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1. Introdugéc

O que as empresas hoje, no mundo da competigdo dos mercados, nao
devem deséonsiderar, que todos sairdo perdendo quando a qualidade dos
servigos for baixa: os clientes, os funcionarios, os fornecedores, os gerentes,
todos. Implantar a exceléncia em servicos é mais lucrativo, mais- inteligente e
melhora as perspectivas de futuro da.empresa.

Oferecer um bom servico ndo é suficiente para garantir uma
diferenciacédo dos concorrentes, para construir relacionamentos cohsistentes com
os clientes, para competir em prego, para motivar os funcionarios a se
aprimorarem tanto em seu trabalho como em suas proprias Vidas'g para fornecer |
um bom resultado financeiro.

Para a empresa estabelecer um alto padréo de servigo, nao precisa
gastar rios de dinheiro. Significa buscar a exceléncia sempre, significa ter uma
miss&o, um grande objetivo. '

A melhoria nos servigos é possivel também quando a lideranca inspira
realizagbes.

Todo o processo de melhoria sera bem sucedido, apenas se houver um
comprometimento coletivo para a obtengdo dos resultados. Novamente
enfatizando: todo mundo sai perdendo quando a qualidade é baixa! E qual a

estratégia para se obter a qualidade?

Ouvir os clientes é uma grande estratégia. E essa estratégia deve sera
"razdo de ser" de uma empresa, porque a qualidade em servigos sustenta a
cruagao de valor para os clientes. Atualmente a concorréncia baseia-se no valor e

este nao significa prego mas sim os benefICIos recebidos pelo investimento
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assumido. A incompeténcia, inconveniéncia, falta de cuidado, inflexibilidade, falta
de interesse... Esses sdo precos que a maioria dos clientes se recusam a pagar.

Uma das verdades absolutas do marketing deveria ser: a qualidade é
definida pelo cliente.

A opinido dos clientes deve ser ouvida antes de se alocar recursos
para a melhoria dos servigos, antes de qualquer agéo, porque investir na melhoria
de servicos sem uma estratégia focada na satisfacéo maxima do cliente é um

desperdicio e uma redugéo na credibilidade da causa pela qualidade.

Portanto, ndo existird a satisfagdo maxima do cliente se as suas
necessidades e expectativas ndo forem levadas em conta. Ouga seu cliente,
busque a exceléncia e faga tudo que for possivel >pela causa e sua empresa
sbbreviveré feliz para sempre.
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2;.,_,[P?roblema

O diferencial de diversas empresas de um mesmo setor .esta cada vez
menor em se tratando de produtos. H4 um grande nimero de concorrentes. E
para conseguir competir tem qué haver uma grande combinagéo de produtos e
servicos de alta qualidade, que o cliente fique satisfeito quando perceber que o
atendimento vem de éncont,ro ou excede a sua expectativa. Se ndo houver esta
qualificagdo, impossibilitara a organizagdo de competir neste mercado de

concorréncia em busca de cliente.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo Geral

Analisar a satisfacéo dos usuarios com relagdo aos servigos prestados

pela Academia Impacto.
3.2 Objetivos Especificos

. Diagnosticar diariamente o nivel de satisfagdo dos clientes com os
“servigcos oferecidos pela organizagéo;
e Observar e detectar as falhas que ha em relagdo ao atendimento
para com o cliente.

e Sugerir melhorias para a organizagéo.
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4. Justificativa

No mundo competitivo de hoje, torna¥se extrema a importancia de se
monitorar e de se avaliar o que os seus clientes pensam sobre vocé, sobre os
servicos que presta, sobre sua equipe, consultério, etc. Como prestadores de
servico em um mercado aberto e de livre concorréncia, deve-se procurar saber o
que o nosso cliente gosta em nossos servicos, o que“ele necessita e o que ele
deseja. Essas informagées podem ajudar e muito, na definicdo do "o que" e do
"como" atender bem ao cliente.

