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Resumo

O objetivo do presente trabalho foi o de identificar o grau de satisfagdo dos clientes da
Academia B. Para atingir esse objetivo, o trabalho descreveu temas de renomados
autores sobre Administracdo de Marketing, Marketing de Relacionamento,
Necessidades e Desejos e Valor e Satisfacdo e, ao final, sugeriu acdes que possam
contribuir para manter ou elevar o grau de satisfacdo dos clientes. A metodologia
adotada neste estudo de caso contou com pesquisa exploratdria, descritiva e de campo,
além do questionério estruturado aplicado a 100 clientes da academia, selecionados em
funcéo da facilidade de acesso, analisado dentro de uma abordagem quantitativa.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Necessidades e Desejos; Valor e
Satisfacdo.

Introducéo

O mercado fitness vem crescendo cada vez mais a cada dia, sendo considerado no ramo
de servigos aquele de maior forca. E, Provavelmente fruto desse crescimento, existe
uma disputa acirrada de mercado entre as academias pelo mesmo cliente, especialmente
nos dias de hoje, quando vem aumentando, significativamente, a quantidade de pessoas
em busca pela qualidade de vida e melhorias na saude.

De acordo com dados do SEBRAE (2014), a preocupacao do brasileiro com o corpo e a
forma fisica tem impulsionado os negdcios do setor. Na corrida pela boa forma as
pessoas investem cada vez mais em atividades fisicas e alimentacdo saudavel. Neste

sentido, torna-se necessario por parte das empresas atender as necessidades de seus
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clientes para que consiga, dessa forma, assegurar sua satisfacdo e, finalmente, garantir

sua retencdo na organizacao.

A empresa pesquisada, denominada para fins de sigilo como Academia B, situada no
bairro Santa Efigénia, surgiu no mercado a partir de um planejamento familiar com
intuito de trazer mudancas para regido leste de Belo Horizonte, além de levar salude e
qualidade de vida para os seus clientes, com muita dedicacdo, contribuindo para a
melhoria da vida daqueles frequentadores do espaco. O foco da academia esta
direcionado para a satisfacdo de seus clientes como um todo, € no compromisso com o
resultado de cada um de seus alunos, visando gerar salude, qualidade de vida e lazer na

vida dos alunos da academia.

Uma pesquisa que visa avaliar o grau de satisfacdo dos clientes € muito importante para
as organizacdes. Ela auxilia a empresa a implantar ou aperfeicoar, de acordo com as
consideracdes dos seus préprios alunos, desenvolver métodos e estratégias de marketing
que proponham melhorias e crescimento da empresa, principalmente em um mercado
bastante concorrente, em que aparecem a todo instante, academias mais
contemporaneas, excedendo as que existem. Portanto, o proposito deste trabalho teve
como finalidade analisar em que medida os clientes da Academia B estdo satisfeitos
com os servicos prestados por ela. Neste sentido o objetivo geral foi o de identificar o
grau de satisfacdo de seus clientes, com o intuito de descrever o perfil dos clientes da
academia; verificar as varidveis de maior importancia para os alunos da academia;
levantar em que medida os clientes da academia estdo satisfeitos com 0s servigos

prestados e propor acdes para manter ou elevar o grau de satisfacdo dos clientes.

Uma analise sobre a satisfagdo dos clientes é fundamental para continuidade de uma
empresa em qualquer ramo. Apos a execucdo e analise de pesquisas desta natureza é
possivel para uma empresa descobrir 0 ponto de vista de seus clientes em relagdo ao
seu desempenho, e com isso desenvolver estratégias com o proposito para elevar o nivel

de qualidade dos servigos prestados.
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Segundo Shiraishi (2012), satisfacdo € a sensacdo de prazer de uma pessoa. Se 0
desempenho ndo atende as expectativas, o cliente fica insatisfeito. Por outro lado, o
autor comenta ainda que se a satisfacdo esta em um nivel alto, superior ao das
expectativas, o consumidor chega a criar um vinculo emocional com a marca e a

empresa.

