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RESUMO

O seguinte trabalho tem por finalidade, abordar a importancia do processo de
atendimento como diferencial nas relacdes mercadolégicas por meio de um estudo
de caso na empresa Clip Academia localizada na cidade de Americana, estado de
Sdo Paulo. O projeto possui referéncia em seus estudos, nocbes e aplicacdes
metodologicas de marketing, baseando-se em livros e textos de autores
conceituados como: Philip Kotler, Miriam Bretzke, Alexandre Luzzi Las Casas,
Marcos Cobra dentre outros renomados profissionais da area, e também como
exemplo em nocdes de atendimento ao cliente, o autor Sérgio Almeida. O trabalho
apresenta diversos modelos e seus conceitos sobre marketing, juntamente com
atendimento, pois, constatou-se primordial no mercado de prestacdo de servico
estudar, entender e aplicar esses conceitos na realidade da organizacdo. Em razéo
que o cliente sé assim podera ter uma melhor percepcdo do servico no qual esta
adquirindo. Para tal efeito, foi realizada uma pesquisa de campo sobre o assunto,
trazendo consigo importantes e primordiais informacdes para a realizacdo e
conclusao do projeto, e tendo como resultado, que de maneira quase unanime o0s
entrevistados afirmaram que ja deixaram de adquirir um produto ou servico pelo
mau atendimento prestado comprovando assim, a importancia do bom atendimento.

Palavras Chave: Processo de atendimento, Relacdes mercadoldgicas, Marketing,
Satisfacdo dos clientes.



ABSTRACT

The goal of the following essay is to approach the importance of customer service as
a differential in market relations through the case study of Clip Academia company
located in the city of Americana, in S&o Paulo state. The project has reference in its
studies, notions and methodological marketing applications, based on books and
texts of respectable authors, such as: Philip Kotler, Miriam Brezke, Alexandre Luzzi
Las Casas, Marcos Cobra, among others renowned professionals of the area, and
also as an example of customer service notions, the author Sérgio Almeida. The
essay presents several models and its concepts about marketing, along with
customer service, because it was found that it was essential in the customer service
market to study, understand and apply these concepts in organization reality. In the
sense that the customer will only be able to have a better idea of the service which
he/she is acquiring. For that, it was conducted a field research about the subject,
bringing with itself important and essential information to perform and conclude this
project, and as a result, which almost unanimously the respondents said they have
given up purchasing a product or service by the poor care provided thereby proving
the importance of good service ..

Key words: Customer service process, marketing relations, marketing, degree of
customer satisfaction.
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1. Introducéo

A competitividade e a concorréncia entre as organizacdes trazem novos
desafios. Deste modo, a andlise das variaveis mercadolégicas € de suma
importancia para a satisfagdo de consumidores cada vez mais informados e criticos.

O presente trabalho tem como objetivo apresentar a elaboracdo do projeto de
conclusao de curso, no qual tem como tematica a analise e influéncia do processo
de atendimento para a satisfagdo do publico alvo na organizacdo Clip Academia
situada na regido de Americana. Nota-se também o crescimento da concorréncia
nesse setor de prestacdo de servico, onde passa ser crucial conhecer seu cliente e
compreender as reais necessidades dele para garantir sua satisfacdo e a
permanéncia na mesma.

Atualmente a procura pelo servico, esta cada vez mais presente no mercado
e a qualidade de atendimento tende a ser fator determinante no processo de
captacdo e fidelizacdo dos clientes. A academia de ginastica é integrante do
segmento de servigos.

O IHRSA (International Health, Racquet & Sports Club Association),
associacdo comercial que representa academias, clubes esportivos, spas, centros
de saude e fornecedores de equipamentos e servicos a nivel mundial, aponta que o
mercado apresenta um crescimento solido, dados mostram que ao todo séo
dezessete mercados nas Américas e atendem mais de setenta e trés milhdes de
pessoas em cerca de noventa mil clubes de saude, e o Brasil sozinho comporta mais
de trinta mil clubes, perdendo apenas para os Estados Unidos que contém uma
pequena diferenca de trinta e dois mil, ou seja, esses dois paises sdo responsaveis
por dois tercos de todos os clubes relacionados a saude na América (IHRSA, 2014).

Quando se trata de prestacao de servico, o marketing € indispensavel na hora
do atendimento, por tratar-se de um bem intangivel e desta forma, os clientes nao
manuseiam o produto. Sendo assim o atendimento é de suma importancia neste
segmento, pois em razdo do mesmo o cliente podera ter uma melhor percepc¢éo do
servico ao qual esta adquirindo. O primeiro contato da organizacdo com o cliente
depende de um bom atendimento de modo a gerar expectativas condizentes e

reverter tal sentimento em um relacionamento lucrativo para ambas as partes.
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Deste modo o trabalho realizado visa identificar e categorizar os pontos de um
bom atendimento que possa gerar diferenciais frente aos demais concorrentes.
Dente as caracteristicas foi conceituado e analisado fatores como a postura dos
funcionéarios, qualidade do atendimento, competéncias técnicas desenvolvidas,
simpatia, empatia, tudo que venha a valorizar a organizagdo e agregar valor ao
servico.

De tal maneira, o presente trabalho serda desenvolvido a partir da seguinte
divisdo; primeiramente foi realizado um estudo por meio da pesquisa bibliografica
acerca dos dados tedricos e que tais contribuicdes podem oferecer em relacdo a
importancia da qualidade durante o atendimento ao cliente.

Em seguida foi realizada uma pesquisa exploratéria, por meio de dados
primarios aplicando questionario na organizacdo de estudo e posteriormente
apresentado um comparativo da pesquisa bibliogréfica e os dados obtidos da
organizacdo, onde foi possivel analisar o histdrico, e a situacdo que a mesma
encontra-se em relacdo ao atendimento de seus clientes, a fim de entender se o

atendimento influencia no processo de escolha.

1.1 Justificativa

O cliente é ponto focal de marketing, pois passa ser objeto de estudo para
conseguir estabelecer as relacdes de troca de seus produtos ou servicos no
mercado, tendo real finalidade identificar, avaliar e estimar os desejos, anseios e
necessidades do consumidor.

O estudo se faz relevante, pois 0 mercado principalmente o de servicos,
precisa conhecer seu cliente, a fim de conseguir conquistar e arrebatar o mesmo
para o fechamento de vendas, tendo como perspectiva a organizagdo em questao.

Pode-se observar que nos dias atuais os consumidores exigem cada vez mais
servicos diferenciados, e com isso as organizacdes disputam esses clientes, por
meio da valorizagdo de seus servicos. De acordo com Swift (2001, p.7) “em
mercados competitivos, se vocé ndo mantiver a lealdade dos clientes, alguém os ir&
cativar e roubar [...] as empresas prestadoras de servico precisam saber nao
somente 0 que mudou, mas o que ira reté-los antes que eles decidam ir para um

concorrente”.
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Do ponto de vista académico, o presente estudo justifica-se a medida que traz
de forma clara e objetiva as varidveis que impactam no atendimento e aplica uma
metodologia, por meio da aplicacdo de questionario, em um segmento de mercado
em ascensdao. Logo o referido estudo fornecera material base para outros estudos.

O trabalho visa contribuir ao desenvolvimento tedrico, ao tratar do bom
atendimento ao cliente. Além de colocar em questéo esse assunto € de importancia
detectar variaveis do processo.

Verifica-se também que a proposta seja interessante, no ponto de vista dos
gestores. Segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 56) “O atendimento ao cliente é o
ponto de partida para o sucesso da empresa”. Deste modo o estudo torna-se fonte
de consulta para empresarios e gestores que necessitem desenvolver o processo de
atendimento.

O assunto aborda o que é mais relevante no mercado que € o cliente, onde
boa parte das empresas tem que lidar com a forte concorréncia. Isso significa que a
empresa tem que oferecer a maior vantagem possivel em relacdo a custo e
beneficio, criando valor para o cliente.

O estudo conduz a organizagdo compreender os meios usados que melhor
atendem o cliente, fazendo que ela crie lagos ou atributos para 0 mesmao.

Tal projeto proporcionara a autora um crescimento pessoal e profissional na
area de estudo, onde sera possivel aplicar na organizacdo em que atua, a fim de

melhorar a postura pertinente ao assunto tratado.

1.2 Situacao problema

O projeto visa responder a seguinte pergunta: Qual a importancia do bom
atendimento e qual a influéncia do mesmo no processo de compra?

Compreender qual a importancia de estudar o assunto e até que ponto o
atendimento influencia na escolha do cliente, e quais beneficios o bom atendimento
pode agregar para a organizagao.

Na cidade de Americana existe alta concorréncia devido ao grande numero de
academias e o aumento de concorrentes no mercado nos ultimos anos, fato esse
impulsionado pela mudanca cultural da populacdo que hoje se preocupa mais com a

saude. Conforme o aumento pela procura por servigos personalizados, reconheceu
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a necessidade de analisar e identificar os fatores e métodos que auxiliam essa
organizagdo. Cada empresa tem suas caracteristicas especificas e com certeza,
seus processos de atendimento irdo refletir essas diferencas, se o cliente

compreende essa diferenca logo ele consegue agregar valor aquele servico.

1.3 Objetivos

Neste topico serdo apresentados os objetivos definidos para a confeccdo desta
pesquisa.

1.3.1 Objetivo geral

Apresentar a importancia do processo de atendimento como diferencial nas
relacbes mercadoldgicas por meio de um estudo de caso na empresa Clip

academia.
1.3.2 Objetivos especificos

Para atender ao objetivo geral e responder a questdo pesquisa desenvolvida, o
estudo tem como objetivos especificos tais como;

e Apresentar o conceito de marketing e suas peculiaridades.