A satisfagdo total do cliente depende de varios pontos de contato do
cliente com a empresa. Sdo os "momentos da verdade" que representam todo e
qualquer episédio que transmita alguma impresséo sobre a empresa, seu produto
ou servico e que contribui para a formagao da imagem. |

Fazer certo da primeira vez em todos os pontos de contato com o
cliénte, € oportunidade de atendé-lo bem e naturalmente, de conserva-lo. E a
forma mais efetiva de moldar uma imagem positiva.

Sendo beneficiados os clientes e a empresa, os clientes sairdo
satisfeitos com os servigos prestados pela academia. E a empresa, conservara e
ganhara novos clientes.
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5. Quadro Tedrico .

5.1. Servigos

Servicos sdo performances, agdes ou atividades que a empresa
desempenha para satisfazer um mercado consumidor (GR@NROOS, 1995), servir
uma refeicdo, consertar um aparelho eletrodoméstico, detetizar uma residéncia.
Seja qual for a natureza do rservigo, entretanto, raramente deixa de existir a

oportunidad,e de interacdo direta entre os funcionarios da companhia prestadora

" do servigo e os consumidores atendidos (GRONROOS, 1995).

As "horas da verdade" (CARLZON, 1994; NORMANN, 1993) s&o
aqueles momentos: cruciais, comuns a quaisquer encontros de servicos, em que
sdo estabelecidas relacdes diretas entre servidores e consumidores. Estas
situacbes determinam a percepgdo dos consumidores acerca da qualidade
ofereCIda pela empresa: um guia que conduz visitantes pelas galerlas de um
museu, um gargom que serve um fregués em um restaurante € um operador de
caixa que recebe do cliente o pagamento de uma obrlgagao, seriam 0s
protagonistas de alguns exemplos para estas interagoes.

A comunicacdo interativa em servigos comporta no apenas o servidor,
o consumidor e o processo de operacionalizagdo. do servico, como também o
ambiente fisico, os equipamentos utilizados’ tecnologia envolvida e a adequagéo

" destes elementos as necessidades dos clientes ( GRONROOS, 1995). Cada fator

é igualmente importante, os servicos s&o intangiveis (LEVITT, 1988) e os
consumidores procuram constantemente indicativos de qualidade. Os erros
podem significar a perda definitiva daquela “horada;\‘l_erdade", que muitas vezes a
empresa p,oderé nao ter oporfunidade de recriar.

GRONROOS (1995) conclui que se as interagbes entre a empresa e
seus clientes ndo corresponderem as expectativas geradas pelas “promessas
fornecidas pelos tipos impessoais de comunicacéo, a realidade do serwgo ‘nao ira
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corresponder aos beneficios esperados e os efeitos da comunicagéo podem
tornar-se negativos, a confiabilidade da empresa tendera a sofrer abalos e a
imagem organizacional sera prejudicada.

Como os servicos sao produzidos e consumidos ao mesmo tempo, néo
se pode separa-los daqueles que os proporcionam, sejam eles homens ou
maquinas. Kotler e Armstrong (1993) acrescentam que, devido ao carater
intangivel dos servicos (ndo se pode experimenta-los antes da compra), 0s
consumidores procuram constantemente por sinais de sua qualidade, tirando
conclusées a partir de tudo que puderem observar. Isto inclui as instalagdes, os
equipamentos, as pessoas, o preco, o lugar, enfim, quem proporciona 0s servigos
e como, onde e quando sdo proporcionados.

5.2. Critérios de avaliagao de servigos prestados

Com um mercado muito mais competitivo, os profissionais podem usar
as ferramentas da administracdo de marketing para agilizar a formagéo de uma
imagem positiva e para a conquista de novos clientes. Nao devemos esquecer
que a ferramenta mais poderosa ainda € o "boca a boca", em servigcos
profissionais é ela que determina grande parte das escolhas.