Inicialmente, nota-se que as empresas ganham vantagens quando é realizado o contato
com seus clientes, saber o que eles desejam e esperam em relacdo aos servicos
prestados, pois, a partir disso, a empresa consegue visualizar suas deficiéncias e pontos
fracos. Diante destes fatos, justifica-se este projeto uma vez que a academia podera
conhecer o ponto de vista de seus clientes em relacdo a qualidade dos servigos prestados
para os alunos, sendo capaz, de assim, aperfeicod-los de maneira que satisfacam a
demanda e também encantem as perspectivas dos clientes. Neste sentido, esta pesquisa é
imprescindivel para conhecer os fundamentos e estudos sobre satisfacdo de clientes,
visto que, poderdo gerar informagdes fundamentais para criacdo e acumulo de

beneficios competitivos para a academia.

Ap6bs o resultado deste trabalho, foi possivel identificar os fundamentos necessarios para
avaliar o nivel de satisfacdo, podendo identificar, entre outros, a melhor maneira de
prestar servigos, e outras demandas (infraestrutura, instalacGes, atendimento, etc),
necessidades e desejos dos alunos, para finalmente subsidiar futuras estratégias de
marketing. Logo, as ideias abordadas acima, justificam a importancia de elaborar uma

pesquisa de satisfacdo na academia B.

Metodologia

Neste capitulo estdo apresentados os meios utilizados para o alcance dos resultados e da
concluséo dessa pesquisa. A metodologia adotada neste estudo de caso contou com
pesquisa exploratoria, descritiva e de campo, e com a aplicacdo de questionario
estruturado, posteriormente analisado dentro de uma abordagem quantitativa.

Segundo Las Casas (2006), pesquisa é uma das ferramentas de marketing mais
importante para que uma empresa ajuste suas ofertas, necessidades e tendéncias do

mercado. Considerando 0 apontamento acima, a pesquisa teve, quanto aos fins, carater
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exploratério, pois é importante saber o ponto de vista dos clientes da academia em
relacdo aos servigos prestados, com o intuito de se criar métodos e acgdes, que possam
contribuir para aumentar o grau de satisfacdo dos mesmos, por meio de solucdo dos
pontos levantados por eles préprios. Ainda quanto aos fins, a pesquisa foi descritiva,
pois, descreve as expectativas, necessidades e desejos dos clientes da academia B, para

identificar estratégias de estudo sobre a satisfacdo desses.

Vale destacar que para Honorato (2004) a pesquisa exploratdria tem como principal
objetivo descobrir ideais, percepcdes e gerar hipdteses mais precisas para um estudo
mais aprofundado. Ainda de acordo com esse autor, entende-se por pesquisa descritiva
aquela que estuda com que frequéncia algo ocorre, ou que relagéo existe entre duas
variaveis. Quanto aos meios, adotou-se uma pesquisa de campo, onde um questionario

estruturado foi aplicado junto aos clientes da academia B.

Segundo Honorato (2004), universo, que também é denominado por populacédo, é a
soma de todos os elementos cujas caracteristicas sdo de interesse do pesquisador. E,
ainda de acordo com esse autor, amostra constitui-se em subgrupos da populagédo
selecionada para participagdo no estudo. Atualmente, a academia possui em torno de
1.000 alunos cadastrados, numero esse considerado neste projeto como sendo o

universo (populagédo) da pesquisa.

