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1 INTRODUCAO

Em um mundo cada vez mais competitivo, toda empresa que ambiciona o
sucesso deve se preocupar, € mostrar tal preocupagdo, com seu bem mais
valioso, o cliente. A satisfacado total do cliente é regra para as empresas mais
bem sucedidas do planeta.

Em uma sociedade que muitas vezes prima pela embalagem e nao pelo
conteudo, a boa apresentacéo é quesito fundamental na avaliacéo inicial de uma
pessoa. A boa apresentacao, atualmente, nao se resume as boas vestimentas e
educagao, os padroes estéticos atuais fizeram imperar que para uma boa

apresentacao um corpo saudavel e magro se tornasse necessario.

O culto ao corpo somado ao clima tropical rendeu ao Brasil a maior
proporcdo de academias quanto ao numero de habitantes, aqui 3,2 milhdes de
brasileiros investem seu tempo e suor em 20 mil academias, representando uma
academia para cada 9.000 brasileiros, nos Estados Unidos sdo 12.000 cidadaos
para cada academia, segundo o Atlas do Esporte no Brasil. Mesmo em um
estado de clima temperado — com as quatro estacdes bem definidas — como o
Rio Grande do Sul a grande quantidade de academias de ginastica e musculacao
€ algo notavel a olhos limpos.

A competitividade do mercado elevou também as exigéncias do cliente, se
antigamente boa aparelhagem era um diferencial de uma academia, hoje em dia
faz parte do pacote primario de servicos, segundo Kotler (1998). Para diferenciar-
se do mercado as academias estdo oferecendo outros servicos, tais como,
servicos de nutricdo, palestras relacionadas ao esporte e bem estar, ambiente

climatizado, lojas de produtos esportivos, lanchonetes, etc.



Para fidelizar e conquistar novos clientes cabe as empresas identificar e
mostrar seus pontos fortes e identificar e corrigir seus pontos fracos. Um dos

bons critérios para definir pontos fortes e fracos é a satisfacéo do cliente.

1.1 Apresentacado da Empresa

A HiperAcademia estd localizada na Av. Protdsio Alves, n® 1327 na
congruéncia de trés bairros de Porto Alegre, Rio Branco, Santa Cecilia e
Petropolis, além de estar bastante proxima da Bela Vista. O horario de
funcionamento da academia é um dos seus atrativos, durante a semana abre as

6 horas e fecha as 24, enquanto aos sabados funciona das 9 as 21 horas.

Aproximadamente 45 colaboradores fazem parte da equipe da empresa,
desde panfleteiros, recepcionistas, forca de vendas, encarregados da limpeza e
manutencao até instrutores de musculacao e professores das aulas especificas.
Toda essa forca de trabalho atua em prol de mais 800 clientes com contratos em
vigor e freqientando a academia, sem contar os alunos com contrato “em dia”,

porém temporariamente trancados.

O proprietéario, Marcio Charles Martins, tem longa experiéncia com o
mundo fitness tendo atuado como atleta de culturismo e lutador de boxe, instrutor
de musculagao e de boxe, além de ter gerenciado outras academias e ter sido
presidente da Federacao Gaucha de Culturismo e Musculacao. Apesar de possuir

formacao em Nutricdo vem a anos se qualificando gerencialmente.

1.2 Definicao de Problema

A HiperAcademia sempre primou por oferecer novos servicos a seus
alunos e aprimorar os ja prestados para fidelizar o cliente. Apesar das freqlentes



melhorias na infra-estrutura e inovacées nas modalidades oferecidas — sempre
alinhadas com as tendéncias de fitness mundial — um dos atributos que mais
geram reclamacdes sao os servicos dos instrutores. Diante dessa situacao surgiu
a necessidade de mensurar a satisfacao, através de uma pesquisa.

A pesquisa de satisfacdo servira para detectar possiveis julgamentos
negativos, que fizessem os alunos migrar para as academias concorrentes,

situadas nas proximidades.

1.3 Justificativa

A execucdo de uma pesquisa de satisfacdo permite mensurar quais 0s
servicos/produtos oferecidos pela academia estdo tendo boa recepcao entre
clientes, permitindo balizar o planejamento estratégico de longo prazo e focar

energias nos servicos/produtos “vencedores”.

Pesquisa de satisfacdo € um sistema de administracdo de marketing que
capta a voz do cliente através da avaliacdo da performance da empresa. Em
outras palavras mede a qualidade percebida pelo publico.

Ainda, a aplicacao de uma pesquisa de satisfacdo proporciona: percepcao
positiva dos clientes quanto a empresa; informacdes precisas e atualizadas dos
clientes e suas necessidades e vontades; relacées de lealdade com os clientes,
baseadas em acdes corretivas; e confianca baseada em estreitamento de lagos

academia-cliente.

Junto com as percepcdes positivas, os resultados e analises provenientes
da execucdo da pesquisa confirmardo se as necessidades e desejos dos clientes
estdo sendo atendidos.



A Techinical Assitance Reserch Programs, Inc. (TARP) constatou
comportamentos reveladores sobre clientes insatisfeitos (Karl Albrecht e Rom
Zemke, 1985):

¢ Na média dos negdcios, 96% dos clientes insatisfeitos nunca foram
ouvidos;

e Quando um cliente tem um problema de servicos, vai contar para
pelo menos 9 a 10 pessoas;

e Para cada queixa recebida, em média, a empresa tem 26 clientes
com problemas, e pelo menos seis deles sao sérios;

e Se a queixa de um cliente recebe atencao satisfatéria, até 7% dos
clientes voltam a fazer negécios com a empresa. Caso resolvido
rapidamente o problema, 95% dos clientes vao voltar;

e C(Clientes cujas queixas foram resolvidas de forma satisfatéria
contardo para cinco pessoas que foram bem atendidas.

1.4 Objetivos

Tendo em vista a oportunidade vislumbrada pela empresa os objetivos sao

1.4.1 Objetivo geral

Mensurar a satisfacao relacionada aos instrutores e a sala de musculacéo

dos frequientadores da HiperAcademia.

1.4.2 Obijetivos especificos

Tragar o perfil dos clientes;

Mensurar o grau de importancia e satisfacao para determinados atributos

da academia;

Analisar os dados obtidos e propor melhoras viaveis.



2  REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Clientes
Segundo Karl Albrecht e Ron Zemke (1992) “Alguém que se dirige até
vocé para comprar o seu produto ou servico, e que espera receber um produto ou

servico de qualidade em troca do pagamento”.

Os autores ainda definiram em cinco os tipos de cliente insatisfeitos com

0S servicos prestados:

Cliente Submisso nao gosta de reclamar, é aquele que simplesmente nao

da oportunidade de refazer as coisas, vai silenciosamente para a concorréncia.

Cliente Agressivo, o oposto do submisso, reclama imediatamente e

normalmente em voz alta.

Cliente de Alta Roda, é aquele que esta disposto a pagar por bons
servicos. Assim como o Agressivo nao aceita pedidos de desculpas, estdo
interessados no resultado.

Cliente Aproveitador, ndo esta interessado em que sua reclamacgao seja

simplesmente aceita, ele quer “ganhar” algo a que nao teria direito.

Cliente Queixoso Crénico é aquele que nunca esta satisfeito, sempre
achara algo para reclamar. Suas reclamagdes devem ser analisadas, e somente

as fundamentadas em falhas da empresa devem ser atendidas.

Apesar de insatisfeitos todos esses tipos sao clientes e a empresa deve

fazer o possivel para reverter essa situagao e manté-lo dentro de sua carteira.
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2.2 Servicos

s

Segundo Kotler e Armostrong (1998), é toda atividade ou beneficio,
essencialmente intangivel, que uma parte oferece a outra e que nao resulte em
posse de algum bem. A prestacédo de servigos pode, de alguma maneira, estar
vinculada a produtos, assim fica dificil, em diversas oportunidades, distinguir o
que €& produto ou servico. Os servicos apresentam quatro caracteristicas
principais:

Intangibilidade: os servicos ndo podem ser tocados, vistos ou mensurados
antes de serem comprados. Para reduzir toda a incerteza que rondam os
servicos, compradores buscam a maior quantidade de informacdes a respeito.
Cabe aos prestadores evidenciar os pontos positivos nos meios onde o cliente
procura.

Inseparabilidade: nos servicos a producao e consumo sao simultaneos e
inseparaveis diferentes dos produtos que podem ser produzidos, vendidos,
estocados e consumidos em momentos diferentes, e ndo necessariamente nesta

ordem.

Variabilidade: a qualidade do servigo é altamente variavel dependendo de
quem, quando, onde e como € proporcionado. Se a pessoa prestar 0 mesmo
servico, mas se alguma das trés outras variaveis se alterarem é grande a
possibilidade de que o resultado do servico seja diferente. Para garantir a
padronizacdo dos resultados, as prestadoras de servigos utilizam treinamentos,

padronizacao de métodos e procedimentos, entre outras ferramentas.

Perecebilidade: por serem inseparaveis, venda e produgéo do servi¢o, ndo
existe a possibilidade de estocar servicos para a venda ou uso posteriores.
Empresas que oferegam servicos em horarios determinados, como aulas de
ginastica localizada, um horario nao preenchido sera perdido, ndo existe a

possibilidade de voltar atras. Para conseguir uma melhor proporcao entre oferta e
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demanda, algumas empresas utilizam cobranca de precos diferenciados para

transferir a demanda para periodos mais ociosos.

Para Kotler (2000) existem cinco proporcdes possiveis para produtos mais
servicos, 0s cinco “pacotes” que podem ser encontrados no mercado sao:

Bem tangivel: é oferecido somente um produto completamente
desassociado a servigo. Por exemplo, um quilo se sal.

Bem tangivel associado a servico. a oferta apresenta uma série de
servicos que muito influenciardo na decisdo de compra do produto. Por exemplo,
as assisténcias técnicas (servicos) e o carro (produto).

Hibrido: o “pacote” oferecido consiste em partes iguais de servico e

produto. Por exemplo, restaurantes.

Servigo principal associado a produtos: a oferta principal € um servigco que
esta intimamente ligado aos produtos que muito influenciardo na tomada de
decisdo. Por exemplo, academias de ginastica onde se compra o bem estar, o
emagrecimento, a aula de body pump (servigo) e associados a esses servicos
temos alguns produtos que influenciardo na deciséo, tais como equipamentos,

espaco/area, etc.

Servigo Puro: é oferecido somente o servigo, por exemplo, psicélogos.

2.3 Comportamento do Consumidor

Segundo Karl Albrecht e Lawrence Bradford (1992) cliente é “... alguém
que se dirige até vocé para comprar 0 seu produto ou servigco, e que espera
receber um servico ou produto de qualidade em troca do pagamento”. Para
conseguirmos atender essa vontade do cliente devemos entendé-lo bem, desde o

motivos que levam a adquirir algo até a influéncias que os conduzem a agir de
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determinada maneira, passando por todos os comportamentos desde o
reconhecimento da necessidade até a satisfacao no p6és compra.

2.3.1 Etapas do processo de decisao de compras

Sabe-se que o processo de compra inicia-se antes de acontecer a troca da
mercadoria/servico quando o sujeito sente a necessidade de suprir algum
problema e acaba muito tempo depois quando surge a satisfacdo ou insatisfacéo
a respeito de sua decisdo. Apresentarei as etapas do processo de decisdo de
compras sugeridas por Kotler, no entanto, nem sempre as compras séo decididas

passando por todos os estagios ou nao necessariamente nessa ordem.

Figura 1 - Etapas do processo de decisao de compras
Reconhecimento |:> Busca de |:> Avaliagao das |:> Decisao de |:> Comportamento
de Necessidades Informacoes Alternativas Compora Pb6s-Comora

2.3.1.a Reconhecimento de necessidade

Necessidade é uma variavel central de motivagdo. James Engel (2002)
define necessidade como a diferenca percebida entre um estado ideal e o estado

atual, intensa o suficiente para ativar o comportamento.

E o ponto de partida para a tomada de decisdo e que resultara na agéo da
compra e todas as percepgdes e sentimentos pés-compras. E o0 momento em que
o consumidor reconhece que deve adquirir algo para suprir alguma necessidade
ou para corrigir algum problema que por ventura tenha surgido. Essas
necessidades podem ser fisioldgicas (fome, sede, frio, etc.) que sdo despertados
internamente ou psicoldgicas originadas por fatores externos (midia, conversas,

etc.).
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Cabe aos profissionais de marketing entenderem as circunstancias em que
surgiram as necessidades por seus produtos para desenvolver estratégias de
posicionamento do produto.