Estes sdo apenas alguns dos fatores que o cliente considera ao avaliar
um profissional:

1- Competéncia e qualidade: é sem duvida o principal critério para
formacdo de uma boa imagem da empresa. Depende da formagao académica
somada a experiéncia profissional. Melhor ainda se tivermos talento e paixao
adicionados ao trabalho.

2- Preco: parece 6bvio, mas n3o é tao simples, consegue cobrar mais
quem apresenta melhores resultados ao cliente, Melhor remuneragio esta
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diretamente ligados a trabalhos mais complexos e mais especializados.

Diferenciar da concorréncia também & uma saida para ganhos mais altos.

3- Velocidade: intimamente relacionado ao estilo de vida atual. Quase
nenhum cliente quer esperar, aguardar, perder tempo. Fazer rapido sem perder
qualidade é o desafio.

4-Consisténcia: trata-se da conformidade com experiéncias anteriores.
Qual o consumidor que ja ndo teve a experiéncia de ser bem atendido na prime'ira
vez e ao retornar com a expectativa de ser novamente bem atendido. Viu a
imagem da empresa desmoronar pela incapacidade de repetir o feito? Para este
item, é fundamental a analise e padronizagdo de processos, eIaboréc}éo de
manual e bom treinamento para os funcionarios. “

5- Atendimento: é o que prejudica grande parte dos servigos por ai
prestados. Funcionarios com boa vontade e preparados e estrutura adequada

para atender a demanda sdo fundamentais para a satisfagao dos clientes.

6- Tangiveis: sdo eles que "sinalizam" a qualidade de um servico. Uma
das grandes diferencas entre o marketing de produtos e o de servigos esta ai. Por
exemplo: ao comprar um sapato, o consumidor observa, analisa e até prova o
produto para depois efetuar a compra. A maior parte dos servigos € altamente
intangivel, pois ndo se pode analisa-los ou experimenta-los. Dai a necessidade de
se atentar para os tangiveis que estdo envolvidos no servico. Desde as
instalacbes e decoragdo, até a qualidade dos papéis e documentos utilizados,
passando pela apresentagéo pessoal dos funcionarios existem uma infinidade de

tangiveis que devem ser tratados com muito cuidado.

7- Flexibilidade: é a capacidade da empresa em atender as
necessidades dos clientes de maneira personalizada. De certo modo, € conflitante
com o item 4. E importante na medida que atende cada cliente do modo que ele
mais deseja. Trecho disponivel em:

http://planeta.terra.com.br/negocios/puromkt/servipro.htm
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5.3. Classificagio dos Servigos

Zeithaml_: Parasuramam ; Berry (1985, apud AVILA, 2003) apud
reinem quatro fatores que ;caracterizam todos os servicos: intangibilidade,

inseparabilidade de produgéo e consumo, heterogeneidade e duracao.

1. Intangibilidade: os servigos sdo-essencialmente performances e "nao

‘podem ser viStos, provados, ‘sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem-

comprados" (Kotler, 1994, p. 541). O grande desafio do prestador de servigo é
“administrar a evidéncia" para tornar "tangivel o intangivel" (LEVITT, 1981,apud
AVILA 2003)

E por causa da intangibilidade dos servicos que as empresas encontram
dificuldades de entender como os consumidores percebém s’e‘qs servicos e
avaliam a qualidade dos mesmos.

2. Heterogeneidade: os servicos tém caracteristicas  de
heterogeneidade porque a sua performance sofre influéncia tanto de aspectos
técnicos (conheciméntos, habilidades e suporte material), quanto emocionais
(condigdes e caracteristicas psicol()gicas),‘ peloilado do prestador de servico.
Assim, considerando os servicos altamente variaveis, uma vez que dependem de
quem os exécuta e de onde sao prestados, Kotler (1994, p. 542), aconselha trés
atitudes para as empresas solucionarem este problema:

« ‘Investir em selecéo e treinamento de pessoal na prestacéo de bons
Servigos;

e Padronizar o processo de prestagdo de servigos por toda a
organizacao;

e Monitorar a satisfacdo. do consumidor através do sistema de
sugestbes, reclamacdes e comparagao de compra, possibilitando
que os servicos fracos sejam detectados e corrigidos.
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3. Inseparabilidade: outra caracteristica peculiar dos servicos, em
relagdo aos produtos fisicos, é a inseparabilidade, isto €, os servicos sao
inseparaveis de quem os executa ou fornece, de tal forma que o prestador do
servico faz parte do proprio servico Kotler e Armstrong (1993) ; Semenik e
Bamossy (1995) ; Levitt (1985).

Esta caracteristica, associada ao fato de que os servigos sao
produzidos e consumidos ao mesmo tempo — simultaneidade, conforme Kotler e
Armstrong (1993); Semenik e Bamossy (1995) — faz com que, nos servicos em
que o cliente esteja presente, haja uma interagao entre cliente e prestador de
servicos, de modo que o cliente também passa a fazer parte do servigco e
conseqiientemente, a interferir em sua qualidade.

4. Perecibilidade: a Ultima das quatro caracteristicas marcantes dos
servicos é a perecibilidade. Os servicos s&o pereciveis, porque nao podem ser
estocados para venda ou uso posterior. Isto pode representar um sério problema
para a empresa prestadora quando a demanda € flutuante, como acontece nas
empresas que lidam com servicos de demanda ciclica, sazonal ou irregular.
Monta-se uma estrutura capaz de suportar os picos da demanda, naturalmente
terao capacidade ociosa (e custos mais elevados) nos momentos em que a
demanda estiver mais baixa. Se por outro lado, decidem montar uma estrutura
para atender ao minimo necessario, prestarao servicos precarios quando a
demanda estiver mais elevada. Assim, ao montarem sua estrutura, devem levar
em consideracgao as flutuacées e adotar estratégias flexiveis e adequadas para
enfrentar cada situagdo, como ressaltam Kotler e Armstrong (1993); Semenik e
Bamossy (1995) e Levitt (1985).

5.4. Qualidade e satisfagdo na prestagao de servicos

Qualidade sempre é vista como o atendimento rigoroso de
especificagdes técnicas ou de padrées de conformidade. A origem do movimento
de qualidade é este. Surgiu na industria, envolvendo os processos de fabricagao e
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os produtos finais, visando garantir a confiabilidade. As certificacdes, limitam-se

porém, a dizer que as coisas sdo feitas como se propds fazé-las.

Hoje, cada vez mais, qualidade & sin6nimo de satisfagdo ou melhor
ainda, de superacdo das expectativas do cliente. Para Grénroos (1995), uma
autoridade em marketing de servigos, "qualidade é o que o cliente percebe como
tal". Em resumo: qualidade é fazer o que deve ser feito, segundo o ponto de vista
do consumidor. Dois conceitos sdo fundamentais para se entender como
conquistar o total entusiasmo do cliente: expectativa do consumidor e percepgao
de qualidade. Uma forma de ver a questdo da satisfacao do cliente é usar a
seguinte analogia: pense, conforme ilustrado na figura 1, que a expectativa do
consumidor é representada por um quadrado. Admita também, que a qualidade
percebida por ele sobre o servigo utilizado, € um circulo.

No caso em que a qualidade percebida esta deslocada em relagao a
expectativa, temos o consumidor insatisfeito ou com baixa satisfacao. Se o circulo
fica dentro do quadrado — ou seja, a qualidade percebida é apenas algo menor do
que a qualidade esperada — via de regra, alcanga-se um nivel muito aceitavel de
satisfacdo do consumidor. Entretanto, se o quadrado fica dentro do circulo — isto
é, a qualidade percebida supera a qualidade esperada — estamos diante da rara
situagdo de uma satisfacdo extra do cliente. Esta condi¢do simboliza que a
empresa esta dando ao consumidor mais do que o esperado, mais do que o

prometido, esta superando a sua expectativa, certamente, esta promovendo o

total entusiasmo do cliente.
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Todavia, a histéria nao é tao simpies.