Segundo Malhotra (2006) existem dois tipos de amostra: probabilistica, baseada em
procedimentos estatisticos; e ndo-probabilistica. A amostra probabilistica pode ser
aleatéria simples, enquanto a ndo-probabilistica pode ser por acessibilidade e por
tipicidade. Desta forma, na opinido dessa autora, para que as generalizacGes sejam
validas, as caracteristicas da amostra devem ser as mesmas da populacéo, e sua escolha
devera ser justificada. Definiu-se como amostra a formacao de um grupo formado por
100 clientes aleatorios da academia, selecionados em funcdo da facilidade de acesso.
Para a escolha dos entrevistados, adotou-se 0 método de amostragem nao-probabilistica
por conveniéncia, onde Vergara (2005) aponta que esse procedimento é adequado para

estudos como o que esta sendo desenvolvido, mas com a devida ressalva de que 0s seus
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resultados ndo permitem uma generalizacdo estatistica para a populagao/universo, nao

definidos aqui em sua totalidade em funcéo da dificuldade de acesso.

Considerando que o problema da pesquisa é descobrir o nivel de satisfacdo dos alunos
da academia B, é necessario utilizar métodos cientificos que contem com a utilizacéo de
instrumentos apropriados para a conclusdo da pesquisa de forma plausivel. Neste
sentido, o instrumento utilizado para analisar o grau de satisfacdo dos clientes foi o
questionario estruturado, contendo perguntas fechadas, com questbes de facil

entendimento, para uma melhor avalia¢éo dos itens observados.

Segundo Kotler e Keller (2012), para elaborar o plano de pesquisa é preciso tomar
decisbes sobre fontes de dados, instrumento de pesquisa e etc. Neste caso foram
reunidos os dados primarios e secundarios, onde os dados primarios foram coletados
pela propria pesquisadora, através do questionario. Na visao de Honorato (2004), dados
primérios séo originados especificamente para a solu¢do de um determinado problema.
Ja quanto aos dados secundarios, os mesmos foram explorados nas fontes ja existentes,
nas bibliografias e também nos referenciais tedricos. Neste sentido, Honorato (2004)
define dados secundarios como sendo aqueles que sdo coletados a partir de fontes ja

publicadas, podendo ser fontes internas e/ou externas.

A andlise dos dados da pesquisa foi adequada de acordo com o propdsito do trabalho,
onde neste caso, os dados foram tratados em uma abordagem quantitativa. Nesta
abordagem foi possivel identificar o grau de satisfacdo dos clientes da academia,
identificar as necessidades e desejos, e também os pontos de melhoria na academia,
apontados de acordo com as opinides dos alunos, que poderdo ser aperfeicoados na

prestacdo dos servicos oferecidos.

Apos a aplicacdo do questionario foi desenvolvida uma planilha no programa Excel,
onde foram inseridos todos os dados coletados que resultaram em sugestdo de medidas
para cada questdo avaliada, que serdo apresentados em forma de graficos, demonstrando
ao final, o grau de satisfacdo dos clientes em relagdo aos servigos prestados pela
academia. Dentro desse contexto, Las Casas (2006) aponta que as pesquisas
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quantitativas sdo geralmente mais estruturadas e podem ser avaliadas com numeros,

porcentagens, médias etc.

Resultados e discussao

Entre os dias 27 de julho e 2 de agosto de 2017 foi realizada uma pesquisa com 0s
clientes da academia B, com objetivo de identificar o grau de satisfacdo dos mesmos em
relacdo aos servicos prestados, totalizando 100 entrevistas. A seguir, estdo apresentados

os resultados obtidos por meio de técnica de pesquisa adotada: questionario estruturado.

Quadro 1 — Dados demograficos dos entrevistados

Dados | Frequéncia
Sexo
Masculino 44%
Feminino 56%
Idade
De 18 a 29 anos 28%
De 30 a 49 anos 45%
De 50 a 64 anos 22%
Acima de 65 anos 5%
Estado Civil
Solteiro 43%
Casado 52%
Viavo 0%
Divorciado 3%
Amasiado 2%
Renda Mensal
Abaixo de R$999,00 7%
Entre R$1.000,00 a R$1.999,00 21%
Entre R$2.000,00 a R$2.999,00 23%
Acima de R$3.000,00 49%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Grafico 1 — Residéncia proxima a academia
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mhdo

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Com relacdo aos alunos que moram proximo a academia, confirmou-se que a maior
parte concentra-se realmente préximo a academia, totalizando em (86,0%), seguidos em

(14,0%) que ndo moram préximo. Conforme demonstrado no grafico 5.