2.3.1.b Busca de informacdes

Depois de percebida a necessidade por algo, a Busca de Informacdes é o
estagio onde o cliente ira buscar mais informac6es a respeito do que precisa
comprar. A busca pelo que possa satisfazer a necessidade ocorrerd em seguida
ao reconhecimento da necessidade. Se uma busca interna na meméria fornecer
uma solucao satisfatéria para o problema de consumo, sera descartada uma

busca por informacdes no ambiente.

No entanto, muitas vezes a busca no ambiente se faz necessaria. Sao

caracterizadas duas formas de buscas por informacgoes:

e Atengdo Elevada é um estagio de busca moderada, onde o

consumidor apenas fica mais receptivo a informacoes relacionadas.

e Busca Efetiva é quando, realmente, busca informagbes. Envolve
procura por material de leitura e conversa com pessoas entendidas

do assunto.

E tarefa das partes interessadas na venda dos produtos disponibilizar as
qualidades e diferenciais competitivas nos meios de informagdes mais

procurados pelos potencias consumidores.

Cabe ressaltar que nem toda busca externa é orientada para uma

necessidade de compra imediata.
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2.3.1.c Avaliacao de alternativas

Os modelos referentes ao processo de decisdao relatam que o0s
compradores através de suas vivéncias e conhecimentos, de forma racional e

consciente, véem formando seus proprios julgamentos.

A marca é quesito que influencia bastante na avaliagdo das alternativas,
segundo a definicdo da AMA (American Marketing Association) é: “um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacédo deles, com o objetivo de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo e diferencia-los da

concorréncia”.

Em funcdo de experiéncias anteriores, percepcdo e cultura cada
consumidor desenvolvera crencas individuais a respeito da marca. Nesta etapa
decisores podem sobrepor crencas a respeito da marca sobre atributos do

produto.

A avaliacao das alternativas, assim como qualquer outra etapa, é bastante
subjetiva e varia de consumidor para consumidor e/ou situacdo que se encontram

no momento.

Como atributos salientes dos produtos oferecidos e anunciados na midia
sdo os primeiros itens a serem percebidos e conferidos por compradores o0s
profissionais de marketing devem alinhavar programas e estratégias que

salientem essas caracteristicas.

2.3.1.d Decisdo de compra

E 0 momento em que o decisor passa a atuar como comprador e efetua a
compra. Entre esses dois momentos é provavel que ocorram duas fortes

influéncias que podem alterar a decisdo, sao elas:

Atitude dos outros podem influenciar positiva ou negativamente na

decisdo, pessoas proximas (familiares, amigos, colegas, etc...) ndo ligadas
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diretamente a compra podem influenciar, mesmo que inconscientemente, até

compradores organizacionais;

Fatores situacionais ndo previstos na Avaliacdo de Alternativas, tais como
ambiente econdmico, precos atrelados ao cambio, desemprego ou até mesmo,
comentarios a respeito da marca ou produto, podem influenciar na quantidade ou

na nao-compra.

23.1.e Comportamento pés-compra

Apbs a compra o consumidor experimentara sensacoes referentes ao nivel
de satisfacao ou insatisfacao relacionada ao item comprado. O grau de satisfagéo
esta diretamente ligado ao atingimento das expectativas do consumidor ao
comprar o produto, oriundas de suas busca por informacgdes,. Algumas empresas
entendem que clientes satisfeitos sdo seus maiores ativos, pois expressam essa
satisfacdo a potencias compradores, atuado como influenciadores. Outro ponto
positivo da satisfacdo é a fidelizacdo da carteira de clientes, fomentado futuras
compras. No outro lado clientes insatisfeitos com determinado produto ou marca
atuara como influenciador para outra escolha.

2.3.2 Variaveis que influenciam a tomada de decisao

A Tomada de Decisao é influenciada por muitos fatores que podem ser
classificados sob trés grandes grupos:

2.3.2.a Diferencas individuais

Sao os fatores variam para cada consumidor, para motivos de estudos sao

divididas em:
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2.3.2.a.i Recursos do consumidor

O consumidor quando em uma tomada de Decisdo carrega consigo trés
tipos de recursos, todos finitos, de grandezas diferentes dentro do “orcamento”
dele e que se sobrepbdem.

Obviamente um dos recursos € o Financeiro que consiste em “renda
disponivel, poupanca e patriménio, condicées de crédito e atitude de relagdo de
despesas versus poupanca” (Kotler, 1994).

Outro recurso € o Tempo, teoricamente o recurso financeiro ndo apresenta
um limite de expansao, no entanto o recurso temporario tem uma restricao final e
a escassez cria valor. Este recurso pode ser dividido em “tempo pago” aquele em
que os clientes vendem seu tempo e conhecimento em troca da fonte de renda,
“tempo obrigatério” aquele em que as necessidades devem ser supridas, como
horario de almoco, janta, sono, deslocamento, etc. e “tempo de lazer’ aquele em
que realmente o cliente pode decidir o que fazer. No entanto, o tempo policrénico
envolve a combinacdo entre “tempos”, por exemplo, comer enquanto assiste

televisdo ou trabalhar usando um laptop enquanto viaja de aviéo.

O dultimo recurso que pode influenciar a Tomada de Decisdo esta
diretamente ligado com ela, é a Capacidade de Recepcao e Processamento de
Informacdes ou Recursos Cognitivos. Segundo James Engel (2002) capacidade
mental disponivel para empreender atividades de processamento de informacao.

2.3.2.a.i Conhecimento

E a informacdo armazenada na meméria, e abrange uma vasta gama
como a disponibilidade e as caracteristicas de produtos e servicos. Conhecimento
declarativo € aquele em envolve os fatos subjetivos conhecidos de uma situagéo.
Conhecimento de procedimento € o entendimento de como os fatos podem ser
usados, os fatos sao subjetivos, pois ndo, necessariamente, correspondem a
realidade objetiva da situacdo. Conhecimento semantico seria usado para

descrever um objeto.
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2.3.2.a.iii Atitudes

Diferente do usual Atitude ndo € o ato de tomar uma decisao e executa-la,
nesse contexto quer dizer os gostos e aversdes dos clientes em relacdo a marca
ou produto. Atitude € avaliacdo geral do cliente, representa uma parcela
importante na determinacdo da posicdo de um produto frente aos clientes e
molda o comportamento em relacdo ao objeto. Tradicionalmente a Atitude tem
sido vista como constituida de trés componentes. O conhecimento e as crencas
sobre um objeto formam o componente cognitivo, o afetivo representa os
sentimentos em relacdo ao objeto, enquanto o conativo refere-se as tendéncias

de acao ou intencbes comportamentais.

2.3.2.a.lv  Motivacdo

Motivacao é o processo que passa desde o surgimento da necessidade até
o impulso. Necessidade é quando notamos a diferenca entre estado ideal e
atual, a medida que a discrepancia entre os estados cresce surge o impulso,
quanto mais forte mais urgéncia percebida na resposta. Alguns padrdes de
comportamento sao reconhecidos como mais eficazes que outros para a
satisfacdo de necessidades, esses padrdes sdo conhecidos como desejos. Uma
pessoa trabalhando sente sede, necessidade, lembra, impulso, que na
geladeira tem uma garrafa d’agua que, no momento € a coisa que ela mais

deseja.

2.3.2av Personalidade, valores e estilo de vida

Os individuos diferem de muitas maneiras que afetam os processos
decisorios e 0s processos de compra. Por personalidade entende-se “as
caracteristicas psicologicas distintas de uma pessoa que levam a respostas
consistentes e duradouras em seu ambiente” (Kotler, 1994). E o padrdo do modo
de agir e pensar de um individuo que o torna uUnico e influéncia a tomada de
decisdo. Quanto a personalidade podem ser classificados oito tipos de clientes,

conforme tabela a seguir:



Tabela 1 -
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Classificacao dos Clientes, quanto a personalidade

Consumidor
Perfeccionista

Consumidor busca a melhor qualidade em produtos. Estilos de aprendizagem

sistematicos e analiticos, com comportamento altamente voltado a objetivos.

Consumidor Consciente
de Marca

Consumidor orientado a comprar as marcas nacionais mais caras, bem conhecidas.
Escolher marcas conhecidas € uma estratégia conveniente para fazer escolhas de

consumo que exigem pouco raciocinio e aprendizagem.

Consumidor Consciente
de Novidade e Moda

Consumidor gosta de produtos novos e inovadores e se diverte na busca de novas
coisas. Envolvida na aprendizagem séria, centrada em observagdo, assim como

aprendizagem passiva.

Consumidor Recreativo

Consumidor acha que fazer compras € uma atividade agradavel e faz compras sé
pelo prazer que isso da. A aprendizagem favorece o envolvimento e o gosto de
comprar.

Consumidor consciente
de Prego

Consumidor tem consciéncia particularmente alta de pregos de liquidagao e pregos
baixos em geral. A aprendizagem é ativa e concreta, orientada a fatos, tais como
pesquisa por pregos em lojas.

Consumidor Impulsivo

Consumidor tende a comprar irrefletidamente e parece despreocupado com quanto
gasta ou busca pelas “melhores compras”. Ocupa-se pouco com 0 processo de
Busca por Informagdes e ndo quer ser incomodado pelo processo de aprendizagem.

Consumidor Confuso
pelo Excesso de
Escolha

Consumidor percebe marcas e lojas demais entre as quais escolher e
provavelmente sente sobrecarga de informagdes no mercado. Torna-se confuso

quando tenta apreender demais sobre muitas marcas e produtos.

Consumidor Leal a
Marca

Consumidor escolhe repetidamente as mesmas marcas e lojas, aprendiz sério cujo
comportamento habitual de consumo veio de experiéncias de aprendizagem que o

levaram a resultados positivos, reforgado assim o comportamento repetitivo.

Fonte: Elizabeth Kendall Sproles e George B. Sproles, “Consumer Dicision — Making styles as a Function of

Individual Learning Styles” Journal of Consumer Affairs 24 (Summer/ 1990), 134-147.

Valores Pessoais representam as crengas do consumidor sobre a vida e

comportamentos aceitaveis, expressam metas que as motivam e as maneiras

apropriadas de atingir as metas. A natureza duradoura dos valores e seu papel

central na estrutura da personalidade os fazem ser aplicados para entendimento

de muitas situacdes de consumo, incluindo escolha de produto, escolha de marca

e segmentagao.

Estilo de Vida sdo os padrbes em que as pessoas vivem e gastam seus

principais recursos: tempo, dinheiro e capacidade cognitiva. E o resultado da

ordem total de forcas de vida econbémica, cultural e social que contribui para as
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qualidades humanas de uma pessoa. Para Kotler (1994) representam seu padrao

de vida expresso em suas atividades interesses e opinides.

2.3.2.b Influéncias ambientais

Vivemos em um ambiente complexo e nossas escolhas e comportamentos
sao fortemente afetados por fatores externos, tais como Cultura, Classe Social,
Influéncia Social, Familia e Situacéo.

2.3.2.b.i Cultura

Para Kotler (1994), cultura é o determinante mais fundamental dos desejos
e comportamentos de uma pessoa. Cultura refere-se ao conjunto de valores,
idéias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se
comunicar, interpretar e avaliar como parte de uma sociedade, ela dita quais séo
0os comportamentos aceitaveis para o bom convivio com os demais. Essa
insercdo pode ser baseada tanto em elementos abstratos como atitudes,
comportamentos, idéias e religido entre outros ou em componentes materiais
como livros, computadores, bandeiras, prédios, entre outros elementos. Em
algumas definigbes podem ser encontrados 0s componentes materiais como
artefatos culturais, limitando assim o uso de cultura a conceitos abstratos.
Indiferente da definicdo, abrangendo ou nao objetos, a Cultura influencia
diretamente a tomada de decisdo por produtos ou servicos. No Brasil a cultura
moldou compradores a decidirem por pagar alguém para que conserte
eletroeletrbnicos a simplesmente comprar outro, como fazem o0s norte-

americanos.

Cada cultura é formada por diversas subculturas - baseadas nos mesmos
preceitos, valores, idéias, prédios. Podemos ressaltar alguns tipos de subculturas
que encontramos dentro de nossa sociedade, tais como religiosas, raciais ou
regionais. Algumas dessas subculturas podem vir a ser importantes
segmentacdes de mercado, sendo assim alvos para os profissionais de marketing

que captarem as necessidades destes grupos.
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2.3.2.b.ii Classes sociais

Uma das segmentacdes mais basicas no mercado é a segmentacao por
Classe Social, que é uma divisao dentro da sociedade formada por pessoas que
partiiham de valores, interesses e comportamentos semelhantes. Entre as
classes sao trés as variaveis que as definem: econémicas, interacao e politica,
analisando rapidamente poderiamos no enganar pensando que a renda seria o
fator determinante para a definicdo da classe a ser ocupada, visto que renda esta
diretamente ligado as trés varidveis. No entanto, uma pessoa que tenha uma
ocupacgao nao valorizada perante a sociedade, tal como estivador, mas apresente
uma grande renda, ndo sera enquadrado na classe alta. Porém, isso vem
mudando, antigamente por mais rico que fosse um jogador de futebol, ele jamais
seria visto como integrante da classe alta, hoje em dia, € normal vermos
jogadores de futebol partilhando os mesmos ambientes e gostos daquela antiga e

tradicional classe alta.