O consumidor tem uma psicologia complexa. Se da primeira vez,
vnod superou a expectativa que ele fazia da qualidade do seu
servico, na segunda oportunidade, ¢ de se esperar, suas
exigéncias aumentardo. (GRONROOS, 1995, p. 56).

. E talvez, o que foi um plus antes, tornar-se-a uma condicéo basica adiante.
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6. Metodologia

Ndme: Academia Impacto.

Endereco: Rua 16 esq. C/ 14 — Centro, Ceres-GO.
Fone: 323-2544

Especialidades: Academia de ginastica.

Numero de funcionarios: 9.

Para fins de pesquisa, utilizar-se-a o método de estudo de caso, “...
ndo é uma técnica especifica. E um meio de organizar dados sociais preservando
o carater unitario do objeto social estudado." (GOODE ; HATT, 1969, p. 422). De
outra forma, Tull (1976, p. 323) afirma que "um estudo de caso refere-se a uma
analise intensiva de uma. situagéo. particular" ‘e Bonoma ,(1985, p. 203, apud
AVILA, 2003) coloca que o "estudo de caso é uma descrigé"of de uma situacao

gerencial".

Yin (1989, p. 23) afirma que

o estudo de caso & uma inquirigdo empirica que investiga um
fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real,
quando a fronteira entre o fendémeno e o contexto ‘naéo é
claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia s@o
utilizadas

Esta definicdo, apresentada como uma "definicdo mais técnica® , nos ajudas.

segundo ele, a compreender e distinguir o método do estudo de caso de outras::
estratégias de pesquisa como-o método histérico e a entrevista em profundidade,

o método experimental e o survey.

Goode e Hatt (1969, p. 428), propéem algumas medidas para que se
possa obter um bom estudo de caso:

Desenvolver um plano de pesquisa que considere estes perigos
ou criticas. Por exemplo, com: relagdo ao sentimento de certeza,
pode-se usar um padrdo de amostra apropriado, pois, sabendo
que sua amostra é boa, ele tem uma base racional para fazer
estimativas sobre o universo do qual ela é retirada. '



20

, " Ao se fazer generalizagbes, da mesma maneira que nas
generalizagbes a partir de experimentos, fazé-las em relagdo as proposigoes

tedricas e ndo para populagdes ou universos (YIN, 1989).
Planejar a utilizagdo tanto quanto possivel,

..da. técnica do codigo qualitativo para tragos e fatores individuais
“que sd0 passiveis de tais classificagdes. Se usar categorias como '
'egoista’ ou 'ajustado’ ... desenvolvera um conjunto de instrugbes
. para decidir se um determlnado caso esta dentro da categoria e
estas instrucdbes devem ser escritas de maneira que outros
cientistas possam repeti-las e, por seguranca, as classificagoes
feitas sejam analisadas por um conjunto de colaboradores que
atuardo como "juizes da fidedignidade mesmo. das ‘classificacoes
mais simples. (GOODE ; HATT, 1969, p. 428- 9).

Evitar narracdes longas e relatérios extensos uma vez que relatorios

deste tipo desencorajam a leitura e a analise do estudo do casc.

Proceder a selecdo e treinamento criteriosos dos investigadores e
assistentes para assegurar o dominio das habilidades necessarias a realizagao de
Estudo de Caso.

Para a coleta de dados sera utilizada a técnica observacional, gue
segundo Samara e Barros (1997, p. 47) “é utilizada quando se pretende levantar

hipéteses preliminares sobre o comportamento do consumo”.