¢ Definir os conceitos centrais em marketing.

e Conceituar marketing de relacionamento.

e Apresentar o processo de atendimento e suas caracteristicas.

e Confeccionar um estudo de caso aplicando os conceitos estudados sobre

atendimento na empresa Clip Academia.

1.4 Metodologia

A metodologia de uma pesquisa € a uma ferramenta pelo qual a verificacao
do problema proposto é viabilizada, a fim de que os objetivos tracados sejam
alcancados. Desse modo a Metodologia abordada para a concretizagcdo deste
trabalho é motivada por um estudo exploratério, conforme Malhotra (2005, p.57)
“Esse estudo tem como objetivo a descoberta de idéias e esclarecimento”, ou seja, a

pesquisa visa explorar e averiguar um problema para propiciar um aprendizado
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embasado no referencial tedrico, visto que carecia maior compreensdo da
problemaética.

Inicialmente desenvolveu-se uma pesquisa bibliografica com base em dados
secundarios. Malhotra (2005, p.72) afirma que “esses dados ja foram coletados para
outras finalidades, além do problema em questdo”. De tal maneira essa pesquisa
tem como objetivo revisar a literatura ja existente em cima do tema proposto,
conseguindo evidenciar o projeto, por meio de consultas a livros, artigos, sites de
Orgaos governamentais, dentre outros.

Porém a pesquisa utiliza também de dados primarios que segundo Mattar
(2008, pg.41) “sao aqueles que ndo foram coletados antes, estando ainda em posse
dos pesquisados, e que tém o proposito de atender as necessidades especificas em
andamento”. Sendo assim tal se consolidara, por meio de uma pesquisa de campo
quantitativa, ou seja, serdo identificadas diversas respostas de alunos e
transformados os dados em indices que serdo apresentados em forma de graficos.

O questionario elaborado pela autora da monografia foi aplicado na
organizacao, objeto de estudo, Clip academia, com um nimero de 110 em um total
de 965 alunos, que compde uma quantidade plausivel de entrevistados, sendo todos
efetivamente matriculados na organizacdo dentre eles homens e mulheres. Os
questionarios foram aplicados no periodo de fevereiro a abril de 2015. Os dados
foram tabulados e analisados por meio de graficos e tabelas.

Na visdo de (LAKATOS e MARCONI, 2002) o questionario € uma ferramenta
de coleta de dados, que possuem vantagens tais como; economia de tempo
consegue atingir um grande numero de pessoas ao mesmo periodo, obtém
respostas instantdneas e precisas. Desse modo o questionario visa levantar
informacdes sobre o nivel de satisfagdo dos clientes e importancia considerando o
aspecto do atendimento como diferencial competitivo.

O projeto tem como base analisar a organizacédo por meio do estudo de caso,
onde se pretende buscar informacoes e procedimentos adotados pela mesma, a fim
de promover uma andlise real do atendimento oferecido e compreender se tem

alguma influéncia na aquisigéo do servico.
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2. Conceitos de Marketing

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos de marketing e

atendimento com a finalidade de dar suporte a analise do estudo de caso.

2.1 Definicdo do conceito de Marketing

O marketing € uma ferramenta que quando utilizada pelos gestores possibilita
distinguir seus clientes ou possiveis clientes e suas reais necessidades. De tal
forma, que por meio dessa ferramenta é possivel se sobressair no mercado em que
esta categorizado, e também distinguir dos demais concorrentes, com a finalidade
de fidelizar seus clientes ou ao menos conquistar e obter lucro que é sua real
intencdo. Alega Cobra (2009 p.3) que “marketing € uma forma de sentir as
oportunidades de mercado e desenvolver produtos e servigos”.

Kotler (2000 p.30) define o marketing como processo social “por meio do qual
as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam
com a criagao, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros”

Para Las Casas Marketing se define por meio de do seguinte pensamento:

“Marketing engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacéo dos desejos e necessidades dos consumidores
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relagbes causam no bem estar da sociedade” (LAS CASAS, 2007, p.15).

Sob essa perspectiva pode-se dizer que o marketing representa muito mais
gue uma ferramenta de promoc¢éo e venda. O marketing tem que ser tratado pelas
organiza¢c6es como uma filosofia, onde o cliente é a principal razéo da existéncia da

organizacao e seus Servicos.

2.2 A evolucéo do marketing: As orientacdes tradicionais

Adaptar o desenvolvimento e as alteracdes que aconteceram nos mercado e
economia, até mesmo na sociedade, desenvolveu-se a necessidade de uma nova
tecnologia e metas, em que resultasse no aumento da producgédo, inovacéo,
satisfacdo dos clientes e uma maior participagdo de mercado. Deste modo, o
marketing passou a compor as decisdes organizacionais de formas cada vez mais

amplas com o passar dos tempos.
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Segundo Boone e Kurtz, (1995) o marketing exista desde os principios da
humanidade, entretanto, como ciéncia, seu inicio foi estabelecido aproximadamente
em 1900. Os autores afirmam que existem trés principais eras do marketing:
producao, vendas e marketing.

Conforme Cobra (2009) a era da producdo predominou na orientagdo dos
negécios a partir da revolucdo industrial até aproximadamente em 1925. Conforme
citado pelo autor na era da producao, tinha como base a qualidade do produto,
valorizava a idéia que se o produto fosse realmente bom ele préprio se venderia, ou
seja, ndo precisaria de campanhas ou técnicas para atrair os clientes.

Por isso se caracteriza era da producéo onde o enfoque era apenas produzir
e ndo dar énfase em atrair o cliente, esta mentalidade pode ser esclarecida pela
grande procura do consumidor e a falta da producdo na época. Porém, as técnicas
de producdo e com a crise de 1929, a procura por consumidores teve que ser
intensificada.

‘Uma empresa com a orientagdo para vendas € aquela que assume que 0s
consumidores irdo resistir a comprar bens e servicos que eles néo julguem
essenciais. Nesse caso 0 papel do vendedor passa a ser convencer os compradores
acerca dos beneficios” (COBRA, 2009, P. 4). Isso acarretou com que as empresas
fossem obrigadas a tornar suas forcas de vendas mais eficazes, tendo como
principal tarefa convencer o consumidor a comprar, pois a oferta passou a ser maior
gue a demanda e consequentemente passaram a enfatizar a area de vendas.

Desse modo eles precisavam de compradores para seus produtos, e assim
impulsionaram o mercado de venda porta a porta e venda por catdlogo e como
decorréncia a venda de catalogo ocasionou as empresas de courrier — entrega de
encomendas e documentos.

Apoés o fim da crise de 1929, ocorreu a chamada grande depressao que
afetou alguns paises como os Estados Unidos e também o Brasil. Aqui no Brasil
houve grande queima de café que era o produto principal de exportacdo, os Estados
Unidos era o um dos maiores compradores e importava nosso café, com a crise
houve uma diminuicdo drastica, causando assim a queda da oferta.

Desta forma, com a diminuicdo da oferta, o governo conseguiu manter o
preco do principal produto brasileiro da época. Em contrapartida, este fato acarretou
algo positivo para a economia brasileira. Com a crise do café, muitos cafeeiros

comecaram a investir no setor industrial, alavancando a industria brasileira.


http://www.suapesquisa.com/geografia/economia_brasileira.htm
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As organizacdes foram forcadas a desenvolver seus produtos e servigos, pois
nao era aceitavel somente produzi-los e vende-los. Concretizou assim a chegada do
marketing, onde este deixou de ser uma atividade adicional ap6s o processo de
producdo e ganhou espaco dentro das organizacbes, com a principal funcdo de
ajudar no planejamento do produto.

Percebe-se que cada orientacdo de marketing € adotada de acordo com a
situacdo econdmica, tecnologica e social das épocas. Assim, organizacdes
passaram a desenvolver os produtos de acordo com 0s consumidores e a

produzirem de acordo com as suas necessidades a fim de satisfazé-los.

2.3 A evolucdo do marketing: As novas orientacdes de marketing

Nas Ultimas décadas, as empresas utilizaram como orientacdo o foco no
produto e nas vendas, obtendo assim considerado crescimento e lucro. Contudo, as
empresas estdo modificando as suas orientacdes, pois, com o0 alto crescimento da
concorréncia e a valorizacdo do relacionamento com o consumidor, as mesmas
passaram a tratar tal fator como chave de sucesso.

Essa nova era conhecida como relacionamento com o cliente possui uma
orientacdo ligada a compreensdo da necessidade do consumidor e de
gerenciamento dos relacionamentos criados.

Devido a criagdo de novas tecnologias de informatica, o processo de
armazenamento e busca de informacdes sobre os consumidores ganhou maior
agilidade e praticidade dispondo, assim, de um atendimento personalizado. Por
causa desta orientacdo o mercado voltou-se para métodos e técnicas que
admitissem o desenvolvimento de um formato no qual a comunicacdo fosse
constante e eficaz entre empresa e cliente.

De acordo com Bretzke (2014), as novas orientacbes para a era do
comprometimento com o cliente possuem foco no conceito de cuidar do
relacionamento com o consumidor. Contudo, desenvolveu também o mercado
voltado a customizacéo e personalizacdo de produtos, agregando assim, valor aos
mesmos.

Por meio da segmentacdo de mercado e a crescente globalizacdo dos
negocios nasceram novos grupos de clientes, ajudando o surgimento de ferramentas

e negocios praticos tais como; o comércio eletrénico, o uso das redes sociais para
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conhecer o cliente, o telemarketing como ferramenta de comunicacdo e
relacionamento, ferramentas que visam a retencdo do cliente por meio do uso
continuo da comunicacdo.Deste modo, as exigéncias, criaram um novo varejo com
servicos ampliados e uma maior valorizacao do cliente como modo de construcao de
fidelidade, ou seja, o marketing voltado para valor € uma orientacdo para que se
possa alcancar objetivos.