Gréfico 2 — Modo tomou conhecimentos sobre a academia

Olndicacdo de amigos
mF esguiza site de busca

mFoteiro de cazal trabalho

2,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O gréfico 6 analisa como os alunos tomaram conhecimentos sobre a existéncia da
academia. Segundo os pesquisados (51,0%) foram através de indicacdo de amigos;

(2,0%) pesquisa em site de busca e (47,0%) devido ao roteiro de casa/trabalho.
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Tabela 1- Dois principais motivos pelos quais escolheu a academia

Opgodes Frequéncia Posicéo
Localizacéo 89 1°
Indicacao 42 20
Atendimento 36 30
Confianca 26 40
Preco 7 5°

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Quanto aos critérios utilizados para o motivo que escolheram a academia, é possivel
observar na tabela 7, que a grande maioria dos alunos pesquisados elencou como
principal critério, a localizagdo. O segundo critério mais importante na opinido dos
respondentes foi a indicacdo, seguida pelo atendimento, confianga e preco. Nesta
questdo o total de resposta foi maior do que o nimero de respondentes da amostra, pois

0 aluno pbde optar por mais de um critério.

Gréafico 3 — Tempo que é cliente da academia

OMenos de 1 ano
mle 02 a 05 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A academia que foi inaugurada em 2014, verificou-se que a maioria (54,0%) é cliente a
menos de 01 ano, seguidos por (46,%) entre 02 a 05 anos. (Grafico 8).
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Tabela 2 — Dois principais motivos que o(a) faz permanecer na academia

Opgoes Frequéncia Posicéo
Localizacéo 66 1°
Infraestrutura 46 20
Profissionalismo 44 3°
Amizade 31 40
Confianca 7 50
Atendimento 6 6°
Preco 0 7°

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Um fator importante a ser considerado, quando se trata dos motivos que fazem o aluno
permanecer na academia, visualizado na tabela 9, denota-se que a maioria dos alunos
optaram pela localizacdo, estando em (1° posi¢do), e em seguida o critério ligado a
infraestrutura ocupando a (2° posicao). Neste sentido, Kotler e Keller (2012), afirmam
que a satisfacdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o
desempenho percebido de um produto em relagdo as suas expectativas. Ou seja, também
para esses autores, se 0 desempenho n&do atingir as expectativas, o cliente fica
decepcionado; se 0 desempenho alcanca as expectativas, o cliente fica satisfeito; mas, se

o desempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado.

Gréfico 4 — Numero de pessoas da familia que frequentam esta mesma academia

OMenhuma
=14 3pessnas
m4 a5 pessoas

OAcima de & pessoas

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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O gréafico 10 analisa a quantidade de pessoas da mesma familia que frequentam a
academia B. Segundo os respondentes, (36,0%) disseram que ndo tem nenhuma pessoa
da familia na academia; (56,0%) informaram que tem de 01 a 03 pessoas da familia na
academia e (8,0%) dos pesquisados falaram que possui de 04 a 06 pessoas da familia na
mesma academia. Nesse sentido, Barreto e Crescitelli (2013) citam que o objetivo do
marketing de relacionamento ndo € vender mais para 0 maior nimero de clientes, e sim
vender mais para cada cliente atual. Para esses autores, o objetivo ndo é s6 buscar a

participacdo do mercado, e sim a atuacdo em relagéo ao cliente.