Dentre as variaveis econdbmicas a mais evidente é a ocupacao,
provavelmente uma familia é enquadrada em determinada classe em funcéo da
ocupagao de seu patriarca, mesmo que sua renda seja menor que o estrato
superior da renda abaixo. Nas varidveis de interagdo o prestigio adquirido por
uma pessoa pode fazé-la constar em determinada classe. O poder é uma variavel
politica que influi diretamente na classe social. No entanto, a avaliagdo de apenas
uma variavel nao gera um critério eficaz para a definicao de classe, a combinacao

de inUmeras variaveis sim.

2.3.2.b.iii Influéncia pessoal

Geralmente representa um papel importante na tomada de decisdo do
consumidor, e cresce conforme aumenta o envolvimento e a importancia da
aquisicdo. E de tamanha importancia que durante o processo de compra o
decisor pode ser o influenciador.

Muitas vezes algumas pessoas sabidamente conhecedoras de

determinado assunto ou ndo sao usadas como grupo de referéncia, refletindo e
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opinando quais sdo as escolhas aceitdveis. Quando essa opinido apresenta
ligacdo entre o grupo de referéncia e o influenciado, a influéncia é chamada
normativa. Quando o grupo de referéncia serve apenas como fonte de informacao

a ser considerada é chamado de influéncia comparativa.

Quando existe um contato freqlente entre o grupo e o influenciado, tais
como familia, colegas de trabalho, amigos o grupo é chamado de primario e
tende a ser informal. Quando o contato tende a ser formal com interacées menos
freqUente e se dao entre o influenciado e membros de uma igreja, superiores no

trabalho, ou membros de uma associacao de classes € chamado de secundario.

2.3.2.b.iv Familia

“Uma familia é grupo de duas ou mais pessoas relacionadas por sangue,
casamento ou adocao que residam juntas. A familia nuclear é o grupo imediato
de pai, mae e filho(s) vivendo juntos. A familia ampliada e a familia nuclear mais
outros parentes, como avos, tios e tias, primos e primas, sogros, cunhados, etc.”
James Engel (2002).

Esta se constitui no grupo primario de referéncias mais influente para os
consumidores. Podemos ainda encontrar duas classificacées para a familia, ou
seja, a familia de orientacao que é formada pelos pais, a familia de qual
fazemos parte e a familia de procriacao que sao a esposa/marido e os filhos, a
familia que constituimos. No primeiro caso as pessoas assumem a posicao de
influenciados, adquirindo sentimentos e valores relativos a religido, politica e
ambicdo, no segundo adotamos a posicado de influenciadores tornando-nos a

organizacao de compra de bens de consumo.

2.32b.v Situacao

A influéncia situacional pode ser vista como a que surge de fatores de que
sao particulares a um momento e lugar especificos, que sdo independentes da
das caracteristicas do consumidor.
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Tabela 2 - Fatores Situacionais que interferem na tomada de decisao
Ambientes As propriedades tangiveis que abrangem a situacdo de consumo. Estes aspectos incluem
Fisicos localizagdo geografica, decoragao, sons, aromas, iluminagao, clima e configuragdes visiveis
de mercadoria ou outro material que cerca o objeto de estimulo.
Ambientes A presenga ou auséncia de outras pessoas na situagao.
Sociais
As propriedades temporais que da situagdo como o momento particular em que o
Tempo comportamento ocorre. O tempo também pode ser medido por acontecimentos passados ou
futuros envolvendo o participante situacional.
As metas ou objetivos particulares que os consumidores tém numa situagdo. Por exemplo,
Tarefa uma pessoa fazendo compras para presente de casamento para um amigo esta em uma
situacgao diferente de quando faz compras para seu uso pessoal.
Estados Os humores temporarios ou condigdes que o consumidor traz para a situagdo. Estados
Antecedentes antecedentes diferentes dos estados momentaneos que ocorrem em resposta a uma
situagdo, assim como tragos individuais mais permanentes.

Fonte: Russel W. Belk, “Situtional Variables and Consumer Behavior” Journal of Consumer Behavior Research
2 (dezembro de 1975), 157-164

As situagdes de consumo, na verdade podem ser separadas em trés tipos:

Situacdes de Comunicacdo sdo 0s cenarios nos quais € submetido o
consumidor a comunicacdo pessoal ou nao-pessoal. A primeira abrange
conversas entre os atores da situacdo, vendedores ou acompanhantes de
compra, ja a segunda envolve um grande tipo de estimulos como propaganda,
programas e publicacdes orientadas ao consumidor.

Situacdes de Compra sdo os cenarios nos quais os atores adquirem
produtos e servicos, antigamente esses locais poderiam ser resumidos aos
PDVs, no entanto, hoje em dia, com a abertura de varios canais de distribuicao
tais como a televenda ou e-commerce as Situacées de Compra cresceram em

quantidade.

Situacdes de Uso se referem aquelas em que o consumidor usufrui a
aquisicao. Em muitos casos Situagdes de Compra e Uso sdo as mesmas, um

restaurante onde o cliente compra e faz a refeicado, por exemplo. No entanto, em
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um drive-thru o cliente apenas compra, mas usa o produto comprado em outro

lugar.

2.3.2.c Processos psicolégicos

Para entender como as variaveis do processo de decisao influenciam na
tomada de decisdo, uma grande parte dos pesquisadores foi além do cenario
fisico e temporal que cerca o consumidor, eles passaram a estudar o
processamento das informagdes e a aprendizagem para que pudessem usar da

melhor maneira as ferramentas disponiveis.

2.3.2.c.i Informac&o em processamento

Durante a fase de busca as informac6es chegam ao potencial comprador e
sao processados, os resultados deste processamento sdo o0s critérios que
servirdo para a Avaliacdo de Alternativas, a préxima fase. O processamento pode
ser detalhado em 5 fases:

Exposicdo é a proximidade a um estimulo que desperte um ou mais dos
cinco sentidos. Informagcdo e comunicagdo persuasiva devem alcancar
consumidores onde quer que eles se encontrem. Depois que um dos sentidos for

ativado o processamento preliminar comeca.

Atencdo é quando é alocada capacidade de processamento para a
informacao que chegou até o consumidor. Em fungédo da atengdo seletiva e da
capacidade de processamento uma grande parte das informag¢des a quais séo
bombardeados os clientes é deixada de lado. Quando reconhecida alguma
necessidade as informacdes relacionadas estdo mais propensas a receber

atencao que outras nao relacionadas.

Compreensdo é a interpretacdo do estimulo, o sucesso do marketing
depende da compreensdo de significados que os consumidores agregam aos
estimulos como preco, PDV, etc.
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Aceitacdo quando a mensagem foi filtrada e avaliada como positiva. Caso
ocorra a aceitagdo, pelo menos, algumas mudancas em relacdo ao produto
acontecerdo. Para que todo o Processo de Decisdo de Compra seja decidido por
uma das opcdes, nessa fase devem ser criadas ou alteradas as crencas e
atitudes favoraveis em relacao a escolha.

Retencdo a meta para qualquer persuasor € que depois de aceita a
informacao também seja armazenada na meméria de longo prazo, pois de nada
adiantard um processamento positivo das informacoes a respeito de determinado
produto se no momento das Avaliacbes das Alternativas ela for esquecida. No

entanto, nem sempre a informacao é retida.

2.3.2.c.ii Aprendizagem

Qualquer informacgao que for processada gera uma aprendizagem, que é o
processo pelo qual a experiéncia leva a mudancas no conhecimento, atitudes
e/ou comportamento. A aprendizagem cognitiva preocupa-se com 0S processos
mentais que determinam a retengdo da informacdo, essa perspectiva, diz que
muito da tomada de decisdo pode ser visto como aprendizagem, ja que as

decisdes envolvem encontrar a solugéo aceitavel para o problema.

O condicionamento classico focaliza a aprendizagem através da
associagao estimulo-resposta. Pavlov provou que determinados estimulos trazem
determinadas respostas, por exemplo, comida (estimulo) gera agua na boca
(resposta). Em mercados de commodities onde é dificil alcangar a diferenciagao
somente através da énfase dos atributos do produto € normal o uso deste tipo de

condicionamento nas campanhas publicitarias.

O condicionamento vicariante ocorre quando alguém observa as acoes e
consequéncias de outra pessoa, avaliada a conseqUéncia como positiva a
observadora registra como boa acdo a ser tomada. Muitas campanhas
publicitarias apostam nesse tipo de condicionamento para alavancagem de
vendas quando mostram, por exemplo, donos de carros totalmente

despreocupados por terem optado por tal plano de seguro.
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3 METODO

Para mensurar a satisfacdo dos clientes da Hiper sera necessario dividir
em duas fases a pesquisa. Para a primeira fase foi escolhida a pesquisa
exploratorio-descritiva, que busca aumentar o conhecimento a respeito de um
problema e clarificar conceitos (CHURCHILL, 1999) e, ao mesmo tempo,
descrever a situagao problema (THIOLLENT, 1997). Segundo Gil (1999, p.43),
“de todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que apresentam menor rigidez no
planejamento, servindo como grupo motivacional’. Conforme Malhotra (1993, p.
156) "a pesquisa com dados qualitativos é a principal metodologia utilizada nos
estudos exploratérios e consiste em um método de coleta de dados nao-
estruturado, baseado em pequenas amostras e cuja finalidade & promover uma
compreensao inicial do conjunto do problema de pesquisa”.

Essa pesquisa exploratéria serd usada para o0s seguintes objetivos
(Malhotra, 1993):

e familiarizar e elevar a compreensdao de um problema de pesquisa

em perspectiva;

e ajudar no desenvolvimento ou criacao de hipbteses explicativas de

fatos a serem verificados numa pesquisa causal.

e auxiliar na determinacao de varidveis a serem consideradas num

problema de pesquisa;

e verificar se pesquisas semelhantes ja foram realizadas, quais 0s
métodos utilizados e quais o0s resultados obtidos, determinar
tendéncias, identificar relacbes potenciais entre varidveis e

estabelecer rumos para investigacdes posteriores mais rigorosas;
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e investigar problemas do comportamento humano, identificar

conceitos ou variaveis e sugerir hipéteses verificaveis.

Ainda na primeira fase, serdo usadas entrevistas qualitativas. Para as
entrevistas foi elaborado um questionario com perguntas bastante abrangentes,
que permitiram que os entrevistados pudessem abordar os atributos que mais

percebam importancia.

Diante da analise das gravacdes das entrevistas qualitativas, pode-se
dividir os atributos tidos como importantes para os entrevistados em quatro

grupos:

INSTRUCAO

- qualidade técnica

- intervencao/correcdo com explicacdes técno-cientificas

- fugir da mesmice "que o aluno ja saiba"/inovacoes nos
treinamentos

- acompanhamento pés avaliacao

- falta de padronizacao de informagdes/contradicéo entre os
instrutores

- falta de homogeneidade (quanto a esses itens)

EQUIPE
- quantidade de instrutores (principalmente aos sabados)
- rotatividade

POSTURA

- disposicao

- atenciosidade

- educacao

- pro-atividade

- motive a performance/ajuda fisica

- atendimento mais préximo do personal

- pontualidade

- falta de homogeneidade (quanto a esses itens)

OUTROS/SUGESTOES

- mais atencgdo na sala de condicionamento, inovagées,
alongamentos

- que atuem como canal de comunicacao entre aluno-
comercial/direcéao
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As entrevistas foram realizadas através de um instrumento de coleta nao
disfarcado, pois se caracterizou por ter os propésitos de estudo claro aos
respondentes. O que possibilitou que o pesquisador conduzisse a entrevista

conforme de acordo com as entrevistas

A pesquisa exploratério-descritiva junto com as entrevistas qualitativas
realizadas com uma pequena amostra formada por alunos de diversos perfis

contribuiu para a elaboracao do questionario.

A segunda etapa, a fase quantitativa, se constituiu a aplicacdo dos
questionarios baseados na Janela do Cliente, que é uma ferramenta de pesquisa
que cruza duas variaveis, a importancia que o entrevistado credita a determinado

item, e a satisfacdo relacionada a esse item do servico prestado.