Entretanto, existem alguns riscos a se correr ao se utilizar desta nova
orientacdo, pois hem sempre os clientes sabem ao certo o que eles realmente
desejam e para os defensores do marketing de relacionamento o importante é que
as empresas possuam todas as informacdes dos seus clientes para que, de maneira

indutiva elas possam saber o que eles realmente necessitam.

2.4 Conceitos centrais de marketing

Para compreender melhor o marketing precisamos reconhecer seus principais
elementos conceituais, 0os quais sao chamados de conceito centrais de marketing.
Trata-se de informagbes que quando unificadas, estabelecem a base para o

entendimento de qualquer mercado.

Conforme os autores Kotler e Armstrong (2007, p.4) “Os profissionais de
marketing devem entender as necessidades e os desejos dos clientes e 0 mercado
no qual atuam”. Dessa maneira € importante analisar 0s cincos conceitos basicos de
cliente e mercado que seguem na seguinte ordem: primeiro o estudo sobre a
necessidade, desejos e demandas, segundo as ofertas de mercado no qual inclui
(produtos, servigcos e experiéncia), terceiro avaliar satisfagdo e valor, em quarto
momento as trocas e relacionamentos e por ultimo o mercado. A seguir a figura

representativa desse conceito;
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Figura 1- Conceitos centrais de marketing
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Fonte: Adaptado de KOTLER (2007).

2.4.1 Necessidades, desejos e demandas.

Conforme os autores Kotler e Armstrong (2007, p.4) “o conceito mais basico
por tras do marketing € o das necessidades humanas”, dentre as quais se destacam
as necessidades fisicas béasicas para a sobrevivéncia humana, como exemplo:
alimentacdo, vestuario, abrigo e seguranca.

Tendo também necessidades sociais podem ser caracterizadas pelo fato do
individuo pertencer a um grupo de afeto (amigos e etc.), necessidades de estima
gue se caracterizam pela auto-estima e o reconhecimento de um modo geral. Os
autores ressaltam que tal teoria ndo foi inventada pelo marketing, sdo apenas
elementos béasicos da condigdo humana, conforme a Teoria de Maslow, em Kotler
(2000, p. 194);

[..] as pessoas sdo motivadas por necessidade especificas em
determinadas épocas [...] € que as necessidades humanas sdo dispostas
em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Em sua ordem
de importancia, elas sdo necessidades fisioldgicas, necessidades de
seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades
de auto realizacao.
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Figura 2- Piramide das necessidades de Maslow
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Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.194).

A piramide da hierarquia das necessidades de Abraham Maslow identifica as
etapas que o individuo percorre, ressaltando as necessidades basicas como
primeira op¢do e como Ultima a necessidade de realizacdo pessoal. Desse modo
cada necessidade humana influencia na motivacdo do individuo continuar
prosseguindo para os outros niveis da piramide. O marketing, porém nao inventa
uma necessidade, isso faz parte da condicdo humana, o marketing simplesmente é

utilizado para satisfazer um desejo do consumidor.

Conforme o autor Cobra (2009, p.5);

“Essas necessidades transformam-se em desejos quando séo direcionadas
para satisfacdo de objetos especificos. Uma pessoa pode ter sede, que é
uma necessidade fisiolégica, mas pode ter o desejo de saciar a sede
tomando um guarana. Hoje o marketing esta mais posicionado para realizar
desejos do que atender necessidades”.

O desejo entéo se caracteriza como necessidades aperfeicoadas pela cultura.
De tal maneira que o autor posiciona que o desejo € composto de duas partes,

sendo o desejo explicito e o desejo oculto. A seguir 0 conceito representativo;
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Figura 3- Valores tangiveis e intangiveis
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Fonte: Adaptado de Cobra (2009, p.5).

A representagdo da figura certifica que o marketing moderno tem o
posicionamento de atender além das expectativas e necessidades basicas, ou seja,
este almeja alcancar os desejos explicitos que sdo aqueles que o consumidor tem
consciéncia e aqueles desejos ocultos que esta no inconsciente, como exemplo um
cliente procura uma academia, que € uma prestadora de servico, sera que o cliente
quer o servigco que a academia oferece, ou esta atras de uma solucao?

Analisando o contexto, o cliente busca algo para satisfacdo seja ela a nivel
tangivel que pode ser considerado a mudanca do corpo. Os valores intangiveis,
como citado na piramide de Maslow, abordam a realizacéo das necessidades sociais
e de estima. Desse modo o marketing surge como ferramenta para penetrar na
mente de forma sutil e descobrir o que realmente o consumidor deseja, e criar acdes
para organizacao obter os melhores resultados.

Kotler e Armstrong conceituam que (2007, p.4) “[...] quando apoiados pelo
poder de compra, os desejos tornam-se demandas. Desse modo as pessoas, ou
melhor, os clientes tém as necessidades que atribuidas com a juncdo de valor e
satisfagdo quando adquirido algo que deseja, isto é, quando os desejos conseguem
ser comprados, gera uma demanda.

As organizagcbes que realgam e procuram entender as necessidades e
desejos do seu publico-alvo, utilizam de pesquisas e analise de dados sobre o
consumidor e suas preferéncias como também visa analisar a concorréncia e
capacitacdo dos seus colaboradores. Essas empresas fazem isso com intuito de

sobressair perante o0 mercado e seus concorrentes.
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2.4.2 Ofertas de mercado: produto, servi¢co e experiéncias

Kotler e Armstrong (2007, p.4) destacam que “as necessidades e os desejos
dos clientes sao satisfeitos por uma oferta ao mercado”. O produto é qualquer coisa
gue possa ser oferecido a um mercado para satisfazer inteiramente ou parcialmente
a necessidade ou desejo do consumidor, este conceito inclui bens duraveis e nao
duraveis. Sendo ele um produto fisico que é tangivel ou servicos, atividades, idéias
gue sao intangiveis aos clientes.

Nesse ponto de vista deve levar em consideracdo que o produto implica na
oferta de algo que tenha valor e beneficio ao consumidor. Muitas organizacdes
comentem o erro de apenas considerar o produto em questdo, e esquecem O0S
beneficios e a experiéncia agregada. Para alguns consumidores sdo fatores
importantes inclusive, para relembrar um fato marcante ou até mesmo para
proporcionar momentos novos e inesqueciveis.

Discorre os autores que esses profissionais sofrem de miopia de marketing,
pois eles fixam tanto nos produtos que enxergam apenas 0s desejos existentes e
deixam de lado as necessidades ocultas dos clientes. Esses profissionais esquecem
que o produto é apenas uma ferramenta para o consumidor. Como exemplo o autor
destaca que, o fabricante de uma furadeira tende acreditar que o cliente necessita
daquele produto quando na verdade este precisa do furo que € proveniente da
furadeira. Se os profissionais continuarem com essa visao, terdo dificuldades em se
adaptar ao mercado, pois pode acarretar o surgimento de concorrentes que atendam
de melhor maneira.

Sendo assim o bom profissional de marketing, distinguem além do beneficio
do produto ou servico, eles se preocupam em criar experiéncias para os clientes, um
exemplo de organizagdo é a Disney Parks onde seu slogan é The place where
dreams come true, ou seja, o lugar onde os sonhos se tornam realidade, analisando
o slogan é possivel detectar a intengdo da organizagdo que € proporcionar aos
clientes uma experiéncia Unica. Pensando nos filmes produzidos, pode-se analisar
que estes, estdo ligados a infancia de muita crianca e o parque passa a ser o
ambiente onde os sonhos tornam-se realidade, ou até mesmo onde a magia
acontece. Portanto € uma estratégia de slogan bem escrita, transmite uma boa

mensagem e agrega valor a marca e ao parque.
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2.4.3 Valor e satisfacéo

Afirma o autor Cobra (2009, p.6) que “um produto podera proporcionar
satisfacdo ao consumidor se 0s seus atributos, o seu corpo também chamado de
valores tangiveis o satisfaz”. Dessa maneira valor e satisfagdo € a percepg¢ao do
cliente entre o que ele ganha adquirindo certo produto ou servigo e a percepgao dos
beneficios que tem com a aquisicdo do mesmo.

Para Kotler (2009, p 53) “satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
ou servico ou o resultado em relagdo as expectativas da pessoa”. Logo essa
percepcdo € compreendida pelo cliente quando o produto ou servico satisfaz as
necessidades e supera as expectativas do mesmo, ou seja, vai além do que o
cliente espera, podendo gerar um alto grau de satisfacdo, pois este conseguiu
ultrapassar essa expectativa.

No entanto esse vinculo entre qualidade e satisfacdo do cliente s6 € possivel
guando existe a unido de todas as partes da organizacao, ou seja, desde a producao
até o atendimento de reclamacdes.

Quando os profissionais de marketing agregam valor ao produto o cliente
passa efetuar suas comprar por meio dos beneficios que aquela compra vai
proporcionar sendo que a questdo do custo acaba ficando em segundo plano.

Assegura na visao do autor de Kotler e Armstrong (2007, p.5) que “o valor
para o0 cliente e a satisfacdo dele s&o componentes fundamentais do
desenvolvimento e gestdo de relacionamento com o cliente”. Ao considerar essa
afirmacao colocamos a satisfacdo como papel de aflorar e despertar as expectativas
do consumidor.

Sendo assim os profissionais devem ter um cuidado ao definir os niveis de
desempenho das expectativas dos consumidores, pois por meio desses niveis eles
podem satisfazer ou ndo seus consumidores finais. Considerando um desempenho
positivo e alto, ou seja, se as expectativas sdo ultrapassadas logo, o cliente ficara
satisfeito ou encantando e o alto nivel de encantamento e satisfagdo gera um

vinculo emocional, entre produto, servico e cliente.
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2.4.4 Trocas e relacionamentos

Procede sobre o tema trocas e relacionamentos os autores Kotler e
Armstrong (2007, p.6), o marketing acontece quando pessoas decidem satisfazer
suas necessidades e desejos por meio de alguma troca. A troca promove 0
desenvolvimento da sociedade, pois, por meio dela passa entdo ndo ser necessario
cada individuo produzir aquilo que precisa. Deste modo sempre ter4 algo de
interesse, e o papel do marketing € gerar oferta a esse mercado, a esse interesse

inicial.