Roesh (1996, p. 152) salienta que “a observagao participante € um
método tradicional de pesquisa em Antropologia”. Segundo a autora, essa técnica
tem sido utilizada sob a forma de observagéo encoberta — quando o pesquisador
~ se torna um empregado da empresa; e de forma aberta — quando o observador

tem permissao para observar, entrevistar e participar do ambiente de estudo.

Para a efetivacdo deste estudo, escolher-se-a a segunda forma de
observacéo.
Foram realizadas também, entrevistas “face a face” com os clientes.
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Além desta, outra técnica para coleta dos dados sera utilizada. Eo

caso do encantémetro, método utilizado por grandes lojas e bancos, que consiste

em mensurar a satisfagéo do cliente em relagao ao servigo a ele prestado.

e Foram montadas duas caixas de aproximadamente 25 cm X 25cm X
25cm; |

e Ao lado de uma das laterais, foi desenhado um rosto feliz

¢

simbolizando um cliente satisfeito e na outra, um rosto contrariado,
representando um cliente insatisfeito; ,

e Foram abertos dois orificios na parte superior, por onde deveriam
passar o cartdo de avaliagdo do cliente;

e Foram elaborados cartes, onde os clientes deram sugestées para a
melhoria dos servigos oferecidos:

Tendo beneficios com o resultado para obter melhora: a Academia
Impacto conservara e ganhara novos clientes. E os préprios clientes, que ficarao
satisfeitos com os servigcos prestados pela organizacéo.

““Estavam participando das etapas do projeto: a minha orientadora Silvia

Assad e a supervisbra da‘academia Adriana Resende.
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7. Resultados

X0 sedentarismo da vida moderna aliado a outros fatores,impds o
homem a necessidade de se exercitar. As pessoas se exercitam porque'querem?"
melhorar a sua qualidade de vida além da exigéncia atual ’:de- certos padrdes de
beleza.

Com dois anos e meio de funcionamento, a Academia Impacto surgiu
do espago que existia no mercado ceresino, ndo para uma simples academia,
mas algo que viesse de encontro ao gosto exigente da populagéo de Ceres e
cidades vizinhas.

¥ A sua estrutura fisica é o cartdo de visita, pois desde a base foi

‘construida para ser academia, tendo como vantagens professores formados e

especializados.

A Academia, oferece diversas modalidades: musculagéo,efgometria,
hidroginastica, hidroterapia e natacdo (em piscina aquecida, a unica da regiao),
ginastica localizada jumping (ginastica em cama elastica), Karaté e capoeira,
além- Kiroplasia (masségem terapéutica). Trabalha na area de reabilitagdo e
integragdo a deficientes fisicos, enfartados e acidentados, realizados na piscina,

devolvendo a alegria de viver a estas pessoas.

Foi através desse cenario que se notou primordial, a necessidade em
se estudar forma de direcionar a empresa para a satisfagcdo de seus clientes, uma
vez que estes, buscam na organizagao muito mais que gastar energia.

X Cpn’hecendo os valores que contam mais para esses clientes em
rel'ag:éo‘ ao servigo oferecido, aqueles que Ihes proporcionam maior satisfacéo, a
organizagéo tera os elementos orientadores de sua estratégia, tanto para atuar
no ambiente externo,quanto para organizar a sua propria estrutura interna.
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Partindo desse pressuposto, realizou-se na Academia Impacto uma
pesquisa de carater qualitativo e quantitativo, visando analisar a satisfagdo dos
clientes da organizagdo em relagéo aos servigos por ela oferecidos.

Apds dados coletados e analisados, chegou-se ao seguinte resultado :
quanto a utilizagdo do encontdmetro, foram coletados 195 opiniGes, onde a idéia
central foi a de encontrar a porcentagem de clientes satisfeito /insatisfeito com os
servicos prestados pela academia. Obteve-se um percentual favoravel (88,2%) de
clientes satisfeitos e apenas (11,8%) de clientes insatisfeitos.

88,2% satisfeito
E11,8% insatisfeito

Grafico1: Satisfacio e insatisfagdo de clientes com servigos oferecidos.