Tabela 3- Tipo de modalidade praticado na academia

Opgodes Frequéncia Posicéo
Musculagédo 76 1°
Outras modalidades 62 2°
Spinning 35 3°
Danca 27 40

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Em relacéo a tabela 11, pode-se verificar o tipo de modalidade que os alunos praticam,
uma vez que a academia oferece todos os tipos de modalidades em seus servicos. As
modalidades mais comuns praticadas foram a musculagéo, o spinning e a danca, e na
opcdo de “outras modalidades™ estdo inclusas um pacote de natacdo, hidroginastica,
ginastica, pilates e lutas. No entanto, esta questdo poderia escolher mais de uma opcéo
de resposta, 0 que mostra a musculacdo em (1° posicdo), denotando um bom nivel de
procura por esta modalidade na academia. Logo em seguida, observa-se que ha
praticamente a mesma frequéncia de cliente que também praticam as outras
modalidades, ocupando a (2° posicdo), seguidos de spinning e danca que também

possuem boa procura.
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Tabela 4 — Avaliacdo da academia nos aspectos abaixo

Aspectos Otimo Bom Regular Ruim N&o sei/ Prefiro

néo responder
Ambiente 64% 32% 4% 0% 0%
Atendimento 62% 33% 5% 0% 0%
Capacitacdo técnica 59% 36% 5% 0% 0%
Comprometimento 64% 32% 4% 0% 0%
Higiene e limpeza 74% 23% 3% 0% 0%
Horérios 65% 29% 6% 0% 0%
Infraestrutura 64% 30% 6% 0% 0%
Localizagédo 75% 23% 2% 0% 0%
Modalidades oferecidas 75% 25% 0% 0% 0%
Numero de professores 52% 39% 9% 0% 0%
Organizacéo 62% 34% 4% 0% 0%
Preco 12% 54% 29% 5% 0%
Qualidade dos servicos 62% 35% 3% 0% 0%
Relacionamento 64% 34% 2% 0% 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A questdo 12 foi primordial para a pesquisa, pois avaliou, objetivamente, a academia de
um modo geral, permitindo visualizar diversos pontos positivos e negativos na visdo dos
clientes entre 6timo, bom, regular, ruim e nédo sei/prefiro ndo responder. No geral a
academia foi avaliada muito bem pelos alunos pesquisados, destacando alguns aspectos
como a localizagdo (75,0% 6timo), as modalidades oferecidas (75,0% 6timo), seguidos
pela higiene e limpeza com (74,0% O6timo). Vale destacar que o preco nao foi um
quesito tdo bem avaliado, onde a maioria dos alunos acreditam que estd bom (54,0%
bom), talvez por conta da qualidade dos servicos (62% 6timo). Portanto, na opinido de
Kotler e Keller (2012), o consumidor escolhe entre diferentes ofertas considerando qual
parece proporcionar o maior valor. O valor, que é um conceito atual do marketing, de
acordo com esses autores, € a relacdo entre a somatéria dos beneficios tangiveis e
intangiveis proporcionados pelo produto e a somatoéria dos custos financeiros e
emocionais envolvidos na aquisicdo desse produtos. Do ponto de vista primario, o valor
pode ser considerado como uma combinacdo de qualidade, servico e pre¢o, denominada

triade do valor para o cliente. As percepgdes de valor aumentam com a qualidade e o
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servigo, mas diminuem com o preco. Neste sentido, esses autores afirmam que o
marketing pode ser visto como a identificacdo, a criacdo, a comunicagéo, a entrega e 0

monitoramento de valor para o cliente.

Gréafico 5 — Nivel de satisfacdo com os servicos prestados pela academia

OMuite satisfeito
@5 atisfeito
30% 20% mindiferente
R minsatisfeito
B uite insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