Figura 2 - Janela do Cliente
5-_
Quadrante D
. Quadrante A
4+ Vulnerabilidade B
Competitiva Forga Competitiva

ClisHE Va5 Has FEs Cliente valoriza e recebe

recebe

3-_
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Quadrante C

Quadrante B

. . Superioridade
Relativa Indiferenca P
Irrelevante
14 Cliente n&o valoriza e néo ) . ]
recebe Cliente nao valoriza mas
recebe
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Como pode ser visto na figura o eixo vertical marca as médias de
importancia atribuidas aos itens do servigo/produto, ja o eixo horizontal apresenta
as médias de satisfacdo obtidas pelos avaliados. Ainda na figura nota-se que a
Janela do Cliente apresenta quatro quadrantes e a chamada Zona Cinzenta.

O quadrante A é chamado de Forca Competitiva, todos os itens que
ficaram neste quadrante foram avaliados como de alta importdncia e alta
satisfacdo no servico prestado. O cliente valoriza e recebe. A intencao de

qualquer empresa é que todos os itens avaliados estejam neste quadrante.

O quadrante B, Superioridade Irrelevante, abriga os itens em que o
cliente percebe pouca importancia, mas estdo bem satisfeitos. Muitas empresas
acabam por demandar muitos recursos em atributos que o cliente nédo leva em
consideracao e deixa de aplica-los em itens que carecem de investimentos e sédo
valorizados pelos clientes. Por outro lado a empresa tem exceléncia nesses
atributos e deve aumentar a percepg¢ao de importancia dos clientes em relacao a

eles. O cliente nao valoriza mas recebe.

O quadrante C é formado pelos atributos que compdem a Relativa
Indiferenca, onde a importancia e satisfacdo sao classificadas como baixas. O
cliente ndo valoriza e, também, nao recebe. O interessante € que a empresa
consiga aumentar a percepgao de importancia e satisfagéo atribuida a esse item,

criando, assim, um diferencial competitivo.

O quadrante D abriga os itens que sao a Vulnerabilidade Competitiva da
empresa, visto que sdo atribuidos altos graus de importancia e baixos graus de
satisfacdo. O cliente valoriza mas ndo recebe. Sao nesses atributos que a
empresa deve focar suas forgas para aumentar a satisfacédo, pois estdo gerando
clientes insatisfeitos ou perdendo clientes.

A Zona Cinzenta é a area proxima ao cruzamento dos eixos, nessa zona
os atributos sao avaliados como de importancia e satisfagdo préximos a média.

Os itens aqui localizados estao na média da concorréncia.
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3.1 Amostra
A amostra da pesquisa, ndo probabilistica e n&o intencional, foi limitada a
alunos matriculados na academia e ativos, que nao estivessem com o contrato

trancado, e composta por 81 alunos.

Esse namero foi estipulado ap6s o calculo dos alunos com contrato ativo.

3.2 Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados aqui utilizado foi o questionario
estruturado nao disfarcado, visto que este facilita a aplicagdo, processamentos e
analise dos dados.

Nos dois grupos de questdes relacionadas a importancia e satisfagao foi
adotada a Escala de Lickert, variando de 1 (Pouco Importante) a 5 (Muito
Importante) e 1 (Pouco Satisfeito) a 5 (Muito Satisfeito), respectivamente.

Esse questionario foi aplicado pelas recepcionistas da academia no
momento da chegada do aluno, para que algum problema pontual durante a

permanéncia dele na academia pudesse influenciar nas respostas.

A coleta de dados ocorreu durante os dias 31/05/2006 a 08/06/2006

durante o horario de funcionamento da academia.

Os questionarios foram tabulados no Sphinx Léxica.
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4 RESULTADOS

Nesta parte sdo apresentadas as tabelas e graficos resultantes da analise
quantitativa dos dados obtidos na segunda fase do projeto. Primeiro sera
apresentado as caracteristicas do perfil dos alunos da HiperAcademia, e, apds
serdo analisados os dados referentes a importancia e satisfagao.

4.1 Caracterizacao dos respondentes
Grafico 1. Sexo

Sexo

1,2%

. Nao resposta

. Masculino

37.0% |:| Feminino

61,7%

Fonte: Analise Quantitativa

De acordo com o grafico 1, dos 81 alunos que responderam ao
questionario 50 sao do sexo feminino, enquanto 30 sdo do masculino, um dos
respondentes deixou de responder tal questdo. Tal amostra bastante semelhante
com o cadastro dos alunos que a academia possui.
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Grafico 2. Idade

idade

14,8%

. Até 20 anos
. 21 a 25 anos
|:| 26 a 30 anos
|:| 31 a 35 anos
. mais de 35 anos

32,1%

14,8%

23,5%
Fonte: Andlise Quantitativa

De acordo com o Grafico 2 a amostra € constituida principalmente por

jovens de até 25 anos, com até vinte anos 26 alunos responderam e mais

dezenove alunos com idade entre 21 e 25, formando 55,6% dos respondentes. A

outras trés faixas etarias eram constituidas por 12 pessoas, cada uma.

Grafico 3. Ha quanto tempo esta matriculado na Hiper?

Ha quanto tempo esta matriculado na Hiper? |

3,7% 4.9%

12,3% . Nao resposta

. até 6 meses

|:| 6 meses a 1,5 anos
|:| 1,5 anos a 4 anos

.4 a6 anos
|:| mais de 6

30,9%

18,5%

29,6%

Fonte: Analise Quantitativa
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O Grafico 3 mostra a quanto tempo o aluno esta matriculado na
HiperAcademia, as faixas temporais foram montadas em funcédo do tempo médio
de contrato, 6 meses. A primeira faixa de zero a seis meses agrupa 25 alunos,
qgue contrataram, até 0 momento, uma Unica vez o servigo prestado. Na segunda
faixa estdo 24 alunos respondentes que ja recontrataram no minimo 1 uma vez
até os que provavelmente recontratardo pela terceira vez. Os outros 28 alunos
respondentes desta questao formam o grupo que ja recontratou ao menos trés
vezes os servicos. De tal grafico podemos concluir que 64,2% da amostra ja

recontratou os servigos, nos levando a crer que a academia fideliza seus clientes.

Grafico 4. Quais dos espacos da Hiper vocé freqlienta?

Quais dos espacos da Hiper vocé freqienta?

Sala de Musculagao _ 66

Sala das Bikes ﬁ 29

Condicionamento Fisicof ﬂ 54

Fonte: Analise Quantitativa

Segundo o Gréfico 4, podemos notar que a maioria da amostra utiliza, ao
menos, a musculacdo. E que a sala de condicionamento fisico & usada por 66,7%
dos 81 respondentes. Entre as atividades aerébicas (aulas de lutas, dancas,
Bodysystens) oferecidas pela academia a mais procurada é a de RPM, visto que
29 respondentes afirmarem que usam tal sala, enquanto a sala de ginastica é
usada por 31 alunos, no entanto a sala de ginastica abriga as aulas de dancas,
lutas e demais atividades do Bodysystem, com excecao do RPM.
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Grafico 5. Normalmente, vem a academia quantos dias por semana?

| Normalmente, vem a academia quantas dias por semana? |

9,9% 4,9%

33,3%

30,9%

Fonte: Analise Quantitativa

De acordo com o Gréafico 5, 33,3% dos que responderam a pesquisa
freqientam 5 vezes por semana a academia, 30,9% freqientam 4 vezes e 21%,
3 vezes semanalmente enquanto os que freqientam 6 ou 2 vezes por semana
representam 14,8% da amostra.

Grafico 6. Normalmente, vem a academia em quais dias da semana?

| Normalmente, vem a academia em quais dias da semana? |

71
68 66
1 61
71 58
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o

Fonte: Analise Quantitativa
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Analisando o Grafico 6 pode-se notar que os dias de maior movimentacao
de alunos que responderdo a pesquisa sao as segundas, quartas e sextas-feiras
da semana, em média 84,4% dos respondentes freqlientam a academia nestes
dias.

Grafico 7. Quantas vezes por ano vocé faz a avaliacao fisica ou troca ?

Puantas vezes por ano vocé faz a avaliagao fisica ou troca de treino, orientados pelos instrutores|

6

. Nao resposta

.1a2

|:|3a5
|:|6a8
.9a12

|:| N&o faco

Fonte: Analise Quantitativa

O Grafico 7 mostra a quantidade de vezes que os integrantes da amostra
fazem avaliagao fisica e/ou troca de treino orientado pelos instrutores. A analise
do gréafico mostra que 14 alunos respondentes que representam 17,3% da mostra
nao utilizam a avaliacéo fisica e/ou a troca de treino orientada, o que significa que
75,3% dos alunos respondentes no momento da renovagao de contrato podem

perceber a avaliacdo como um beneficio oferecido pela academia.
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Grafico 8. Freqlienta a academia em qual horario?

Freqlienta a academia em qual horario?

6as 12 24
12as 18 33
18 as 24

Fonte: Analise Quantitativa

Analisando o Grafico 8, nota-se que o movimento da academia aumenta
durante o horario de funcionamento, a maior parte da amostra frequenta
normalmente, pelo menos, a noite. Ainda referente a analise do Grafico 8
podemos notar que diversas pessoas freqiientam a academia em mais de um

horario.

4.2 Janela do Cliente

Nesta parte do trabalho serdo analisadas as respostas dadas ao corpo do
questionario, serdo analisados os graus de importancia e graus de satisfacéo
atribuidos pelos respondentes.

Tabela 3 - Descricao Geral das médias de Importéancia

IMPORTANCIA Média | N Desvjo
Padrao

A quantidade de instrutores 4,09 |81 0,99
A freqliéncia que o instrutor corrige a movimentagcao dos alunos 4,47 |81 0,88
O acompanhamento dos instrutores ap6s a avaliag&o fisica ou troca de treino? | 425 |81 1,11
A cortesia do grupo de instrutores 4,27 |81 0,82
A atenciosidade do grupo de instrutores 4,33 |81 0,84
A inovacao nos métodos de treinamento prescritos pelos instrutores 4,19 |81 0,92
O embasamento técno-cientifico demonstrado no momento da explicagéo
treinos e execugao de exercicios 4,38 |81 0,89
O interesse e dedicagao do instrutor pelo aluno 4,36 |81 0,84
A disposicao para te atender, quando vocé vai até o instrutor 459 |80 0,67
A continuidade do trabalho dos instrutores 4,15 |80 0,93
O atendimento geral que recebe dos instrutores 4,27 |81 0,77
A aparéncia dos instrutores 2,95 |78 1,5
A motivacao passada pelos instrutores para que supere seus limites/melhore
seu rendimento 4,06 |80 1,06
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O horério de funcionamento da academia 4,7 |81 0,62
A quantidade de aparelhos 4,58 |81 0,65
A variedade de aparelhos 4,51 |81 0,69
A manutencgéo dos equipamentos e sala 4,42 |81 1,04
A possibilidade de negociagao durante a renovagao do contrato 4,65 |81 0,78
A pontualidade dos instrutores 4,15 |81 1,11
A limpeza da academia 4,51 |81 0,73
Média Geral 4,294
Fonte: Andlise Quantitativa

Tabela 4 - Descricao Geral das médias de Satisfacao

A . Desvio

SATISFA(;AO Média | N Padrio
A quantidade de instrutores 3,89 |81 1,01
A freqliéncia que o instrutor corrige a movimentagcéao dos alunos 3,26 |80 1,08
O acompanhamento dos instrutores ap6s a avaliag&o fisica ou troca de treino? | 3,58 |78 1,13
A cortesia do grupo de instrutores 3,86 |80 0,98
A atenciosidade do grupo de instrutores 3,91 |79 1,03
A inovacao nos métodos de treinamento prescritos pelos instrutores 3,44 |77 1,21
O embasamento técno-cientifico demonstrado no momento da explicagao
treinos e execucao de exercicios 3,49 |80 1,11
O interesse e dedicagao do instrutor pelo aluno 3,67 |79 1,13
A disposigao para te atender, quando vocé vai até o instrutor 4,29 |80 0,8
A continuidade do trabalho dos instrutores 3,71 |79 1,11
O atendimento geral que recebe dos instrutores 3,95 |79 0,95
A aparéncia dos instrutores 3,89 |81 0,97
A motivagdo passada pelos instrutores para que supere seus limites/melhore
seu rendimento 3,51 |80 1,04
O horério de funcionamento da academia 4,58 |81 0,7
A quantidade de aparelhos 3,84 |80 1,01
A variedade de aparelhos 3,88 |80 0,97
A manutencgéo dos equipamentos e sala 3,42 |79 1,23
A possibilidade de negociagao durante a renovagao do contrato 3,38 |78 1,24
A pontualidade dos instrutores 4,28 |80 0,93
A limpeza da academia 4,07 |81 1,08
Média Geral 3,795

Fonte: Analise Quantitativa

Nas Tabelas 3 e 4 podem ser vistas as médias de importancia e satisfacao

para os itens, e também a média geral para satisfacdo e importancia, necessaria

para a elaboracao da Janela do Cliente.