Apesar do numero de clientes satisfeitos demonstrarem um percentual
elevado, torna-se preciso que a Academia busque entender o que contribuiu para
a nao satisfacdo de alguns, afinal muitas sdo vantagens (garantia de
sobrevivéncia, fidelidade de clientes, aumento de lucratividade) advindas das
acdes de direcionar a empresa para a satisfacdo dos clientes, mas, maiores ainda
sdo as desvantagens que o cliente insatisfeito pode trazer para a organizagao.

Transcorrida a 12 etapa, realizou-se a entrevista face a face, a fim de
perceber o porqué da existéncia da insatisfagdo na organizagéo. Dentre as 100
pessoas entrevistadas, nota-se que a maioria (62%) é do sexo feminino e
possuem idade acima de trinta anos.
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62% feminino
@ 38%masculino

Grafico 2: Sexo e faixa etaria

Apesar de grande maioria feminina, percebe-se o crescimento do sexo
masculino nesse tipo de organizagdo, uma vez que os homens estéo buscando
hoje em dia, cada vez mais, ndo s6 satisfazer interesse por exercicios, mas

também melhorar a qualidade de vida e principalmente a auto-estima.

Segundo Leite Neto (1994), sdo dez os motivos que levam uma
academia as chaves do sucesso, dentre os quais alguns como: atendimento, o
ambiente, organizacéo, prego e outros motivos, foram citados pelos clientes da
Academia Impacto, como sendo fatores insatisfatérios (41%), tornando-se uma

alerta para a organizagao estudada.

Sabe-se que o atendimento ndo se reduz apenas aos recepcionistas,
passando por gerentes, professores e faxineiros, todos sdo responsaveis pelo
atendimento.
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Nota-se que 1% esta insatisfeito com relagdo a este item como se
percebe nas seguintes transcrigées:
“Todos pagam, mas o tratamento é diferenciado para cada cliente’.

Em relagdo ao ambiente, Leite Neto (1994), o divide em psiquico e
fisico. O primeiro é o astral da academia, ja o segundo é a estrutura propriamente
dita.

A academia conta com loja de roupa de marcas famosas para
ginastica, suplementos, acessorios, perfumaria, sala de massagem e depilagao,
lanchonete e banheiros adequados. Porém, mesmo com tantos beneficios
aparentes ha uma grande insatisfagao dos clientes (20%) em relagao a este item:

“Gostariamos de pelo menos uma ducha quente”. “Mais ganchos para
pendurar roupés, além de limpeza, os cestos de lixo estdo sempre cheios e muito
cabelo no ralo”.

Ainda em relagdo ao ambiente, Leite Neto (1994), ressalta a
necessidade de constante renovacao. Pois alguns alunos frisaram:

“E preciso aumentar o nimero de esteiras e bicicletas. Afinal
quem quer ficar, apenas vinte minutos em cada aparelho”?

Outro motivo de sucesso é o que se refere a organizagdo. Torna-se de
suma importancia que os servicos de uma academia sejam eficientes por todos
que a incorpore. Dentro desse contexto & necessario que o gestor da organizagao
saiba conciliar da melhor forma, o que possui com relagdo ao aspecto humano,
financeiro e material. (7%) se sentem insatisfeitos em relagéo a este item:

“pPoderiam separar a loja da recep¢ao” ou “deveria haver controle

de estoque para néo faltar material de higiene no banheiro”.

Apesar da cidade de Ceres ser reconhecida como sendo uma cidade
de “posses”, ndo se deve esquecer que, cabe a todo mundo a preocupagao com a
atividade fisica, seja ela de finalidade estética ou ndo. Muitos dos entrevistados
(10%), se dizem insatisfeitos em relagéo ao prego cobrado.
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Outros motivos contribuem para a insatisfagdo dos clientes da
academia (3%):

“Melhor sele¢do de musica, para malhar”, “aulas para criangas em
horarios acessiveis para os pais”, foram alguns dos itens citados como

insatisfatérios pelos clientes.