Alega Cobra (2009, p.6) “[...] que o marketing de transacdo € o esforco
realizado pelo vendedor para convencer o comprador a adquirir o produto ou
servigo, em troca de valores monetarios previamente acordados”. O marketing de
transacoes se baseia em maximizagédo dos lucros em cada operacao ou transagao,

atualmente esse conceito esta abrindo espaco para o marketing de relacionamento.

Nesse contato cria-se um ambiente onde o relacionamento tem o objetivo de
atrair, conquistar e manter uma relacéo satisfatoria entre seus clientes, fornecedores
e distribuidores, com a intencdo de reter estes e também conquistad-los. A
construcdo de relacionamento com o cliente € de suma importancia para as
organizacdes, pois no mercado competitivo é preciso se sobressair referente aos
concorrentes.

O relacionamento com o cliente possibilita essa aproximagéo, e quanto mais
as organizacdes agregarem valor para o cliente, mas essas conseguem se descartar
em meio a mercados competitivos.

O marketing de relacionamento € uma ferramenta que possibilita a retengéo
de clientes, pois a interacdo com 0 mesmo passa ser chave de sucesso da
organizacdo. Os clientes querem cada vez mais produtos e servicos diferenciados,
procuram perceber qual o real valor daquele servico ou produto. Dessa forma,
trabalhar o marketing de relacionamento dentro da organizag&do passa ser um ponto
positivo, onde o cliente passa a conhecer sua empresa e associa a marca ao valor
que a empresa transmite ao mesmo.

Na visdo de Gordon (1998, p. 32) “marketing de relacionamento é o processo
de identificagdo e satisfagdo das necessidades do cliente de um modo

competitivamente superior de forma a atingir objetivos da organizagéo”.



27

Os profissionais precisam ser treinados no uso de ferramentas eficientes e
eficazes que irdo garantir maximizacdo da qualidade no relacionamento e na
comunicacdo com seus clientes, minimizando o desgaste do atendimento habitual.

No mercado atual os clientes possuem grande poder de escolha e criar uma
relagdo pessoal € a melhor forma de manter a fidelidade do cliente. Nessa
conjuntura, o marketing de relacionamento tem a fungcéo de compreender e trabalhar
com a realidade e as necessidades dos clientes, oferecendo informacdes pertinentes
para que 0s gestores possam tomar decisdes, com base no ponto de vista do
cliente.

Kotler (2000, p.55) complementa afirmando que‘ja ndo basta simplesmente
satisfazer os clientes, € preciso encanta-los”. Considerando essa frase no mercado
atual, onde é possivel evidenciar fortes concorrentes, e também substitutos que
desfalcam a parcela de mercado que a organizacdo possui passa ser necessario
refletir o conceito que ndo basta satisfazer o cliente, tem que ir além das
expectativas do mesmo, visando sempre se sobressair referente aos demais

concorrentes.

2.45 Mercados

O marketing tem como significado administrar mercados para produzir
relacionamentos duradouros com os clientes.

Conforme abordado pelos autores Kotler e Armstrong (2007, p.6) “os
conceitos de troca e relacionamento levam ao conceito de mercado. Um mercado é
o0 conjunto de compradores reais e potenciais de produto”. Esses consumidores
formam o mercado no alcance de duas condicbes que sao: eles possuem uma
necessidade especifica ou oculta que pode ser estudada. Dessa forma o mercado
passa ser um palco para trocas potenciais, onde é possivel encontrar algo de
interesse, basta haver uma necessidade.

Para administrar o0 mercado e manter esse relacionamento com o cliente, o
marketing possui algumas atividades centrais que sado empregadas tais como:
procurar compradores, identificar necessidades dos consumidores, elaborar
oferta,determinar precos, desenvolver produto, pesquisa de mercado, desenvolver a

comunicacao (Promocéo), distribuicdo (Ponto de Venda), entre outrasatividades.
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2.5 Atendimento ao Cliente

O atendimento nas organizacdes prestadoras de servico pode ser considerado
como processo chave de todo método de venda, pois por meio de um bom
atendimento as organizacbes podem conquistar seus clientes e superar seus
concorrentes. Dessa maneira a empresa se sobressai com auxilio dessa estratégia
utilizada, alavancando assim suas vendas e satisfazendo as necessidades dos
clientes de forma que ele perceba os beneficios dos servicos que posteriormente
serdo prestados, mas que inicialmente terdo que ser convencidos por meio do
atendimento inicial. O atendimento entdo estabelece, dessa forma, uma relagcao
entre a organizacao e o cliente.

Shiozawa (1993, p.44) ressalta que as empresas que conseguem focar nos
clientes e atender as suas necessidades de imediato, como também as
necessidades futuras serdo aquelas organizacées que irdo se sobressair ao
mercado em longo prazo. Portanto as que néo tiverem ainda essa percepcao
perderdo mercado e as que tiverem, ganharao.

De acordo com Dantas (2004, p.12) as empresas prestadoras de servicos, que
lidam com atendimento ao cliente ndo podem ser desprevenidas para com esse
atendimento, e ressalta que esses funcionarios devem ser preparados ao bom
atendimento, ou seja, ter conhecimento do que fazem e competéncia ao mesmo,
sendo sempre educados, criando assim empatia com o cliente a fim de fechar a
venda. Deste modo a acdo do atendimento é uma constante atividade de
negociacao.

Portanto o mau atendimento pode provocar a insatisfacao e a perda do cliente, e
isso colabora também para a criacdo de uma imagem negativa para a organizacao.
Portanto fica evidente a necessidade de oferecer uma capacitacdo adequada para
os funcionarios de modo que todos possam atender os clientes de maneira
adequada, e eficiente, a fim de trazer resultados positivos para ambas as partes

envolvidas.

2.6 Principais fundamentos do bom atendimento

Na atualidade é possivel compreender que o mercado possui uma extensa

variedade de produtos e servigos, e iSso permite ao consumidor ter uma varias
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opcoes de escolha, porém o que passa ser determinante na escolha séo fatores tais
como; preco, qualidade, atendimento entre outros fatores.

O foco € compreender como realizar um bom atendimento ou até mesmo um
atendimento excelente, criando assim uma experiéncia memoravel para o cliente e
um resultado positivo para a organizacao.

Atualmente nota-se que as organizagcdes que conseguem oferecer um
atendimento de qualidade passam, a ter sucessos com o0 servico ofertado e
conseguem reter a clientela por um periodo de tempo maior. Desse modo com um
atendimento bem efetuado a quantidade de clientes insatisfeitos sera possivelmente
menor e seu negoécio tera mais chances de ter sucesso. Segundo Almeida (2001,
p.18) “se a empresa opta por prestar um fantastico atendimento ao cliente, ela tera
muito mais chance de sobreviver, crescer, desenvolver e lucrar”.

Berry apud Zemke (2008, p.18) descreve cinco fatores que os clientes
avaliam a qualidade do atendimento que s&o; confiabilidade, empatia, seguranca,
aparéncia e resposta. Logo a juncdo da primeira letra forma a palavra Cesar a
mesma passa ser um modo pratico para se lembrar dos cinco fatores. A seguir

visualize essa representacao;

Figura 4-Cinco fatores para o bom atendimento

Confiabilidade

Aparéncia

Fonte: Elaborado pela autora com base em Zemke(2008).
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Confiabilidade: A Confiabilidade é a competéncia de cumprir aquilo
que foi prometido de forma confiavel, ou seja, fazer aquilo que vocé

realmente se propds a fazer ao cliente,

Empatia: A empatia é a capacidade de se colocar no lugar de outra
pessoa. Quando vocé cria empatia entende-se como criagdo de lacos
com o cliente, pois, aparentacerto cuidado e cortesia com 0 mesmo.
Isso passa uma imagem de um funcionario atento as necessidades do

cliente.

Seguranca: E a capacidade de transmitir toda confianca ao cliente,
isso se resulta por meio de um alto conhecimento sobre a organizagao
em questao. Por isso muitas empresas frisam o treinamento para com
os funcionérios, para que eles possam resolver e responder questdes
sem passar uma imagem de desorganizacdo e de ndo conhecimento

sobre o assunto.

Aparéncia: A aparéncia ndo se limita somente em relacdo a
vestimenta dos funcionarios, isso também é importante para compor a
analise do cliente, mas outros aspectos também sdo analisados tais
como: instalagBes, equipamentos, e decoracdo. Desse modo € um
conjunto de aspectos que sao analisados e levados em conta para criar

ao cliente a visao e a qualidade do servico.

Resposta: E a juncdo de velocidade mais a disposicdo de servir.
Atualmente com a forte concorréncia do mercado, a agdo de resposta
passa ser crucial para uma diferenciacdo da concorréncia, pois um
cliente sem resposta passa a ter a oportunidade de procurar na

concorréncia aquilo que ndo conseguiu na sua organizagao.
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Os sete pecados da qualidade do servi¢o ao cliente

Além de prestar um bom atendimento € necessario entender e aplicar acdes que

evitem uma situacdo critica com seu cliente, pois no futuro essas falhas podem

afetar negativamente sua negociagao e venda.