Segundo a wikipedia a definicao de desvio padrdo “é a medida mais

comum da dispersao estatistica. O desvio-padrao define-se como a raiz quadrada
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da variancia. E definido desta forma de maneira a dar-nos uma medida da
dispersdo que seja: um numero nao negativo use as mesmas unidades de
medida que os nossos dados”. Um pequeno desvio padrdo denota pouca
dispersao entre as respostas podendo ser uma tendéncia de resposta. De forma
contraria um alto desvio padrdo demonstra grande dispersao entre as respostas.

Segundo a Tabela 4, a média geral de satisfacdo é 3,795 e nove itens
tiveram médias inferiores a essa média, mesmo sendo relativamente préxima ao
grau Muito Satisfeito.

Grafico 9. Janela do Cliente
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0,00
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5,00

Fonte: Analise Quantitativa




38

Onde:

Tabela5-  Atributos do Grafico da Janela do Cliente da HiperAcademia

A quantidade de instrutores

A freqUéncia que o instrutor corrige a movimentagéo dos alunos

O acompanhamento dos instrutores ap6s a avaliagao fisica ou troca de treino
A cortesia do grupo de instrutores

A atenciosidade do grupo de instrutores

A inovacao nos métodos de treinamento prescritos pelos instrutores

O embasamento técno-cientifico demonstrado no momento da explicagao
treinos e execucao de exercicios

O interesse e dedicagao do instrutor pelo aluno

9 | A disposicao para te atender, quando vocé vai até o instrutor

10 | A continuidade do trabalho dos instrutores

11 | O atendimento geral que recebe dos instrutores

12 | A aparéncia dos instrutores

A motivacéo passada pelos instrutores para que supere seus limites/melhore
seu rendimento

14 | O horério de funcionamento da academia

15 | A quantidade de aparelhos

16 | A variedade de aparelhos

17 | A manutencgéo dos equipamentos e sala

18 | A possibilidade de negociag¢do durante a renovagao do contrato

19 | A pontualidade dos instrutores

20 | A limpeza da academia

Fonte: Anexos

| N [ojo|h~[wINd|—=

Os eixos da Janela do cliente da HiperAcademia foram construidos através
das médias gerais Importancia (4,294) e Satisfacdo (3,795) obtidas dos

questionarios.

Para os alunos que compuseram a amostra os itens que se encontram no
quadrante A Forca Competitiva, onde o cliente valoriza e recebe, sao: A
atenciosidade do grupo de instrutores; “A disposicdo para te atender, quando
vocé vai até o instrutor’; “O horario de funcionamento da academia”; “A
quantidade de aparelhos”; “A variedade de aparelhos” e; “A limpeza da

academia”.

No quadrante B onde se encontram os itens tidos como pouco importante,
mas que sao recebidos satisfatoriamente estdo: “A quantidade de instrutores”; “A
cortesia do grupo de instrutores”; “O atendimento geral que recebe dos
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instrutores”; “A aparéncia dos instrutores” e; “A pontualidade dos instrutores”.
Este quadrante é chamado de Superioridade Irrelevante, em fungdo da pouca
importancia atribuida. No entanto, os itens classificados neste quadrante sao
itens em que a empresa apresenta exceléncia, visto a satisfacao atribuida, cabe a

empresa fazer o cliente perceber importancia nestes itens.

Os atributos: “O acompanhamento dos instrutores apds a avaliacéo fisica
ou troca de treino”; “A inovacdo nos métodos de treinamento prescritos pelos
instrutores”; “A continuidade do trabalho dos instrutores” e; “A motivacdo passada
pelos instrutores para que supere seus limites/melhore seu rendimento” ficaram
no quadrante C, onde o cliente ndo percebe muita importancia e, também, nao

esta satisfeito.

O quadrante D é o setor que carece de mais atencao da empresa, visto
que sao os itens que sao importantes para os clientes, mas eles nao estao
satisfeitos com o servico oferecido, esse quadrante é chamado de
Vulnerabilidade Competitiva. Na Janela do Cliente da HiperAcademia os
seguintes itens foram classificados nesse quadrante: “A freqiiéncia que o instrutor
corrige a movimentacdo dos alunos”; “O embasamento técno-cientifico
demonstrado no momento da explicacao treinos e execucao de exercicios”; “O
interesse e dedicacao do instrutor pelo aluno”; “A manutencao dos equipamentos

e sala” e; “A possibilidade de negociacao durante a renovac¢ao do contrato”.

4.3 Analise de Variancia

Os cruzamentos do sexo com as variaveis foram feitos pelo teste Qui-
Quadrado de Pearson e dois resultados foram estatisticamente significativos
(Pearson (P) menor que 0,05). As diferencas foram sobre a Satisfacdo com “A
inovacdo nos métodos de treinamento prescritos pelos instrutores” e sobre a
Importancia da “A freqiiéncia que o instrutor corrige a movimentagéao dos alunos”

frente ao género.



40

Tabela 6 - A inovacao nos Métodos de Treinamento X Satisfacao
A inovacao nos métodos de treinamento X
Satisfacao Total
Sexo Omissos| 1.00 | 2.00 | 3.00 | 4.00 | 5.00
[Masculino 3 3 6 6 4 8 30
10.0% [10.0%[20.0% [20.0% [13.3% | 26.7% | 100.0%
Feminino 1 3 6 11 22 7 50
2.0% | 6.0% |12.0%|22.0% |44.0% | 14.0% |100.0%
Total 4 6 12 17 26 15 80
50% | 7.5% |15.0%|21.3%|32.5%| 18.8% |100.0%

Fonte: Analise Quantitativa

Tabela 7 - Frequiéncia de Correcao X Importancia
A freqliéncia de correcao X
Importancia Total
Sexo 2.00| 3.00 | 4.00 5.00
[Masculino | 1 7 3 19 30
3.3%|23.3%|10.0%| 63.3% |100.0%
Feminino 3 2 9 36 50
6.0%| 4.0% |18.0%| 72.0% |100.0%
Total 4 9 12 55 80
5.0%(11.3%[15.0%| 68.8% |100.0%

Fonte: Analise Quantitativa

As Tabelas 6 e 7 mostram estatisticamente a diferenca de percepcéao de
duas variaveis independentes relacionadas com as variaveis dependentes. A
Tabela 6 mostra que as mulheres tém uma percepcao mais positiva quanto a
inovacdo nos treinamentos, de acordo com algumas das opinides deixadas no
espaco aberto do questionario podemos notar que alguns dos homens da
academia estao preocupados com a qualificacdo de alguns instrutores e buscam
informacgdes fora da academia. A Tabela 7 mostra que ambos os sexos dao muita
importancia para “A freqiéncia que o instrutor corrige a movimentacdo dos
alunos“ no entanto as mulheres valorizam muito mais, provavelmente, ainda em

fungdo da preocupacao masculina quanto a qualificacao dos instrutores.



41

As seguintes tabelas mostram a Analise de Variancia aplicada as variaveis
da HiperAcademia. Segundo Malhotra (2001), o teste ANOVA tem como objetivo
avaliar os efeitos das variaveis métricas independentes sobre as variaveis
dependentes. Sempre que P for menor que 0,05 é estatisticamente importante, a
importancia de P é inversamente proporcional ao valor numérico, quanto menor

for P maior sera sua importancia.

Tabela 8 - Importancia do atendimento geral que recebe dos instrutores

Atendimento_geral_importancia (F = 3,239; P = ,016)

. 1:..|Desvio-| Std, | Lower | Upper |,,. . .
N Media Padrao| Error | Bound | Bound Minimo, Maximo

’gﬁozso 264,308| 7883815461/ 3,9893|4,6261| 3.00 | 5.00
2; na0§5 19/3,790| 91766 | 21053 3,3472|4,.2318| 2,00 | 5,00
Qg naogo 12|4,333| 49237 | 14213 4,0205 | 4,6462| 4,00 | 5,00
31a35

1295 112/4,667| 49237 | 14213 4,3538| 4,9795| 4,00 | 5,00
mais de |11 4 500 6742019462 4,0716|4,9284| 3,00 | 5,00
35 anos

Total |81(4,272|,77480(,08609|4,1003 [4,4429| 2,00 5,00

Fonte: Analise Quantitativa

A Tabela 8 mostra como a Importancia do “O atendimento geral que
recebe dos instrutores” € influenciado pela faixa etaria do respondente.

Tabela 9 - Satisfacao da frequéncia que o instrutor corrige a
movimentacao dos alunos

Frequencia_correcao_satisfacao (F = 4,608; P = ,013)
Desvio- | Std, | Lower | Upper
Padrdo | Error | Bound | Bound
6h as 12h 23(3,739|0,91539(0,19087| 3,3433 | 4,1350 2 5
12h as 18h | 27|2,852|1,02671 |0,19759| 2,4457 | 3,2580
18h as 24h |30/(3,267|1,11211|0,20304| 2,8514 | 3,6819
Total 80(3,263|1,07614|0,12032| 3,0230 |3,5020

N |Média Minimo | Maximo

—_ -
ol 01 O

Fonte: Analise Quantitativa
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O cruzamento da variavel Satisfacao “A freqliéncia que o instrutor corrige a
movimentagao dos alunos” com o Horario nos mostram que a média das 12 as 18

horas tem a média mais baixa.

Tabela 10 - Satisfacao do embasamento técno-cientifico demonstrado no
momento da explicacao treinos e execucao de exercicios

Embasamento_satisfacao (F = 3,658; P = ,03)

. ... | Desvio- Lower | Upper - -
N | Média Padrio Std, Error Bound | Bound Minimo | Maximo
6h as 12h |23 | 4,000 | 0,95346 | 0,19881 | 3,5877 | 4,4123 2 5

18h as 24h |30 | 3,300 | 1,29055 | 0,23562 | 2,8181 | 3,7819

12h as 18h | 27| 3,259 | 0,90267 | 0,17372 | 2,9022 | 3,6163 2
1
Total 80| 3,488 | 1,11371 | 0,12452 | 3,2397 | 3,7353 1

(206 BN @)

Fonte: Analise Quantitativa

A Tabela 10 permite dizer que a Satisfacdo relacionada com “O
embasamento técno-cientifico demonstrado no momento da explicagcédo treinos e
execucao de exercicios” € menor entre os freqliientadores amostrais do horario
das 12 as 18 horas, sendo menor que a média de satisfacao dos freqiientadores
do horario das 18 as 24 horas, teoricamente, o horario em que o tempo que o
instrutor passa com cada aluno € menor, em funcdo da quantidade de alunos

visto no Gréfico 8.

Tabela 11 - Satisfacao da disposicao para te atender, quando voceé vai até o
instrutor

Disposicao_satisfacao (F = 3,609; P = ,032)

Desvio- | Std, Lower | Upper

Padrdo | Error | Bound | Bound

6h as 12h |23 4,478 | 0,59311 |0,12367| 4,2218 | 4,7347 3 5

12h as 18h |27 (3,963 | 0,85402 |0,16436| 3,6251 | 4,3008

18h as 24h |30 |4,433| 0,8172 |0,1492| 4,1282 | 4,7385
Total 80 4,288 | 0,79863 |0,08929| 4,1098 | 4,4652

N |Média Minimo| Maximo

NN W
(G206 0N ]

Fonte: Analise Quantitativa

A mesma analise da Tabela 10 pode ser feita para a Tabela 11, apesar do
menor numero de clientes entre as 12 e 18 horas, esses atributos sao piores
avaliados que em uma faixa de horario com mais alunos, onde a atencdo do

instrutor deveria ser divida entre mais pessoas.
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Tabela 12 - Satisfacao da variedade de aparelhos

Variedade_aparelhos_satisfagéo (F = 4,56; P =,013)

. .| Desvio- | Std, Lower | Upper

N [Media Padrao | Error | Bound BCF))LFJ)nd

6h as 12h | 2314,000| 0,79772 |0,16634| 3,6550 |4,3450| 3 5

12h as 18h (27 (3,444| 1,01274 | 0,1949 | 3,0438 | 3,8451

18h as 24h| 30 (4,167 | 0,94989 |0,17343| 3,8120 | 4,5214
Total 80(3,875| 0,97273 |0,10875| 3,6585 |4,0915

Minimo| Maximo

—_ N =
a1 o1 O

Fonte: Analise Quantitativa

A Tabela 12 mostra que a média de satisfacdo para “A variedade de
aparelhos”, apesar de bem mais proxima de 5 do que de 0 (zero), € mais baixa no
horario da tarde. Em geral, para os cruzamentos estatisticamente significativos
(Pearson (P) menor que 0,05) as médias ficaram mais baixas para este horario.