No grafico 13, observa-se que o nivel de satisfacdo dos alunos € muito bom. A maioria
(52,0%) disseram que estdo muito satisfeitos; (43,0%) declaram-se satisfeitos; (3,0%)
informaram ser indiferentes e apenas (2,0%) falaram estar insatisfeitos. Se somarmos 0s
indices positivos teremos 95% de satisfacdo, o que aponta um indicador muito
significativo para a academia em geral. No entanto, de acordo com a viséo de Kotler e
Armstrong (2007), a satisfacdo do cliente depende do que ele percebe em relagdo ao
desempenho do produto em comparacdo com suas expectativas. Vale reforcar a
afirmacdo ja citada anteriormente de que se esse desempenho ndo corresponder as
expectativas do cliente, o comprador ficara insatisfeito. Se corresponder as expectativas,
ele ficara satisfeito. Mas, se exceder as expectativas, ele ficara altamente satisfeito ou

encantado.
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Grafico 6 — Probabilidade de indicar a academia para um conhecido

OWuito provavel
mFrovavel
EPouco provavel

— OMem um pouco provavel

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Novamente observa-se que a maioria dos pesquisados (64,0%) teriam “muito provavel”
a possibilidade de indicar a academia para algum conhecido, seguidos de (34,0%) ser
provavel a indicacédo e (2,0%) pouco provavel a indicar para um conhecido. Indicadores
esses muito positivos e de extrema importancia para a categoria de servigo prestado no
mercado em geral, haja vista a quantidade de concorrentes existentes na praca. Desse
modo, de acordo com Las Casas (2006), um cliente que fica na empresa comprando por
alguns anos aumenta seus gastos, além de fazer referéncia a pessoa de seu
relacionamento. Por isso, é necessario atendé-los bem. O autor afirma ainda que a
satisfacdo dos clientes &€ um fator-chave para que eles permanecam na empresa. Além
disso, devem-se considerar 0os custos. E custa de trés a cinco vezes mais conseguir
novos clientes do que manter os antigos.

Considerac0es finais

A realizacdo deste trabalho justificou a importancia de analisar a satisfacdo dos alunos
em relacdo aos servigcos prestados, pois conforme levantamento bibliogréfico
apresentado, para melhorar o grau de satisfagdo do cliente, uma empresa deve
primeiramente descobrir o quanto seus clientes estdo realmente satisfeitos ou

insatisfeitos.
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Nessa visdo, deve-se verificar periodicamente o nivel de satisfacdo dos clientes sobre
todos os aspectos que envolve a empresa, e entdo ajustar seus servigos oferecendo-os
com uma maior qualidade, pois tudo indica que um cliente satisfeito podera se tornar
um cliente fiel, por isso deve-se buscar constantemente a oportunidade de encanta-lo,

pois as empresas atualmente buscam a fidelidade e comprometimento dos clientes.

Esta pesquisa beneficiou a empresa, uma vez que as analises apresentadas contribuiram
na identificacdo dos pontos positivos e negativos. Sendo assim, verificou-se que a
academia foi muito bem avaliada de um modo geral, a maioria dos entrevistados
declarou estar muito satisfeito, no entanto, a pesquisa também mostrou que os alunos
sdo muito provaveis a indicacdo, haja vista a quantidade de concorrentes existentes na
praca, portanto é um ponto positivo e de extrema importancia para empresa.
Destacando-se apenas o quesito “pre¢o” que ndo foi um item muito bem avaliado, a

maioria dos alunos acreditam que a empresa esta prestando um bom servico.

Os pontos fortes da academia B apontados foram a localizagdo, as modalidades
oferecidas, higiene e limpeza, que sdo os quesitos que deverdo ser atenciosamente
monitorados e explorados em divulgacOes e propagandas; como anuncios em radios e
jornais, entre outras midias a serem pesquisadas num plano de comunicagdo
especializado e, aqui sugerido que deva ser desenvolvido por uma empresa

especializada.

Finalmente, é possivel inferir que a academia B “vende” qualidade de vida, saude, lazer
e bem-estar para subsistir e poder sobreviver neste mercado tdo competitivo, e que vem
crescendo cada vez mais, a cada dia. Diante deste cendrio é necessario encantar
diariamente cada cliente, pois se a academia se dedicar para satisfazer as altas
expectativas de seus alunos, possivelmente tera mais chances de se tornar uma academia

bem-sucedida.
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