Para Cobra (2009, p.24) “os clientes se irritam, quando sdo mal atendidos [...] e 0

pior atendimento é aquele que realizado na defensiva procurando justificar o erro ou

tentar passar ao cliente toda responsabilidade pelo desempenho do produto ou

servigo”. Sendo assim o autor apresenta os sete pecados da qualidade do servi¢o ao

cliente veja na figura abaixo:

Figura 5- Os sete pecados da qualidade do servi¢o

n m e .

m L

Fonte: Adaptacdo Cobra (2009, p.26)

Apatia: A apatia € a falta de interesse, ou estado emocional de
indiferenca do funcionario, ou sobre aqueles que estdo a frente no
atendimento, suas caracteristicas sédo percebidas por meio da falta de
energia, inércia, fraqueza e o pouco caso na hora do atendimento.
Esse tipo de estado pode passar uma imagem negativa para o cliente
em primeira instancia e dificulta na criagdo de laco com o cliente.

Dispensa: A dispensa ocorre quando o funcionario ndo se esforca a
entender a real necessidade ou problema do cliente e logo procura
livrar-se do mesmo, agindo com ma vontade, ou até mesmo usando

palavras curtas “ndo sei’, “ndo temos”, dentre outras que tém aspecto

negativo.
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e Condescendéncia: Tem como significado tratar o cliente como se ele

fosse uma crianca e ndo soubesse o que quer.

e Automatismo: O automatismo tem como sentido de um
comportamento robotizado, ou seja, um atendimento padrdo, comum

sem nenhuma personaliza¢ao ao cliente.

e Passeio: O passeio ocorre na organizacdo quando o cliente é movido
de um departamento a outro sem que ninguém se preocupe em
entendé-lo. Portanto essa atitude passa ao cliente a falta de

responsabilidade e mostra ao também certa desorganizacéo.

e Frieza: A frieza de certa forma expressa indiferenca, isso afeta
diretamente o cliente e a forma que ele vé a empresa e o0 servico, pois,
por meio desse contato o cliente desaparece da organizacdo e passa
a falar mal para outras pessoas ou até mesmo descrever a real

experiéncia que ele teve daquele atendimento.

e Livro de regras: O livro de regras tende a ser uma das desculpas mais
frequentes para um mau atendimento, porque as normas da empresa
sdo colocadas em primeiro lugar, e em segundo o0s interesses do
cliente. E o tratamento tipo: “ndo posso, sdo normas da empresa” e ndo
ha uma flexibilidade. As normas sao feitas para oferecer uma diretriz, e
padronizacdo para a organizacdo, porém analisando o lado negativo
nem tudo da pra ser seguido a risca, quando se trata de atendimento
ao cliente, pois em alguma situacdo é preciso abrir exce¢bes para

continuar com um relacionamento com 0 mesmo.

Sendo assim, os sete pecados abordados servem como alerta, para nao
praticar essas acdes na hora do atendimento. De tal maneira que o processo de
atender deve ser sempre melhorado e nunca estagnar, os gestores devem procurar
o processo de melhoria continua. As organizacdes que 0S praticarem corremo risco

de perder os seus clientes e mercado.
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2.8 Fidelizagédo do cliente

A retencdo e manutencdo de clientes tem se estabelecido como ponto
decisivo para a sobrevivéncia de muitas organizacdes. Portanto se faz necessario
gue as empresas de servico oferecam uma boa experiéncia de atendimento a fim de
proporcionar aos clientes o maximo nivel de satisfacdo em relagdo as expectativas
do mesmo.

Conforme Almeida (2001, p.21) Atrair um cliente ndo € mais auto-suficiente,
agora, conseguir manter que é a chave do negocio. Se um cliente retorna para
fechar a venda, garante maior fidelizagdo do mesmo com a organizag&o.

Segundo Bogmann (2000) “A fidelizagao do cliente esta fortemente ligada a
questdao da qualidade de servicos”. Portanto a fidelizagdo tem como objetivo a
retencdo do cliente evitando que eles escolham os demais concorrentes, ou seja, se
trata de um processo continuo como uma conquista diaria, pois por meio de
pequenos detalhes tais como: atendimento diferenciado, telemarketing de
aniversario ou até uma pesquisa de satisfacdo € capaz de proporcionar vantagens
competitivas e transmite uma imagem de uma organiza¢ao preocupada com o bem-
estar do cliente.

Para que a organizacdo tenha a garantia da fidelizacdo do cliente é
necessario ter diferencial no atendimento superando as suas expectativas, pois a
fidelizacéo estéa ligada na qualidade do atendimento e na satisfacédo do cliente.

Para Kotler e Keller apud Marques (2009, p.169) "(...) atrair um cliente novo
custa cinco vezes mais do que manter um cliente antigo satisfeito.”

Segundo Marques (2009, p.170) “o objetivo maior da fidelizagao é a retengao
de clientes, com acfes que evitem a perda para a concorréncia e, a0 mesmo tempo,
aumentem o valor dos negécios que eles proporcionam.”

Desse modo a fidelizacdo nédo depende apenas da decisdo do cliente,mas
depende também da atitude dos profissionais em relacdo ao atendimento, por isso é
fundamental a capacitagdo dos mesmos, pois sua imagem esté ligada a imagem da

empresa e é importante que haja interacdo, para garantir a venda.
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3. Apresentagdo da empresa Clip academia.

Nesse capitulo serd abordado assuntos pertinentes a academia, histérico,
produtos, atendimento, publico-alvo dentre outros, com a intencdo de conhecer
melhor o funcionamento da empresa. Desse modo foi coletadas informacdes por
meio de entrevista pessoal realizada com o proprietario da empresa Edson Eiji

Murayama.
3.1 Historico da empresa Clip academia

A Clip Academia em Americana iniciou suas atividades em Outubro de 2007 a
organizacao possui um espaco moderno, foi devidamente projetado para ser uma
academia que atenda as mais novas tendéncias do segmento de educacdo fisica,
com total qualidade e dedicacao.

A rede Clip academia, primeiramente foi fundada na cidade de Paulinia em
junho de 2002, onde mais tarde teve expansdo para cidade de Americana. Foi
justamente pela qualidade e dedicacdo que a academia conseguiu estabelecer no

mercado sendo conhecida pela melhor academia da regiéo.

3.2 Principais produtos

A Clip academia oferece diversas aulas, e uma area moderna na parte de

musculacao, entre varias outras aulas tais como;

¢ Natacao (Bebé, Infantil e Adulto).

¢ Pilates no estudio.

e Lutas(Boxe, Kung-fu, Muaythai).

e Ginastica ( power jump, bike indoor, body step, body combat, body attack,
Rpm, Mat Pilates, aula de Abdémen, clip local e alongamento).

e Hidroginastica.

e Musculacgéo.

As aulas que tem como inicio do nome “Body” sdo aulas que seguem o
sistema da Body Systems de ensino, esse método de ensino ele foi criado na Nova
Zelandia, e essas aulas seguem uma periodizacao do treinamento e a variacao de

estimulos para o treino conforme a musica e objetivo a ser alcancado. Hoje € o que
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hé& de mais moderno e solido no segmento fitness. Sobre a técnica de natagéo a Clip
€ credenciada com a metodologia do Gustavo Borges, que é formada por um dos
grupos mais experientes de natacdo. Essa metodologia atende bebés a partir dos

seis meses de vida, e também as criancas, jovens e adultos.

A Clip Academia ainda ndo possui nenhum tipo de premiacdo, mas ela da
apoio aos atletas da regiao, que hoje sédo mais de 20 atletas que recebem o apoio no
treinamento e condicionamento de sua modalidade tais como: motocross, ténis,

bicicross, basquete lutas, natacao e ciclismo.

3.3 Organograma da empresa

O organograma da empresa Clip academia foi elaborado, ja que a empresa
ndo o possuia visualmente. Desse modo ele € constituido de forma que na parte
superior esté localizado o proprietario Edson Eiji Murayama que tem como papel na
empresa como diretor, por seguinte esta o Ronaldo que tem como funcdo a
coordenacao geral da academia, ou seja, ele € responsavel pelo funcionamento
diario da mesma e tem a obrigacdo de enviar relatérios semanais para o diretor a fim
deixa-lo informado de qualquer assunto pertinente a academia. A seguir o

organograma da empresa para melhor visualizagéo;

Figura 6- Organograma da empresa Clip academia

DIRETOR
COORDENADOR GERAL
EQUIPE DE PROFESSORES MONITORA CORDEMADORA S INANGEIRD
APOIO DE VEMDAS =
FROMOTORA DE FROMOTORA DE RECEPCIOMISTA
VENDAS VENDAS

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.4 Objetivos da Empresa

Os objetivos da empresa é ser reconhecida na regido de Americana e Santa
Béarbara proporcionando um espaco onde as pessoas possam relaxar, e exercitar o
corpo e a mente. Promovendo assim o cuidado com a saude fisica e social e

contribuindo na melhora na qualidade de vida.

3.5 Missao, visao e valores

Quando questionado sobre os votos de misséo, visao e valores, o0 proprietario
Murayama nao tinha esses conceitos totalmente estabelecidos. Sendo assim foi
elaborado a misséo, visédo e valores para a empresa Clip academia afim de que, os
funcionarios e alunos tenham conhecimento do por que da empresa e sua
existéncia. Por seguinte também, expor suas conviccdes e metas. A seguir 0S

conceitos formados;

e Missdo; Prestar servicos para pratica de condicionamento fisico com
acompanhamento adequado para cada pessoa, buscando assim promover a
saude, qualidade de vida, e bem-estar por meio de um ambiente adequado e

servico de alta qualidade.

e Visao; Ser uma academia reconhecida na regido de Americana e Santa

Barbara pelos 6timos resultados e exceléncia no atendimento.

e Valores; Trabalhar com transparéncia e ética com os clientes, respeitando

sempre as diferencgas.