Tabela 13 - Satisfacao do atendimento geral que recebe dos instrutores

Atendimento_geral_satisfacao (F = 3,383; P = ,039)
Desvio- | Std, Lower | Upper

N Media Padrdo | Error | Bound | Bound Minimo| Maximo
6h as 12h |23 14.348| 0,57277 |0,11943| 4,1001 |4,5955| 3 5
12h as 18h |27 (3.889| 1,01274 | 0,1949 | 3,4883 | 4,2895 1 5
18h as 24h |29 |3.690| 1,03866 |0,19287| 3,2946 | 4,0847 | 2 5
Total 79(3.949| 0,94596 [0,10643| 3,7375 | 4,1613 1 5

Fonte: Analise Quantitativa

No entanto, a Tabela 13 mostra que o “O atendimento geral que recebe
dos instrutores” tem média de Satisfacdo menor para a noite, essa constatacéo
pode ser explicada pela menor relagdo numérica entre instrutores e alunos na
parte da noite. Todavia, tal relacdo ndo deve servir como escusa para a tentativa

de melhoria da média de satisfacao quanto a este atributo.

Cabe salientar as altas médias de satisfacdo dos atributos listados nas
cinco ultimas tabelas (“A freqliéncia que o instrutor corrige a movimentacao dos
alunos”, “O embasamento técno-cientifico demonstrado no momento da
explicacdo treinos e execucdo de exercicios”, “A disposicdo para te atender,
quando vocé vai até o instrutor”, “A variedade de aparelhos” e “O atendimento
geral que recebe dos instrutores”). Em todos atributos, com excecdo de “A
variedade de aparelhos”, o horario da manha teve a melhor média e sempre com
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um pequeno desvio padrdo, o que pode mostrar uma tendéncia entre os

freqUentadores matutinos.

Tabela 14 - Satisfacao da quantidade de instrutores

Quantidade_satisfacao (F = 3,124; P =,02)

. 1..| Desvio- | Std, | Lower | Upper |,,. . .
N [Media Padrao | Error | Bound | Bound MinimoMaximo

até 6 meses 25|4.400|0,76376|0,15275| 4.085 | 4.715 3 5

6 mesesai,5anos |24(3.625|1,09594 (0,22371| 3.162 | 4.088 1 5

1,5 anos a 4 anos 15|3.867|1,06010(0,27372| 3.280 | 4.454 2 5

4 a 6 anos 10|3.300|1,05935| 0,335 | 2.542 | 4.058 2 5

mais de 6 3 13.667|0,57735|0,33333| 2.232 | 5.101 3 4

Total 7713.883|1,02565|0,11688| 3.650 | 4.116 1 5

Fonte: Analise Quantitativa
Tabela 15- A cortesia do grupo de instrutores
Cortesia_satisfacao (F = 3,415; P =,013)
.:..| Desvio- Std, Lower Upper |y, . -
N Media Padrao Error Bound Bound MinimoMaximo

até 6 meses 2514.200| 0,76376 |0,15275| 3.885 4515 3 5
6 meses a1,5anos |23|3.696| 1,01957 | 0,2126 3.255 4137 1 5
1,5anosa4anos |15(3.933| 0,96115 |0,24817| 3.401 4.466 2 5
4 a 6 anos 10(3.000( 1,05409 |0,33333| 2.246 3.754 2 5
mais de 6 3 14.333| 0,57735 |0,33333| 2.899 5.768 4 5
Total 7613.842| 0,98051 |0,11247| 3.618 4.066 1 5

Fonte: Analise Quantitativa

Tabela 16 - Satisfacao do atendimento geral que recebe dos instrutores

Atendimento_geral_satisfacao (F = 3,666; P = ,009)

, . Desvio- Lower r . .

N Medial 52a0 srtr%r Bound | Bound MinimolMaximo
até 6 meses 25(4.440| 0,71181 [0,14236| 4.146 4.734 3 5
6 mesesail5anos |22(3.773| 0,97257 |0,20735| 3.342 4.204 1 5
1,5 anos a 4 anos 15|3.533| 0,83381 |0,21529| 3.072 3.995 2 5
4 a 6 anos 10|3.700| 1,15950 |0,36667| 2.871 4.530 2 5
mais de 6 3 |4.667| 0,57735 [0,33333| 3.232 6.101 4 5
Total 7513.973| 0,94402 |0,10901 3.756 4.191 1 5

Fonte: Analise Quantitativa
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Tabela 17 - Satisfacao da variedade de aparelhos

Variedade_aparelhos_satisfagédo (F = 3,07; P =,022)

. ;.| Desvio- Lower g .

N Media P2l | S0 | oo | By Minimol Méximo
até 6 meses 25(3.680| 0,98826 (0,19765| 3.272 | 4.088 1 5
6 meses a 1,5 anos |23(3.739| 0,96377 [0,20096| 3.322 | 4.156 1 5
1,5anosa4anos |15|3.667| 0,9759 |0,25198| 3.126 | 4.207 2 5
4 a 6 anos 10(4.800| 0,63246 | 0,2 4.348 | 5.252 3 5
mais de 6 3 |3.667|0,57735 |0,33333| 2.232 | 5.101 3 4
Total 76 /3.842| 0,98051 |0,11247| 3.618 | 4.066 1 5

Fonte: Analise Quantitativa

As Tabelas 14, 15, 16 e 17 ndao mostram nenhuma tendéncia de reposta
em relagdo ao grande grupo, no entanto, em fungdo do pequeno P (P>0,05)
observa-se que estatisticamente o tempo de academia influencia na percepcao

de qualidade quanto aos atributos das tabelas.

4.4 Andlise de Regressao

Foi feita uma terceira analise estatistica chamada analise de regressao

multipla, com o propésito de testar a intensidade das relagdes entre as variaveis.

Como apresentado anteriormente, foi verificado, através dos cruzamentos
e do teste de Pearson, que todas as relagcbes entre as variaveis se confirmaram.
Entretanto, faltava afirmar precisamente o quéo forte essa relagao é, identificando
0 grau em que cada variavel influencia na outra, e se uma variavel influencia mais
o comportamento da outra do que outras variaveis. Nesta andlise, as variaveis

independentes sdo avaliadas em conjunto.

As variaveis influenciadoras sado chamadas de independentes — o0s
atributos surgidos através da pesquisa exploratéria e entrevistas qualitativas -,
podendo ser mais de uma e a variavel influenciada € chamada de dependente —
Recontratacédo dos servicos da academia.



46

Antes da realizacao deste teste, foi realizada uma andlise visual, auxiliada
pela aplicacao do teste Mahalanobis e Cook, para retirada dos “outliers”, ou seja,
valores que estejam fora do esperado e estejam destoando em demasia do
restante da amostra e que iriam distorcer os resultados (Hair et al., 1958).
Todavia, foram poucos os casos que necessitaram ser retirados da analise.

E calculado, entdo, o coeficiente de correlagdo multipla ajustado (R2) para
verificar quanto as variaveis independentes, em conjunto, influenciam na variavel
dependente e o coeficiente Beta (B) para verificar a influéncia de cada uma das
variaveis na outra, além dos R2 bivariados, ou individuais, para verificar 0 quanto

cada variavel independente influencia na varidvel dependente.

Os coeficientes Beta sdo usados para comparacao entre as variaveis
independentes. Podem ser feitas comparacdes diretas entre as variaveis para

avaliar suas importancias relativas na regressao.

A regressdo é um método cada vez mais usado em pesquisas de
marketing, pois ela avalia a influéncia de uma variavel na outra. E muito simples e
facil vocé avaliar uma correlacao entre variaveis. Todavia decisées importantes
nao podem ser tomadas exclusivamente com base nessa analise, visto que se a
avaliagdo de uma varidvel sobe e a outra também € um indicio, mas ndo quer

dizer que uma provoca a outra.

A andlise de regressao diz o quanto uma ou 0 conjunto de variaveis
influencia noutra, mostrando o impacto de uma na outra e dando um suporte
melhor a decisdo. Por exemplo, como no caso da presente pesquisa com a
HiperAcademia, foi perguntado no questiondrio se o cliente acha o atendimento
bom, o horario interessante, a negociacdo de contrato justa e a quantidade de
instrutores adequada e no final forneceu uma nota a intencdo de recompra, ou
seja, a intengdo de manter ou de renovar o contrato com a academia e manter-se
cliente desta, podemos através da andlise de regressao verificar qual o impacto

dessas variaveis na intencdo de recompra e que pontos a empresa deve focar,
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pois influenciam mais a intengdo de recompra e sao, portanto, considerados mais

importantes pelos clientes.

Tabela 18 - Analise de Regressao

R R Square

,628(a) ,395

Fonte: Analise Quantitativa

O coeficiente R ao quadrado da analise de regressdo mostra que 39% das
variagdes na variavel dependente (intencdo de recompra) sdo explicadas pelas
variagdes na variavel independente (satisfacdo quanto a quantidade, freqiéncia
de correcdo, acompanhamento, cortesia, atendimento, negociacao, pontualidade,
limpeza, variedade de aparelhos, atenciosidade, interesse, inovacao no
treinamento, embasamento, horario, motivacdo, manutencéo, continuidade). Esse
namero revela que as variaveis incluidas de satisfacdo conseguem predizer boa
parte da intencdo do cliente de manter-se cliente da empresa. Embora 60% das
variagdes nao estejam sendo diagnosticadas, diversos outros fatores influenciam
a intencdo de recompra (e.g., confianca na empresa, custos de mudar de
academia, valor percebido) e o valor de quase 40% alcancado no presente
estudo revela, em ciéncias sociais, uma capacidade alta de predicdo pelas

variaveis incluidas de satisfacao na intencéo de recompra.

O préximo passo, portanto, € o de avaliar quais itens impactaram mais
significativamente e dessa forma prover a empresa uma analise de quais pontos
o cliente valoriza para determinar a sua intengdo de manter-se cliente da

empresa.
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Tabela 19 - Coeficientes de Regressao por Atributo
SATISFACAO Standardized Coefficients t Sig. |Collinearity Statistics
Beta Tolerance| VIF
Constant 2.733 | .009
Quantidade -.312 -1.956 | .046 .486 2.059
frequencia_correcao 127 .689 494 .364 2.744
acompanhamento-posaval .088 .498 .621 397 2.522
cortesia 161 .829 411 .326 3.072
atenciosidade -.132 -.689 | .494 .335 2.983
inovacao_treinamento .008 .025 .980 .132 7.598
embasamento .089 434 .666 .295 3.391
interesse -.101 -.478 .635 .276 3.626
disposicao .385 2.673 | .019 418 2.393
continuidade -.133 -.701 .487 .341 2.931
atendimento_geral .369 2.051 | .040 272 3.682
aparencia -.090 -.595 .554 .538 1.859
motivacao_limites .136 .536 594 .192 5.201
horario .064 481 .633 .687 1.455
quantidade_aparelhos .143 .726 472 319 3.138
variedade_aparelhos -.129 -.621 .538 .284 3.517
manutencao .036 214 .832 .445 2.248
negociacao 479 2.869 | .006 .443 2.257
pontualidade -.040 -.247 | .806 462 2.164
limpeza -.079 -550 | .585 .602 1.660
a Dependent Variable: RECOMPRA

Fonte: Analise Quantitativa

Através da analise dos impactos das variaveis na intencdo de recompra
pode ser notado que apesar do alto impacto encontrado pelo impacto de todas as
variaveis em conjunto (R ao quadrado de 0,40), poucas variaveis tiveram

participacao efetiva na composicao desse impacto.

Pode ser notado que “A quantidade de instrutores” (Beta = 0,312), “A
disposicao para te atender, quando vocé vai até o instrutor” (Beta = 0,385), “O

atendimento geral que recebe dos instrutores” (Beta = 0,369) e “A possibilidade
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de negociagcdo durante a renovagcao do contrato” (Beta = 479) tiveram impacto
efetivo, isto €, com significAncia estatistica menor que 0,05. Pode ser destacado
que o impacto da negociacéao (t = 2,869; Sig. = 0,006) e da disposicao (t = 2,673;
Sig. = 0,019) foram os maiores. A academia deve, portanto, atentar a esses
quatro fatores para promover maior intencdo de recompra pelos clientes e
conseqlentemente recompra real e relacionamentos de longo-prazo com a

clientela.