O perfeito conhecimento dos clientes, suas necessidades, problemas e
expectativas sdo pontos indispensaveis para o bom andamento da organizacdo. E
imprescindivel que se tenha em vista aquilo que realmente tem peso decisivo

para o cliente, perguntando o que eles querem, precisam e esperam.

Fazer certo, encantar o cliente € uma das melhores formas de moldar
uma imagem positiva para qualquer organizagao.
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8. ConcluséolSugestées

Para alcangar a maxima satisfacdo do cliente, € necessario o esforgo
de todos na organizagéo, pois a alta administragdo deve estar sempre informando
sua equipe sobre o que esta acontecendo, a participagéo dos funcionarios é muito
importante para atingir a exceléncia dos servigos. O envolvimento total dos
funcionarios, a troca de informagbes é mais viavel para oferecer servicos com
qualidade e isso, s6 sera possivel se os clientes estiverem satisfeitos.

Dessa forma, torna-se imprescindivel para a Academia Impacto
considerar que seus funcionarios fazem a diferenca e precisam estar satisfeitos
para satisfazer seus clientes.

Alguns itens foram identificados como insatisfatérios pelos clientes da
organizagdo estudada. Sdo eles: atendimento, ambiente fisico, organizacao,
prego e outros motivos. '

Com a analise dos dados da pesquisa, pode-se concluir também que,
para a organizagdo satisfazer as necessidades desses clientes, tem que seguir
normas e compromissos para com-cada um, para que isso aconteca, a Academia
tem que conhecé-los, saber o que e como oferecer os servigos e atendimento que
o cliente espera receber.

No mundo empresarial de hoje, ndo héa lugar para derrotistas e pessoas
sem desejo de crescer junto as empresas. Precisam ser auténticas no
cumprimento do seu dever profissional e respeitar os valores humanos.

. k]

Sugestdes que podem ser utilizadas para solucionar os pontos

negativos ..dazbrg:anizagé,o,, na busca de satisfazer as necessidades dos clientes.

e Tratar cada cliente da forma que ele deseja ser tratado;
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e Fazer reunibes mensais com toda a equipe para esclarecimento e
reclamacgdes, para melhor trabalhar os pontos fortes e fracos da
organizacao;

e Mais comodidade e atencdo para com o cliente. Pelo menos uma
ducha quente no banheiro, para quem ndo pode ou ndo gosta de
agua fria;

e Mais ganchos no banheiro ou préximo a piscina para pendurar as
roupas; |

e Cuidados com a higienizagéo, principalmente nos banheiros;

e Ampliar os aparelhos e mudar o layout dos mesmos para melhor
acesso dos clientes;

e Separar loja da recepgdo, pois a organizagéo dispde de uma sala
adequada;

e Nao deixar que acabem os produtos da lanchonete para fazer
compras, isso serve para os produtos de higiene. Nunca deixem
faltar;

 Estabelecer pregos que véem de encontro a situagdo do cliente,
como por exemplo, planos especiais para aposentados e para 0s

~ deficientes carentes que precisam se exercitar para nao piorarem;

e Selecionar muisicas para o gosto variado do cliente, cuidar da
estética da academia, pois esse & o seu cartdo de visita. Cumprir
regras e compromissos para com o cliente.

Qualidade é a satisfagdo das necessidades dos clientes. Um produto
ou servico de alta qualidade nao implica necessariamente luxo, brilho ou
acessorios custosos, mas tdo somente o preenchimento das expectativas e
exigéncias dos clientes. A satisfacéo do cliente vem da sensacao e percepcao de
que recebeu aquilo que esperava e encomendou. Se acrescentar rapidez, higiene
e cortesia, certamente estard criando valor extra e aumentando 0 grau de

satisfagdo, pois estes sdo atributos implicitos na escolha do cliente.
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