3.6 Principais clientes

A academia Clip tem como principais clientes, pessoas que visam o cuidado
com o corpo e a saude. Geralmente, os frequentadores de academias sédo pessoas
de diversas idades e, com interesses distintos, seja em busca de melhoria da

condicao fisica, seja em busca do combate ao estresse e prevenir doencas.
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Observando a musculagcédo nota-se pessoas na faixa etaria de 14 a 80 anos,
com capacidade de efetuar diversos treinos com objetivos diferentes. Na ginastica
visa atender pessoas que precisam mudar o habito da sala de musculacdo, mas
procuram, e ou, almejam o mesmo resultado. Na area da natacdo tém-se clientes de
variadas faixas etarias sendo eles bebés com seis meses de vida até alunos da
terceira idade. Analisa-se entdo que a academia Clip tem variados tipos de clientes
com diversos tipos de necessidades, cujo objetivo € atender seus clientes de

variados objetivos num s6 espaco.

3.7 Perfil do publico-alvo

O publico-alvo da Clip academia sdo pessoas que procuram melhora na
qualidade de vida, e que tenha preocupacdo estética a fim de melhorar sua

aparéncia e o cuidado com a saude.

3.8 Politica de atendimento e fidelizacao

A politica de atendimento da clip academia funciona da seguinte maneira,
uma das formas de fidelizacdo é a qualidade no atendimento, entédo esta dispde de
funcionarios treinados, e motivados para realizar um atendimento exclusivo

conforme a necessidade do cliente.

A fidelizacdo da empresa ocorre principalmente por meio do telemarketing,
onde é possivel manter contato com o cliente apds sua primeira visita na academia,
atendendo assim o pés-venda com o intuito de manter o relacionamento com o
cliente apos o fechamento do plano. O telemarketing inclui as ligacbes de
aniversariantes, renovacoes e que visam saber a satisfacdo do cliente referente ao
servico prestado, também utiliza dessa comunicagdo para notificar novos servigcos
como aulas novas, lancamento de horérios especiais, e eventos e promog¢des que

acontece no espaco da academia ou até mesmo fora dela.

Dessa forma o atendimento direto ocorre quando o cliente chega até a
academia com uma necessidade de estima seja ela explicita ou nao.

Consequentemente as promotoras de vendas tentam criar um ambiente agradavel
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para conseguir retirar do cliente todas as informagfes necessérias, para reté-lo na
organizacao, quando este entra no processo das obje¢des, ou seja, no momento das
desculpas nao fechamento do plano. Assim a recepcionista/promotora usa das
informacbes coletas para lembra-lo do por que o mesmo chegou a academia,

dizendo que esse néo pode desistir.

Posto isso a Clip possui uma sala exclusivamente para atender os provaveis
alunos que visitam academia. O préximo passo se da pelo preenchimento do
questionario que € utilizado para conhecer e criar empatia com 0 mesmo, se 0
cliente se recusa a preencher ele sera feito pela promotora que esta atendendo-o.
Por conseguinte é feito um tour, ou seja, um passeio para que ele possa conhecer
melhor o ambiente a fim de se imaginar realizando as atividades que a academia

proporciona.

Por dltimo € apresentado os planos e os precos que academia oferece, vale
ressaltar que 0os pre¢os nao sao passados pelo contato telefénico e nem via e-mail,
isso é feito pelo seguinte motivo para que o cliente ndo tenha a opcéo de escolha
somente pelo preco que é ofertado o servico. Portanto a empresa visa atrair
pessoalmente os clientes para que, 0 mesmo passe por esse processo de
atendimento e conheca a academia visualmente, afim de que criar um ambiente
propicio ao fechamento do plano de modo que pelo telefone ou e-mail ndo seria
possivel. Destaco também que se nao for possivel o fechamento do plano no
momento exato da primeira visita é oferecido ao cliente o direito a uma aula
experimental sem nenhum custo para que possa ter um contato direto com aula

proporcionada.

Para explicar melhor sobre o processo de atendimento na Clip academia foi
elaborado um fluxograma para ter uma representacdo grafica mais sucinta sobre

esse processo e pode ser visualizado no apéndice.
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4. ANALISE E APRESENTACAO DOS DADOS.

Neste capitulo serdo apresentados de forma grafica e dissertativa, os dados
coletados por meio de uma pesquisa de campo realizada na Empresa Clip Academia

e com os clientes da mesma.
4.1 Resultados da pesquisa de satisfacao

Foi realizada uma pesquisa de campo de satisfacdo do cliente por meio de
um questionario, contendo doze questdes que a seguir serdo retratadas. A pesquisa
foi aplicada para aproximadamente 12% dos alunos da academia, totalizando assim

0 numero de 110 pessoas entrevistadas.

As questbes aplicadas tiveram por objetivo a andlise de preferéncia dos
clientes/alunos da empresa, afim de, identificar a relacdo de atendimento no
processo como diferencial nas relacdes mercadolégicas. Os questionarios foram
aplicados de maneira pessoal para os clientes durante o periodo de fevereiro a abril
de 2015. ApdGs a aplicagdo dos questionarios foi criado um formulario no sistema
Google drive e os gréaficos foram gerados pelo programa Microsoft Excel como

também no formato automatico,

Nas questbes de 1 e 2, considera-se as variaveis: 1) Sem nenhuma
importancia 2) Minima importancia 3) Razoavelmente importante 4) Importante
5)Extremamente importante. Adiante na questdo de numero 3 foram criados 5
graficos, afim de, informar o grau de satisfacdo dos clientes perante o servicos e a
relacdo interpessoal dos funcionarios para com 0s mesmos, utilizando assim as
seguintes variaveis:1) Insatisfeito2) Pouco satisfeito 3) Razoavelmente satisfeito,

4)Satisfeito 5) Muito satisfeito. Utilizando assim a escala Likert como referéncia.

Na primeira questdo aplicada visa-se descobrir o que os clientes e ou publico
alvo, procuram em seu primeiro atendimento para a contratacdo de um plano
oferecido, sendo ela mostrada em quatro diferidas situacdes (opcdes). A seguir 0

grafico de representagéo dos dados colhidos da questdo de nimero um.
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Gréfico 1- Avaliacdo da importancia dos cinco fatores para o bom atendimento.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Quando questionados 70% dos entrevistados opinaram ser de extrema importancia
a confianca transmitida da atendente visto que, aproximadamente 1% dos
entrevistados julgou sem nenhuma importéncia o fator da confiabilidade. Conforme os
autores Berry apud Zemke a confiabilidade trata-se de cumprir aquilo que foi prometido,
logo os clientes da academia esperam uma resposta a suas expectativas e
necessidades na hora do atendimento, pois, estimam importante esse fator para o
fechamento do plano.

~

Em relacdo a empatia e seguranca das atendentes aproximadamente 60% dos
clientes estimou de extrema importancia a atencédo cedida no momento do atendimento
como também a firmeza ao apresentar os planos, mostrando um alto conhecimento
referente a organizacdo. Em contra mao ao quesito anterior a aparéncia nao foi julgada
como sendo de extrema importancia, entretanto nédo deixou de ser considerada
importante pelos entrevistados. Com referéncia a velocidade de resposta 85% dos
entrevistados respondeu entre extremamente importante e importante, contra menos

de 15% que néo julgaram o fator crucial para o fechamento de um plano.
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Sendo assim foi constatado que os cinco fatores para o bom atendimento, quando
bem empregados na organizacédo fazem a diferenca no processo de venda do servico

ofertado na Clip academia.

Em segundo instante, o questionario implica em quais situacfes sao levadas em
conta para que um servi¢o ndo seja escolhido. Tendo consigo sete situacdes diferentes

e utilizando a mesma escala ordinal utilizada na questéo um.

Grafico 2- Avaliacdo da importancia dos sete pecados da qualidade do servico
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Fonte: Elaborado pela autora.

Pode-se avaliar que em uma empresa prestadora de servico no ramo da
saude a principal ferramenta na contratacdo dos planos oferecidos se faz por meio
do atendimento. Desse modo tem-se o0 atendente como pecga-chave, ou seja, por

meio dele (a) os clientes/alunos tomam conhecimento do servi¢o oferecido.

Ponderado os quesitos estudados tem-se como as principais situagoes
levadas em conta para a ndo escolha de um servico a apatia, dispensa e a frieza.
Sendo que esses fatores representam mais de 80% das respostas em relacdo ao
alto nivel de importancia. Dessa forma os clientes que séo atendidos sem interesse,
ou até mesmo com ma vontade de maneira indiferente, refletem de forma negativa a
organizagéo, pois, leva ao nao fechamento do plano e uma possivel perda do cliente
para a concorréncia. Em outro momento nota-se na ultima representacdo um

pequeno desconforto por parte dos clientes quando se relaciona regras e politicas
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rigidas inflexiveis, isto é quando a empresa se coloca em primeiro lugar e ndo
prioriza a satisfagdo do cliente, alcancando cerca de 70% que avaliaram ser

extremamente importante e importante.

Referente a questdo de numero 3 foram criados 5 graficos, afim de, informar o
grau de satisfacdo dos clientes perante o servigco ofertado, mantendo o critério de
avaliacdo citado na péagina.37 em relacdo a escala de satisfacdo. Portanto foi
dividido em cinco setores diversos, reciprocamente listados em: atendimento na
recepcgao, Professores/Instrutores, Instalagbes, Equipamentos e Gestao/Servicos.

Onde abaixo é possivel visualizar;

Grafico 3- Avaliacdo da satisfacdo dos clientes perante o atendimento na recepgéo
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Fonte: Elaborado pela autora.

De maneira notéria é possivel observar no grafico acima um contentamento
evidente dos entrevistados em relacdo ao atendimento prestado, somando mais de
80% dos votos, sendo distribuidos entre muito satisfeito e satisfeito, seguidos pela
razoabilidade de satisfacdo que ndo alcancou 20% dos votos, fazendo assim, com que
a insatisfagédo se tornasse quase nula.