Esses fatores devem ser atentados pela empresa, pois sdo os elementos
primordiais relevados pelos clientes quando da sua tomada de decisdo de
renovagcdo ou nao de contrato e fundamentais para a concretizacdo de

relacionamentos a longo-prazo.

Como o objetivo da empresa € o de ndao apenas conquistar, mas de manter
os clientes, esses fatores devem ser abordados inclusive no planejamento
estratégico da companhia. Diversos estudos mostram os beneficios para a
empresa de reter clientes. Com a concorréncia acirrada, os custos de atracao de
novos consumidores para a companhia sdo cada vez maiores. Além disso,
clientes leais ddo comprovadamente mais lucro para a empresa, pois o custo de
manter um cliente € bem menor do que o de atrair novos. Portanto, a retencao de
clientes adquire uma importancia estratégica para a sobrevivéncia da empresa.
Caso ela nao consiga manter sua clientela, as outras empresas terdo uma
vantagem competitiva de custos menores. A analise, portanto, acima realizada
aponta fatores ndao apenas a retencao de clientes e fatores de importancia para a
renovacao de contratos, mas, também fatores que determinam o sucesso ou o

fracasso da companhia como um todo.

Os indices de Multicolinearidade (VIF e Tolerance) ficaram dentro dos
padrdes considerados aceitaveis por Hair et al. (1998).
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5 CONCLUSOES

Através da pesquisa realizada foi possivel tracar o perfil dos clientes
amostrais da academia, bem como analisar e mensurar a satisfacdo percebida
pelos alunos em relacdo aos atributos mais valorizados por eles. Em funcéo
desta andlise foi possivel extrair algumas conclusdes que servirdo para mostrar

aos instrutores em quais pontos eles devem melhorar.

A amostra foi composta por 81 pessoas sendo 50 mulheres, 30 homens e
uma pessoa que ndo marcou tal questdo. A maioria dos alunos amostrais séo
mulheres de até 25 anos que freqlientam a academia no horario da noite entre
quatro e cinco vezes por semana para praticar a maioria das atividades
oferecidas pela academia, musculacdo, aumentar o condicionamento fisico nas
esteiras e bicicletas ergométricas, além das aulas de lutas e bodysytems, em
especial o RPM. E costumam mudar o treino e/ou fazer a avaliacao fisica

orientadas pelos instrutores até oito vezes por ano.

“A atenciosidade do grupo de instrutores”; “A disposicao para te atender,
quando vocé vai até o instrutor”; “O horario de funcionamento da academia”; “A
quantidade de aparelhos”; “A variedade de aparelhos” e; “A limpeza da academia”
compdem o quadrante mais positivo da Janela do Cliente, Forca Competitiva da

HiperAcademia. No entanto, a administracdo da empresa nao pode “se
acomodar” nesta zona de conforto, deve sempre continuar investindo sua
atencao para que estes itens continuem sempre sendo avaliados com satisfacéo
alta. Cabe uma ressalva, a disposicao para atender o aluno foi bem avaliada,
quando este vai até o instrutor. Considerando as entrevistas qualitativas e,
também, o item “A freqiéncia que o instrutor corrige a movimentag¢ao dos alunos”
que acabou sendo o de pior satisfacao nota-se que os alunos esperam mais pro-

ativiade, esperam que os instrutores intervenham no treino mesmo sem serem
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chamados para tal, usando de bom senso para nao acabar sendo considerados
inconvenientes. Entre os itens que mais geram satisfacdo para a amostra o de
maior desvio padrao foi a limpeza da academia, o que nos mostra que nao € uma
tendéncia de resposta, significa que apesar de ter uma média alta alguns dos
respondentes classificam como baixa a satisfacao relativa a este item.

A “atenciosidade do grupo de instrutores” apesar de, originalmente se
encontrar no quadrante da Forca Competitiva tem a importancia muito proxima da
média, se a administracdo da empresa nao continuar fazendo com que seja visto
como importante em uma préxima pesquisa esse item pode compor a

Superioridade Irrelevante.

Os atributos que foram classificados no quadrante B — aquele em que o
cliente ndo vé como muito importante, mas esta satisfeito com o servico oferecido
— deverdo ser tratados com menos urgéncia que aqueles que formam o
quadrante D, mas ndo devem ser relegados a segundo plano, visto que, na
HiperAcademia os itens que tem menos importancia e geram satisfagao positiva
apresentam média de importancia de 3,94, bastante proxima de 5.

Como o trabalho foi focado nos instrutores e sala de musculacdo, onde
nao existe um compromisso de hordrio firmado entre um instrutor especifico e
aluno — sempre que o aluno for a academia tera, ao menos, um instrutor para
auxilia-lo — a pontualidade nao teve sua importancia julgada como importante. No
entanto, para as aulas aerdbicas onde existe um horario determinado fixado, nas
entrevistas qualitativas a pontualidade dos professores, sem citar nomes, foi tida
como um ponto negativo. Também nas entrevistas qualitativas um item bastante
pontual foi citado, a quantidade de instrutores aos sabados € percebida como
pouca. Conforme constatacao, anterior ao resultado da pesquisa, do proprietario
da academia uma maior pro-atividade dos instrutores faria com que a quantidade
de instrutores fosse percebida como suficiente pelo publico freqlentador.
Portanto, uma mudanca na postura dos instrutores poderia resolver essa questao

sem maiores gastos para a empresa.
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Assim como “atenciosidade do grupo de instrutores” outros dois itens,
também, estdo na Zona Cinzenta, aquela proxima das médias de satisfacao e
importancia. “O atendimento geral que recebe dos instrutores” e “A cortesia do
grupo de instrutores” sdo atributos avaliados satisfatoriamente, mas com média
de importdncia muito pouco abaixo da média. Fazendo com as pessoas,
futuramente, percebam importancia nestes atributos eles podem passar a compor

a Forca Competitiva.

Quatro atributos compdem a Relativa Indiferenca da HiperAcademia, onde
importancia e satisfacdo sao avaliadas negativamente. “O acompanhamento dos
instrutores apds a avaliacdo fisica ou troca de treino”; “A inovacao nos métodos
de treinamento prescritos pelos instrutores” e; “A motivacdo passada pelos
instrutores para que supere seus limites/melhore seus rendimentos” todos
exclusivamente ligados a atividade dos instrutores foram, dentro desse grupo, os
de mais baixa satisfacdo. Uma observacao surgida nas entrevistas qualitativas
junto com o desvio padrao relativamente alto destes trés itens permite dizer que
os alunos da amostra ndo véem homogeneidade de conhecimento e postura na
equipe de instrutores. O quarto atributo da Relativa Indiferenca da HiperAcademia
€ “A continuidade do trabalho dos instrutores”, o que vem ao encontro com uma
observacdo surgida na entrevista qualitativa e o que um dos respondentes
escreveu no espaco deixado para sugestdes do questionario, que a rotatividade
de instrutores é algo que nao agrada ao publico, ndo sé na musculagdo como

também nas aulas aerdbicas.

Os itens que devem ser tratados com mais urgéncia sdo o0s que se
encontram no quadrante da Vulnerabilidade Competitiva, aqueles que tem
importadncia acima da meédia e satisfacdo abaixo. O preco é tipicamente o
principal fator de insatisfacdo, assim também neste trabalho, o item relacionado
com o prego da contratacao do servico, “A possibilidade de negociacao durante a
renovacao do contrato” teve satisfagdo abaixo da média. Outro item neste grupo
€ “A manutencao dos equipamentos e sala”, apesar do segundo mais alto desvio
padrao, deve ser receber a atencdo da administracdo da academia, com mais
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urgéncia. O periodo de aplicacdo dos questionarios coincidiu com o término da
reforma no piso da sala de musculagao, tal situacdo pode ter influenciado na
avaliacao dos respondentes. Outra situacdo que pode ter influenciado a ma
avaliacdo da manutencdo dos equipamentos da sala de musculagcdo, é a
manutencdo das bicicletas, que por alguns alunos foi criticada, como pode ser
visto na questdo 50 do questionario, vide anexos.

Os outros itens que integram o quadrante D sao “A freqiéncia que o
instrutor corrige a movimentacao dos alunos”; “O embasamento técno-cientifico
demonstrado no momento da explicacao treinos e execucao de exercicios” e; “O
interesse e dedicacao do instrutor pelo aluno”. O que nos permite questionar a
capacitacao técnica dos instrutores ou a forma como eles demonstram tal
quesito. Mais uma vez referindo a falta de homogeneidade de conhecimento e
postura da equipe nota-se que alguns instrutores sdo bem vistos pela amostra
enquanto outros instrutores sdo mal vistos. Constatando, através de convivio com
0 publico da academia, as diferentes percepcoes alguns instrutores sdo muito
bem vistos por alguma parte da amostra, enquanto sdo mal vistos por outra parte

da amostra.

Grafico 10. Cruzamento entre Sexo e Quais salas da Hiper

‘ Sexo X Quais salas da Hiper |

37

37]
7
7
4
N&o resposta = Masculino Feminino
|:| Sala de Musculagao . Sala de Ginastica
|:| Sala das Bikes |:| Condicionamento Fisico

Fonte: Analise Quantitativa
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Analisando o gréfico do cruzamento entre as variaveis Sexo e Quais dos
espacos da Hiper vocé freqlienta, notamos que os homens respondente buscam
quase exclusivamente a sala de musculacao e a de condicionamento fisico, que é
usada como a atividade anterior a musculacdo, enquanto as mulheres
diversificam seu interesse. Entao, na maioria das vezes, no momento de venda
dos servicos para homens os assessores comerciais devem atentar para as
qualidades da sala de musculacédo, enquanto para as mulheres a explicacdao deve
ser bem detalhada de todas as atividades aerdbicas oferecidas.

A Andlise de Regressdo aponta os atributos que mais influenciam na
tomada de decisao da recontratacdo. No caso da HiperAcademia esses atributos
podem ser separados em dois grupos, um diretamente ligado ao trabalho dos
instrutores e outro ligado ao trabalho dos assessores comerciais.

O grupo ligado as atividades comerciais € formado pelo atributo “A
possibilidade de negociacao durante a renovacao do contrato”. Em funcédo da
situacao econdmica do pais e da intengdao de sempre tentar baratear os servicos
comprados, qualquer questao relacionada a valores pagos sera, na maioria das
vezes, julgada pelo plblico como muito importante e pouco satisfatéria. E de
interesse da empresa que 0s assessores comerciais consigam mostrar que a
infra-estrutura oferecida é condizente com os recursos investidos, temporais e

financeiros.

O grupo de atributos ligados as atividades dos instrutores é formado por “A
quantidade de instrutores”, “O atendimento geral que recebe dos instrutores” e “A
disposicdo para te atender, quando vocé vai até o instrutor’, todos com a
satisfacdo acima da média geral de satisfacao. Assim o resultado da Anélise de
Regressdo é confirmado pelo seguinte grafico que mostra a intencdo de

recontratar os servigos da academia.
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Grafico 11. Nos préximos 12 meses, pretende recontratar os
servicos da HiperAcademia?

20% 4% 3% 119

@ Certamente nao

m Provavelmente néo
O Indeciso

O Provavelmente sim

62%

m Certamente sim

Diante do Grafico 11 nota-se a alta intencdo de recompra dos servigcos da
HiperAcademia, 82% dos respondentes se mostram positivos a essa situacao,

20% certamente ira recontratar e 62% provavelmente o fara.
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Prezado Cliente Anexo A- Questionario

Esta pesquisa tem como objetivo identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da Hiperacademia.
Sua opiniao é muito importante para que a academia possa buscar, cada vez, mais qualidade nos servigos
prestados.

O questionario é divido em 4 partes, a primeira busca determinar o perfil do respondente, a
segunda e a terceira primam por mensurar a importancia e satisfagdo, respectivamente, de alguns itens da
sala de musculacdao e de condicionamento fisico e a quarta parte busca sua opinido a respeito da
quest&o e apresenta um espago para sugestéo, reclamacao ou qualquer opinigo.

Caracterizacao do Respondente

1. Sexo: ( ) Masculino () Feminino
2.  ldade
( ) Até 20 anos ()21a25anos ()26 a30anos ()31 a35anos ( ) mais de 35 anos
3.  Ha quanto tempo esta matriculado na Hiper?
4. Quais dos espagos da Hiper vocé freqlienta? (Marque mais de uma, caso necessario)
( ) Salade ( )Salade Ginastica (Body ( ) Sala das Bikes ( ) Condicionamento Fisico (Esteiras,
Musculagao Systems, Lutas, etc.) bicicletas ergométricas, etc.)
5. Normalmente, vem a academia quantas dias por semana?
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6
6. Normalmente, vem a academia em quais dias da semana?
() Segunda () Terga () Quarta () Quinta ~ ()Sexta ~ ()Sabado
7. Quantas vezes por ano vocé faz a avaliagao fisica ou troca de treino, orientados pelos instrutores?
()1a2 ()3ab ()6a8 ()9a12 ( ) Nao fago
8. Frequenta a academia em qual horario?
() 6:00as 12:00 ()12:00 as 18:00 () 18:00 as 24:00
Importancia
Classifique a importancia dos seguintes itens da sala de
musculagao e de condicionamento fisico: Pouco <{———7>  Muito
Importante Importante
9. A quantidade de instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
10. A frequiéncia que o instrutor corrige a movimentagédo dos alunos ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
11. O acompanhamento dos instrutores apds a avaliag&o fisica ou troca ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5
de treino?
12. A cortesia do grupo de instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
13. A atenciosidade do grupo de instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
14. Ainovagdo nos métodos de treinamento prescritos pelos instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
15. O embasamento técno-cientifico demonstrado no momento da ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5
B explicagdo treinos e execucdo de exercicios
16. O interesse e dedicagao do instrutor pelo aluno ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
17. A disposigéo para te atender, quando vocé vai até o instrutor ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
18. A continuidade do trabalho dos instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
19. O atendimento geral que recebe dos instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
20. A aparéncia dos instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
21. A motivagao passada pelos instrutores para que supere seus ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
limites/melhore seu rendimento ... -
22. O horério de funcionamento da academia ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
23. A quantidade de aparelhos ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
24. A variedade de aparelhos ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
25. A manuteng&o dos equipamentos e sala ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
26. A possibilidade de negociagéo durante a renovagéo do contrato ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
27. A pontualidade dos instrutores B ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
28. Alimpeza da academia ()1 ()2 ()3 ()4 ()5




Satisfacao
Classifique seu grau de satisfacdo referente aos seguintes

itens da sala de musculagao e de condicionamento fisico Pouco. Maitg
Satisfeito Satisfeito
29. A quantidade de instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
30. A frequéncia que o instrutor corrige a movimentagdo dos alunos ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
31. O acompanhamento dos instrutores apés a avaliagdo fisica ou troca ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5
de treino?
32. A cortesia do grupo de instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
33. A atenciosidade do grupo de instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
34. Ainovagdo nos métodos de treinamento prescritos pelos instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
35. O embasamento técno-cientifico demonstrado no momento da ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
explicacao treinos e execugdo de exercicios I
36. O interesse e dedicagéo do instrutor pelo aluno ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
37. A disposicao para te atender, quando vocé vai até o instrutor ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
38. A continuidade do trabalho dos instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
39. O atendimento geral que recebe dos instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
40. A aparéncia dos instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5S
41. A motivacdo passada pelos instrutores para que supere seus ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
limites/melhore seu rendimento
~42. O horario de funcionamento da academia ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
43. A quantidade de aparelhos ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
44. A variedade de aparelhos ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
45. A manutengao dos equipamentos e sala ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
46 A possibilidade de negociagéo durante a renovagédo do contrato ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
47. A pontualidade dos instrutores ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
48. A limpeza da academia ()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Opinides e Intengdes

49. Nos proximos 12 meses, pretende recontratar os servigos da Hiperacademia?

() Certamente ndo ( ) Provavelmente ndo () Indeciso () Provavelmente sim () Certamente sim

50. Caso queira expressar alguma sugestao, reclamagado ou qualquer opinido, por favor, use o espaco
abaixo.
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Anexo B- Respostas para a questao 50

Nos proximos 12 meses, pretende recontratar os servicos da HiperAcademia?

Aumentar a variedade; caprichar na limpeza; mais anilhas; colchonetes novos

Aumentar o n? de instrutores; colchonetes novos

IAulas de boxe entre 18h e 20h

A |w|p|=

/A academia vem apresentando crescimento nos Ultimos anos. Instrutores orientados ao fisiculturismo,
principalmente no periodo noturno.

Encapamento plastico dos aparelhos devem ser trocados, pois estdo rasgados e nos arranham ou cortamos eles.
Aumentar o nimero de anilhas; Trocar as bicicletas ergométricas, pois estdo muito precérias

g/Costaria que o professor Paulo ficasse mais tempo na musculagéo, e menos tempo na avaliagéo. A rotatividade de

professores € muito alta. Quer de volta o Muay Thay

~l

Aparelho para glateo

o]

Sugiro um acompanhamento mais aproximado, individual de cada aluno para que possam atingir os objetivos e nao
desistir de freqUentar a academia. Talvez, todos os professores pudessem acompanhar os aluno, ndo apenas 0s
prf® da musculagéo

Solucionar os problemas de infiltragcdo

10

Selecionar melhor os assessores. Ao invés de corrigir, tentar ajudar.

11

Maior variedade de modalidades aerdbicas. TEmos muitas igualdades de modalidades aerdbias. A importancia
dada a musculacdo é bem maior que os que se utilizam da sala de aerébica.

12

Acho que deveria ter opcdes contrato para pessoas que utilizam s6 uma modalidade na academia.

13

Arrumar os Jumps. Mais simpatia dos instrutores na sala das esteiras,

14

Sempre que tem um professor de bike muito bom, ele sai. Aulas no sabado em mais quantidade. Durante a
negociacao de contrato existe burocracia desnecessdria com alunos antigos.

15

Aulas sdbado de manhd. Até intercalar aulas e professores.

16

Sala das bikes é pequena, e normalmente as bikes apresentam problemas. Pouca variedade de lutas e ginasticas.

17

Muay Thay ou kickboxing no periodo da tarde

1

o]

Gostaria que as televisdes estivessem funcionando sempre na sala das esteiras. As vezes a net sai do ar é muito
chato correr olhando para o espelho. Mais aparelhos de muscula¢ao para nio ficar revezando e melhor manutengag
neles.

1

(o]

Poderia ter aulas do sistema Bodysystens de segunda a sdbado no horario da manha; A academia nao tem aula de
alongamento ou de Balance (body system); Alguns professores ndo tem capacitagéo profissional adequada para
ministrar aulas, fazendo com que o aluno fique desmotivado, acabando n&o indo _as aulas.

20

Diminuir o som da aula de pré-bike, pois acaba se misturando com o som da sala de musculagao; Quantos
trancamentos o aluno quiser.

21

Sala de ginastica precisa de manutencao

22

Seria interessante trocar o assento do vaso sanitario.

23

Apds a avaliagao fisica e mudanga de treino, os estrutures devem dar continuidade na orientagdo, ou seja, -vigiar-
se o0 aluno esta fazendo os movimentos corretamente, se esta usando a carga corretamente, a postura certa avaliar
a freqliéncia e se o aluno quer um treino diferente. As vezes os instrutores s6 acompanham os alunos no DIA da
avaliacao fisica nos MESES seguintes ndo ddo acompanhamento necessario para que os treinos déem resultados.

24

Maior quantidade de aulas; Equipamentos devem receber manuten¢do com mais freqiiéncia; Orientagdes
nutricionais e de treino com maior freqliéncia e diferentes treinos.

25

Gostaria de mais opg¢des de aulas, acho que existem modalidades muito parecidas e teria interesse em fazer aulas

de yoga ou pilates. Acho que atrairia muito mais alunos.
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26

Melhorar a manutencao da sala das bikes; Sobre a negociacdo de renovagao do contrato ndo dar apenas uma
semana para a pessoa responder a proposta da academia, contatar antes, dando tempo a ela ver sua questao
financeira.

2

~l

/Aulas de bike nas tercas, quintas e sabados pela manha (7:00), pois quem trabalha ndo tem aula para fazer. E as
aulas sdo importantes porque motiva a pessoa a ir na academia, depois da bike, uma caminhada, abdominal e
assim vai fazemos um treino muito melhor.

28

Aulas de bike nas tercas, quintas e sabados de manha e de preferéncia com o professor Leandro - Bike.

29

Alterar o inicio da aula de bike, das 12:00 para as 12:10; Avisar com antecedéncia sobre a renovagao de contrato
para que o aluno nio perca vantagens.

30

refrigeracdo na sala de esteira a partir de setembro.; Mdsicas mais suaves na sala de musculagao. Podem ser
jovens e modernas sem ser as -agitadas e esganicadas- ou tipo -heavy metal-.

3

—_

Body balance no periodo da manha. Talvez fosse importante dar aulas de demonstragédo em horarios diversificados
para que os alunos conhegcam a modalidades possam opinar de forma mais consciente quanto a insergao desta
aula.

32

Aula aerobica nas tercas e quintas as 7h. Poderia ser RPM ou JUMP.

33

Mais horarios de body pump a noite. Academia abrir aos domingos.

34

O atendimento é bem legal, mas os aparelhos precisam de um ajuste, assim como a sala de ginastica.

35

Melhor manutencao das bikes, trampolins e melhor atencdo dos instrutores aos erros de exercicios na musculacao

36

Principal reclamacéao esta relacionada com a manutencgéo das bikes, varias estdo com varios defeitos. Por ser até
perigoso praticar 0 esporte troguei por jump.

37

'Tudo demora na academia, demora para arrumar o piso, demora para arrumar o som das aulas de bike... s6 ndo
tem demora quando é para pegar os cheques do pagamento, dai tudo é facil!l! Ligam, vdo em casa, pegam carteira
para -recadastramento-. Realmente a academia melhorou muito nos Ultimos anos, mas sempre a passos lentos.
Trabalho do Paulo na musculagéo é 6timo, mas o resto ndo sabe nada. Instrutores se preocupam em ficar amigos
dos alunos e ndo corrigem anda, falta profissionalismo. Professores como o Cézar, Leandro, Ricardo que salvam a
academia, simpaticos e muito profissionais. Outro exemplo de lentidao, catraca em implatacdo na portaria a uns trés
meses!!! Po, vamos se mexer.

38

Combat as 19:20

Aulas de bike nas tergas e quintas as 7h; Mais aulas no horario das 7 as 9h; Melhor manutengéo dos banheiros

39(janela quebrada); Vendas de materiais para musculacéo: luvas, camisetas, etc.; 2 ou 3 instrutores para cada setor:
sala de condicionamento, sala de musculagéo...

40/Cesto com esponjas; Permissdo para usar o saco de boxe nos intervalos.
Estou muito satisfeita com a Hiper, é visivel o esforco em manter um bom padrdo de atencao, manutencao e bons

41lequipamentos. Parabéns a toda administracdo. Ndo esquecendo também dos professores com alto grau de
profissionalismo.

42Mais opcoes de aulas durante a tarde, especialmente de Bike.

43Mais trancamentos dentro do mesmo contrato. 3 trancamentos por contrato de 6 meses.

44[Trabalhar com valores para 3 ou 4 dias, a roleta permitira faze esse controle.

45A Tereza é a melhor instrutora da academia.

46JFalta seguranca na academia- ndo ha extintores espalhados pela academia.

47Halteres mais pesados
Quanto a questao da manutencao de aparelhos, especialmente da sala de bike, acho que falta muito a melhorar.
Quando comunicamos que ha uma bicicleta com defeito, demora dias ou semanas para conserta-la, e menos
alunos podem fazer a aula. As ultimas reformas da academia me decepcionaram, pela bagunga, sujeira e demora

48Jpara conclusao. A reforma do piso também foi muito mal administrada. O que funciona rapido até demais é a

renovacao -antecipada- do contrato. Acho um absurdo nos obrigarem a renovar o contrato com 60-70 dias de
antecedéncia, e se ndo o fazemos, os valores sdo mais altos, mesmos para os alunos mais antigos. D4 vontade de
ndo renovar mais. Mas quero elogiar o trabalho do Paulo e de todos os outros professores da academia, eles dao
alma a academia
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49

Halteres maiores

50

/A academia precisa estar sempre muito limpa, manutencao sempre deve ser feita em horarios de menor pique,

instrutores sdo para instruir e precisam ficar atentos a todos os alunos.
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Anexo C- Janela do Cleinte da HiperAcademia ajustada

IMPORTANCIA

320 3,30 340 350 3,60 3,70 3,80 3,90 400 4,10 420 4,30 4,40 450 4,60

4,80
4,70
4,60
4,50
4,40
4,30
4,20
4,10
4,00
3,90
3,80

3,70

3,60
3,50

3,40

3,30

3,20

3,10
3,00
2,90

SATISFACAO