Grafico 4- Avaliagdo da satisfacéo dos clientes perante o atendimento dos
professores/instrutores
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Avaliada a satisfacéo dos clientes em relacao ao atendimento dos professores

e instrutores tem-se novamente 80% dos votos divididos nas opcdes de maior

satisfacdo deixando assim, quase zerada a insatisfagcdo no quesito questionado em

relacdo as suas particularidades.

Grafico 5- Avaliacdo da satisfac@o dos clientes perante as instalacdes
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Em relacdo as instala¢cdes da academia estudada, pode-se observar que em
todos os espac¢os questionados foram obtidos mais de 50% dos votos nos indices de
maior satisfacdo, porém, neste caso observa-se um crescimento notério dos niveis
de insatisfacdo e razoabilidade de satisfacdo em relacdo a ventilacdo e aos
banheiros, ndo deixando pra trds a insatisfacio com a manutencdo geral da

academia que apresentou quase 50% dos votos nos mesmos niveis.

Gréfico 6- Avaliacdo da satisfacdo dos clientes perante aos equipamentos
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Fonte: Elaborado pela autora.

No gréfico acima se tem a avaliacdo dos equipamentos, onde se encontra
grande satisfacao dos clientes entrevistados totalizando aproximados 50% dos votos
no indice mais alto de satisfacdo, tendo a demais porcentagem dividida entre a
satisfacdo e razoabilidade, deixando assim, quase nula o grau de insatisfacdo dos
clientes.
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Grafico 7-Avaliagcéo da satisfacéo dos clientes perante gestao/servico
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na questdo gestdo/servico, é notada grande variancia de opinido dos
entrevistados alternando entre em aspectos pessoais com relacdo ao horéario tanto
de funcionamento quanto das modalidades que a academia oferece. Levando em
conta também a respeito a diversidade das modalidades observa-se como maior
indice satisfacdo a razoabilidade que atingiu aproximados 35% dos votos, ndo se
esquecendo da abstencdo de aproximados 25% em relacdo a avaliacdo do
atendimento da coordenagdo.

Observando as questdes de numero quatro a doze, pode-se dizer que se trata de
guestdes objetivas relacionadas a aspectos particulares dos entrevistados.

Grafico 8- Avaliagéo e opinido dos clientes.
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—— NAO [20]

SIM 90 81.8%

SIM [90] NAO 20 18.2%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Quando questionado aos alunos se 0s mesmos ja deixaram de adquirir um
servico pelo mau atendimento prestado mais de 80% dos entrevistados opinaram

que sim.

Grafico 9- Avaliacdo do atendimento e a influéncia na decisédo de compra dos alunos

A forma como é conduzida o atendimento influencia na sua compra?
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Fonte: Elaborado pela autora.

De maneira notéria, o dinamismo de um atendimento é um dos fatores que
pode mudar o rumo de uma negociacdo. Quando perguntado sobre a forma de como
€ conduzido o atendimento e se o0 mesmo influencia em uma compra do consumidor,
o grafico acima nota-se que 96% dos votos mostram que um atendimento dinamico

faz toda a diferenca para o fechamento de um negdcio.

Grafico 10- Principais motivos que levam a escolha de um plano
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Fonte: Elaborado pela autora.
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No grafico pode-se observar que a maior parte dos entrevistados adquiriu um
plano na academia estudada pelo atendimento prestado, neste caso ocupando 69%
dos motivos para a aquisi¢do. E por se tratar de uma questéo onde se cabia multipla
escolha em segundo instante houve um empate técnico entre a qualidade dos
equipamentos e o0 status que a academia promove ambos com aproximados 48%
dos votos, seguidos de perto com 45% pela qualidade de formacédo dos

professores/instrutores da academia.

Grafico 11- Avaliacdo de indicagéo da academia Clip

Comparando sua experiéncia com o atendimento prestado vocé indicaria a
academia para amigos ou familiares?

SIM 102 927%

— NAO[7] NAO 7 64%
— Qutros [1]

Outros 1 0.9%

wn
-
N

Fonte: Elaborado pela autora.

Como comprovante do bom atendimento prestado pela empresa foi
perguntado aos entrevistados se eles indicariam a mesma a outros, foram obtidos a
partir da pergunta 92,7% de respostas positivas a indicacdo da empresa devido ao

servi¢o de atendimento prestado.

Grafico 12- Avaliagdo de renovagao de planos

Se o0 seu plano estivesse terminado vocé renovaria por mais quanto tempo?

12 meses [52]

1 més 8 7.3%
6 meses 45 409%
— Nao renovaria [5 12 meses 52 47 3%

'_ 1 més (8] NZorenovaria 5  4.5%

6 meses [45]

Fonte: Elaborado pela autora.
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De acordo como o gréfico somente 4,5% dos entrevistados demonstraram
falta de interesse em renovar seu contrato com a empresa, contra aproximados 95%

gue renovariam seus planos em um periodo de seis a doze meses.

Grafico 13- Avaliagdo dos horérios e frequéncia dos alunos

Qual horario que vocé mais frequenta a academia?

Manha 21 19.1%
Tarde 38 345%
Noite 51 46.4%

~ )Iw‘l.:"-].'
mMianna

Tarde [38] —

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo ao horario de atendimento em correlacdo a frequéncia por
periodo, tem-se o periodo noturno sendo o mais frequentado com 46,4% seguido
por 34,5% e 19,1% sendo dos periodos da tarde e noite, assim respectivamente.

Grafico 14- Avaliacao do Precgo/Qualidade do servigo

Na sua opinido o servico prestado condiz com o preco oferecido?

——NAO [22]

SIM 85 79.4%
NAO 22 206%

SIM [85

Fonte: Elaborado pela autora.
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De modo financeiro sobre o contentamento em relagdo aos servigcos
adquiridos, observa-se aproximados 80% de aprovagdo contra 20% de
desaprovacdo na relacdo custo beneficio. E, no caso das reprovacdes tem-se a
baixo os motivos, e ou, objecdes; Falta de manutencdo, sala kids pouco
estruturada, preco alto, arranjo dos banheiros e a falta de comunicagcéo e

informac&o.
Gréfico 15- Avaliacao da faixa etaria dos alunos

Menor de 18 anos 5 4.5%
18 a25anos 22 20%
~——51 a 70 anos [10] 26a35anos 36 327%

36 a 50 anos [33]

— mais de 70 an [4] 36ad0anos 33 30%
=N oa 18 51a70anos 10  9.1%
26 a 35 anos [36] — maisde 70 anos 4  3.6%

—18 a 25 anos [22]

Fonte: Elaborado pela autora.

De maneira bem explicativa, nota-se um empate técnico entre as faixas
etarias de 26 a 35, e de 36 a 50 anos dos clientes/alunos que participaram do
questionario, que, com 62,7% somam mais da metade da populacdo da academia
sendo 32,7% e 30% respectivamente.

Gréfico 16- Identidade de género dos alunos

Feminino [61]
Masculino 49 44.5%

Feminino 61 555%

Masculino [49]

Fonte: Elaborado pela autora.

Como € mostrada, a maior populacdo entrevistada é do sexo feminino
totalizando mais de 55,5% contra 44,5% da populacdo masculina
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CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve como objetivo avaliar e identificar a relagdo de atendimento
no processo como diferencial nas relagcbes mercadoldgicas. Logo os clientes da Clip
academia responderam um questionario a fim de levantar respostas para com a
problematica do projeto. Consequentemente foi reconhecida a importancia da
comunicacdo entre cliente e empresa no ramo de prestacdo de servico. Logo se
identificou também que o cartdo de visita e 0 meio de conhecimento do cliente em
relacdo ao servico ofertado e acontece por meio do atendimento direto entre o(a)

atendente e 0 mesmo.

Desse modo é crucial para sobrevivéncia da empresa focar em treinamentos
para seus funcionarios a fim de garantir um atendimento de qualidade aos seus
potenciais clientes, lidando com a Clip academia seria a relacdo de possiveis
alunos. Alguns resultados indicam que o atendimento das recepcionistas da
academia, é fortemente ponderado para a escolha dos servicos da organizacgéao,
acompanhado também de outros fatores observados tais como: qualidade dos

equipamentos, status e professores/instrutores.

Levando em consideracdo que os motivos ligados ao atendimento tém a
juncao tanto das recepcionistas como na relacdo da interacdo dos professores da
unidade, isto é, os clientes levam em conta o atendimento inicial como também a
relacdo dos professores ao decorrer do plano adquirido. Esse fator também pode ser
analisado antes do fechamento do plano, por meio de aulas avulsas onde o cliente
tem uma experiéncia total referente ao servigo oferecido assim, passando a imaginar
como seré o tratamento oferecido a ele, se 0 mesmo optar pelo servi¢co. Portando é

notavel a importancia desses fatores na concepcao dos clientes.

A principio 0os motivos iniciais que levam os clientes a procurarem 0 Servigo
em questdo, estdo relacionados com as questdes de saude e bem-estar, como
também o quesito necessidades sociais. O trabalho dos profissionais da Clip é tentar
identificar de forma sutil por meio do atendimento, essa necessidade existente e lidar
com os desejos a fim de criar agbes para organizagao obter os melhores resultados,

e conseguentemente oferecer aquilo que o cliente realmente procura.
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O estudo bibliogréafico acerca de alguns autores conceituados possibilitou a
elaboracdo dos conceitos, como também auxiliou a pesquisa exploratoria,
demonstrando assim, que ao ser aplicado o conceito dos cinco fatores para o bom
atendimento os mesmos trazem beneficios a empresa empregadora. Neste caso de
acordo com a pesquisa exploratoria, nota-se que de maneira quase unanime tem-se
0s conceitos empregados como diferencial para a concluséo ou fechamento de um
plano. Em oposicédo aos cinco fatores para o bom atendimento, foi identificado que
se a organizacdo de alguma maneira pratica alguns dos sete pecados da qualidade
do servico, estard sujeita a reacdes negativas como também perda dos clientes,
pois, a imagem da empresa esté ligada de maneira direta ao atendimento oferecido
e isso implica em situacdes que sao levadas em conta para que um servico nao seja
escolhido. No grafico 8 sobre a avaliagdo e opinido dos clientes € possivel identificar
de maneira clara, pois, aproximadamente 82% dos entrevistados afirmaram que ja

deixou de adquirir um produto ou servigco pelo mau atendimento prestado.

Finalizando o estudo de forma abrangente em relacdo a satisfacdo dos
clientes/alunos da academia conclui que o resultado é satisfatorio. Desse modo a
empresa pode focar em treinamento e aperfeicoar o atendimento, visando atender
de forma Unica ou diferenciada das demais concorrentes da regido, tendo como
objetivo o aumento de clientes por meio do bom atendimento. Frisando também o
relacionamento, e fidelizacdo dos mesmos. Por meio dessas agles e
direcionamento a Clip academia tem potencial de ser uma academia referencial na

cidade de Americana em questdo de servico e atendimento ofertado.



52

REFERENCIAS

ALMEIDA, Sérgio. AH! Eu ndo acredito!: Como cativar o cliente através de um
fantastico atendimento. Salvador: Casa da Qualidade, 2001.

ASSOCIATION, International Health, Racquet& Sports Club.IHRSA:Disponivel em: <
http://www.ihrsa.org/media-center/2014/6/5/the-2014-ihrsa-global-report-shows-
strong-health-club-indust.html>. Acesso em: 11 out. 2014.

BOONE, Louis E; KURTZ, David L. Marketing Contemporaneo. 82 Ed. Rio de
Janeiro LTC, 1995.

BRETZKE. MARKETING DE RELACIONAMENTO. Aprofundando no Marketing
de Relacionamento. S&o Paulo: Bretzke Marketing de Relacionamento. Disponivel
em:<http://www.bretzkemarketing.com.br/artigos_descricao.asp?id_tb_artigo=8&pag
ex=>. Acesso em: 26 de maio de 2014.

BRETZKE, Miriam. Aprofundando no Marketing de Relacionamento. 1992.
Disponivel em:
<http://www.bretzkemarketing.com.br/artigos_descricao.asp?id_tb_artigo=8&pagex;=
>. Acesso em: 22 de maio de 2014.

BOGMANN, ItzhakMeir. Marketing de relacionamento: estratégias de fidelizacao e
suas implica¢des financeiras. Sdo Paulo: Nobel, 2000.

COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing no Brasil. 32 Ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009.

DETZEL, Denis H; DESATNICK, Robert L. Gerenciar bem é manter o cliente. Sao
Paulo: Pioneira, 1995.

DANTAS, Edmundo Branddo. Atendimento ao Publico nas Organizacdes:
Quando o marketing de servico mostra a cara. Brasilia: Senac Distrito Federal, 2004.
Disponivelem:<http://books.google.com.br/books?id=CUsWSoX3UZ8C&pg=PA72&d
g=atendimento+kotler&hl=ptBR&sa=X&ei=KxAOVJPzHsjoggSCroG4Aw&ved=0CCQ
Q6AEWAQ#v=0nepage&g=atendimento kotler&f=false>. Acesso em: 08 set. 2014.

GORDON, lan. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologia
para conquistar clientes e manté-los para sempre. 12 Ed. S&o Paulo: Futura, 1998.



53

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing.102. Ed.S&o Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2000.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG,Gary.Principios de Marketing. 122 ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento,
implementacéo e controle. 5 ed. S&o Paulo: Atlas, 2009.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de servigos. 52. Ed. S&o Paulo: Atlas
S.A., 2007.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: Conceito, exercicios, casos. 8% Ed. S&do
Paulo: Atlas, 2009.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Técnicas de pesquisa:
planejamento e execucao de pesquisa; amostragem e técnicas de pesquisa,;
elaboracao, analise e interpretacdo de dados. 52. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

MARQUES, Marcos Roberto. Marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentic Hall, 2009.

MALHOTRA et al. Introducédo a Pesquisa de Marketing. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2005.

SWIFT, Ronald. CRM Customer Relationship Management: O Revolucionario
Marketing de Relacionamento com o Cliente. 102. Ed. S&o Paulo: Campus, 2001.

SHIOZAWA, Ruy S. C.Qualidade no Atendimento e Tecnologia de
Informacao. Sao Paulo: Atlas, 1993.

ZEMKE, Ron. Atendimento nota 10: Tudo o que vocé precisa saber para prestar
um excelente servico e fazer com que os clientes voltem sempre. 32. Ed. Rio de
Janeiro: Sextante, 2008.



54

APENDICE

Questionario de Satisfacdo do Cliente

O objetivo da aplicacdo do questionario é analisar a preferéncia
_/-,Fatec dos alunos da Academia Clip, a fim de obter informag@es sobre os
Faeddue de Tecnologi e Ameisns— g@rvicos prestados. A analise permitira a aluna Barbara Nocete do

curso de gestdo empresarial da Faculdade de Tecnologia de Americana, identificar qual a
relacdo do atendimento no processo como diferencial nas rela¢cdes mercadoldgicas.

Desse modo solicito a vocé aluno (a) que complete a pesquisa abaixo com maior
franqueza para que possamos conhecer melhor suas preferéncias e assim a organizacao
atende-lo de forma adequada.

Em uma escalade 1 a5 avalie e marque com um X as questdes abaixo. Lembrando
gue a nota 5 equivale a maior nota e 1 a menor.

1) Quando vocé esta sendo atendido(a) qual a importancia de alguns fatores
para vocé fechar o plano;
Fatores 1,12|3]4]|5

Confianca transmitida pelo atendente no momento da
aqguisicao do plano

Atencéo e Firmeza transmitida pela atendente no momento
da aquisi¢cao do plano

Aparéncia da atendente

Em relacdo a velocidade ao responder as duvidas no
momento de aquisi¢cdo do plano

2) Quando vocé esta sendo atendido(a) qual dessas situagdes sao levadas
em conta para a nao escolha do servico;
Situacao 112,3]4]|5

Falta de interesse do(a) atendente
Atendimento feito as pressas

tm relacdo a condescendéncia (ser tratado de forma infantil /
omo crianga)
Atendimento padrédo sem nenhuma diferenciacéo




Falta de informacéo e ao ndo saber responder as davidas
no momento de aquisicdo do plano

Frieza transmitida pelo (a) atendente no momento do
atendimento

Regras e politicas rigidas e inflexiveis

3) Em relacdo a cada item estabeleca o seu grau de satisfacdo perante os
servicos prestados pela Academia Clip;

1 2 3 4 5

Atendimento narecepcao

Simpatia

Tempo de espera

Informacdes fornecidas

Resolucao de problemas

Professores/Instrutores

Resposta as suas necessidades

Competéncia técnica

Atencéo personalizada

Instalacdes

Higiene

Manutencéo Geral

Ventilagdo/Temperatura

Banheiros

Sala Kids

Sala de Ginastica de Academia

Sala de Musculacao

Espaco Natacéo

Equipamentos

Aparelhos de musculagéao

Numero de aparelhos da sala de
musculacao

Material de ginastica academia

Quantidade do material para Ginastica
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Aparelhos Natacao/Hidroginastica

Quantidade de material para Natacao/Hidro

Gestéao/Servigos

Horario de abertura

Horéario de encerramento

Diversidade das modalidades

Distribuicdo horaria das modalidades

Relacdo Preco/Qualidade

Atendimento da coordenacao

4) Vocé ja deixou de adquirir um servi¢co pelo mau atendimento prestado?
( )SIM ( )NAO

5) A formacomo é conduzida o atendimento influencia na sua compra?
( )SIM ( )NAO

6) Quais motivos levaram vocé adquirir um plano nessa academia?

) Qualidade dos equipamentos

) Preco

) Atendimento

) Localizacéo

) Status (por ser uma academia reconhecida na cidade)
) Horério

) Professores/Instrutores

) Outros. Qual?

(
(
(
(
(
(
(
(

7) Comparando sua experiéncia com o atendimento prestado vocé indicaria
a academia para amigos ou familiares?
( )SIM
( ) NAO. Motivo:

8) Se o0 seu plano estivesse terminado vocé renovaria por mais quanto
tempo?
( )1més ( )6 meses( )12 meses( ) Na&o renovaria.

9) Qual horario que vocé mais frequenta a academia?
( )Manha ( ) Tarde ( ) Noite

10) Na sua opinido o servi¢o prestado condiz com o preco oferecido?



( )SIM
( ) NAO. Motivo:

11)Qual sua faixa etéaria?
() Menor de 18 anos
( )18 a25anos

( )26 a35anos

( )36 a50anos

( )51a70anos

( ) mais de 70 anos

12)Sexo?
( ) Masculino ( ) Feminino
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CHEGADA DO CLIENTE

EA12
VISITA?

ENTREGA DA FICHA DE
VISITACAO

FOI
PREENCH
IDO?

PERGUNTE POR QUEM FOI

ATENDIDO

EXPLIQUE
NOVAMENTE

SIM

NAO

CONVIDE O CLIENTE PARA
FAZER UMA AULA
EXPERIMENTAL

LIGUE OUTRO DIA PARA
MARCAR

PREENCHA PARA O CLIENTE
DURANTE A VISITA

USE-O PARA INICIAR UMA
CONVERSA COM O CLIENTE

ELE QUER
CONHECER O
ESPACO?

SIM

ACADEMIA OFERECE

EXPLIQUE OS PLANOS QUE A

GUIE-O PELA ACADEMIA

TEM
DUVIDAS?

EXPLIQUE
NOVAMENTE

SIM

FINALIZE O ATENDIMENTO




