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RESUMO

Este estudo investigou quais sdo as estratégias de marketing de relacionamento
utilizadas para a fidelizacdo de clientes em academias de gindstica. Procedeu-se um estudo
bibliografico com a finalidade de subsidiar a sustentagdo teodrica a respeito do assunto, na
busca de conceitos, defini¢des, bem como modelos metodoldgicos para a pesquisa. Optou-se
por uma pesquisa exploratoria e descritiva, que por ter sido realizada em duas academias de
ginastica da Cidade de Paracatu-MG, ficou caracterizado como um estudo multicasos. Um
protocolo de observacdo orientou a coleta de dados das academias de ginastica, enquanto
questionarios foram aplicados aos clientes das academias com mais de um ano e meio de
frequéncia. Essa pesquisa se limitou por se tratar de um estudo transversal e aos ambientes de
pesquisa estudados, j4 que por se tratar de um estudo multicasos, aplica-se tdo somente as
particularidades das duas academias de ginastica estudadas no municipio de Paracatu-MG.
Este trabalho evidenciou a importancia para uma academia de ginastica em conhecer seu
cliente e estabelecer com ele um relacionamento longo, duradouro e lucrativo. Por meio deste
estudo foi possivel estabelecer o perfil socioecondmico dos clientes das academias
pesquisadas, assim como a satisfacio dos mesmos com vdrios itens mensurados durante a
pesquisa, além da obtengdo de informagdes sobre a adesdo prévia de servicos de outras
academias, os motivos de abandono dos mesmos e os motivos para escolha daquela academia
atual em particular. Também foi possivel caracterizar os empreendimentos estudados, assim

como obter sugestdes para melhoria da qualidade dos servicos.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento; fideliza¢ao; academias de gindstica.



ABSTRACT

This study investigates which the relationship marketing strategies utilized for customer
loyalty at the gyms. It was proceeded a bibliographic study in order to support the theoretical
framework on the subject in the search for concepts, definitions and methodological models
for research. The option was an exploratory and descriptive research, carried out in two gyms
from Paracatu city, Minas Gerais State, which characterized this research as a multicases
study. An observation protocol guided the data collection in the academies, while
questionnaires were applied to costumer of both academies with over one year and a half of
frequency. This study was limited because it is a cross-sectional study and studied research
environments, as for being a multicases study applies solely to the particularities of the two
gyms studied in Paracatu, Minas Gerais. This work highlighted the importance for a gym to
know your customer and to establish with him a long, lasting and profitable relationship.
Through this study it was possible to describe the socioeconomic profile of the customers of
the surveyed academies, as well as their satisfaction with various items measured during the
search, in addition to obtaining information about the previous accession of other academies
services, abandonment motives same and the reasons for choosing that current academy in
particular. It was also possible to characterize the studied projects, as well as get suggestions

for improving the quality of services.

Keywords: Relationship marketing; loyalty; gyms.
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1 INTRODUCAO

Com o aumento da expectativa de vida das pessoas e da competicdo no mercado
de trabalho, a sociedade contemporanea tem demonstrado uma preocupac¢ao muito maior com
a estética, com a saude e com a qualidade de vida do que ha alguns anos. Um dos maiores
desafios ¢ conscientizar a populagdo a praticar alguma atividade fisica e, ao mesmo tempo,
demonstrar que essa pratica pode proporcionar prazer, além de uma grande melhoria da
qualidade de vida.

A tendéncia mundial ¢ o aumento de pessoas fisicamente ativas, o que acarreta
maior demanda de espacos para realizar atividades fisicas. A Organizagdo Mundial de Satude
(2010) recomenda que “uma pessoa deva praticar pelo menos 150 minutos de atividades
sendo distribuidas em, no minimo, trés vezes semanais, para nao ser considerada sedentaria”.

Atualmente, as academias de gindastica se modernizaram com atividades para
diversas faixas etérias, variando entre jovens, adultos e idosos, de ambos os sexos, a fim de
proporcionar uma melhor qualidade das atividades para seus alunos, ja que buscam diversos
objetivos, tais como a prevencdo ou controle de doencas, sejam cardiovasculares ou
metabolicas; bem estar fisico ¢ mental; reabilitacdao; definicdo muscular.

Essa qualidade de vida advém de vérios fatores, que vao desde exames de rotina,
passando pelo controle do estresse, e a alimentacao saudavel e balanceada. Além disso, varios
estudos (POWERS; HOWLEY, 2009; RASO et al. 2013) apontam para realizacdo de
exercicios fisicos como fator importante para aquisi¢ao e melhoria da qualidade de vida.

Segundo Oliveira (2013) “a tendéncia do homem moderno ¢ a busca constante da
qualidade de vida e do prazer, o que estd diretamente ligado a pratica de atividade fisica.”
Devido a esse fator, as academias de gindstica tornam-se cada vez mais frequentadas, por um
publico bastante diversificado “com mulheres que na maioria das vezes estdo em busca da
estética perfeita bem como os homens que buscam os musculos cada vez mais definidos”
(OLIVEIRA, 2013).

A socializacdao ¢ um fator preponderante na vida de qualquer ser humano, e pode
ocorrer em academias de ginastica, quando o individuo busca a adesdao de um programa de
treinamento, assim como afirmam Gallahue ¢ Ozmmun (2005). Os mesmos autores afirmam
que, além dos beneficios fisicos que a atividade fisica proporciona, o aspecto social também ¢
muito trabalhado em academias de ginastica, colaborando para a melhoria da qualidade de

vida, pois o individuo em companhia de outro sente-se mais alegre, bem disposto, melhora a
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autoestima e tem mais disposicdo para manter-se ativo, gracas a integragdo com outros
individuos.

De acordo com Santos e Kninjnik (2006), alguns fatores relacionados ao
desempenho fisico influenciam na permanéncia do aluno em um programa de treinamento em
uma academia de gindstica, tais como: programas curtos € objetivos, minimizando o tempo na
academia e maximizando os resultados; organizagdo das refei¢des e distribui¢do ao longo do
dia. O desempenho fisico atrela-se também a atividade competitiva e dos profissionais do
esporte, que necessitam apresentar alto rendimento esportivo e, por isso, devem manter-se em
constante treinamento.

Dessa forma, exercitar-se tem se tornado uma necessidade, pois hoje vive-se em
uma sociedade que tende a valorizar cada vez mais habitos de vida saudavel. Assim, o culto a
forma e a preocupacao com a saude tem levado um grande nimero de pessoas a frequentarem
as academias de ginastica. Enquanto a proliferagdo das academias de gindstica e pessoas
preocupadas com a estética corporal e a qualidade de vida s3o uma realidade em todo o
mundo, a rotatividade de alunos ¢ um fenomeno que estimula os profissionais e pesquisadores
da 4rea a investigarem os motivos que levam esses alunos (clientes) a permanéncia nos
programas estruturados de exercicios fisicos oferecidos nesses espacos (academias de
ginastica).

Segundo o SEBRAE (2010), existem no pais cerca de 9.000 academias de
ginastica, dentre as quais 4.800 cadastradas na associa¢ao nacional que representa o setor.
Segundo essa entidade, o setor de Academias de Gindstica no Brasil atende 1,7% da
populacdo, representando um publico de 2,8 milhdes de pessoas, que geram, com receita de
mensalidade e matriculas para os operadores do setor, um faturamento de cerca de R$ 1,5
bilhao.

O Brasil ocupa a 4. posi¢do mundial em ntimero de academias associadas
(4.800), e o terceiro em nimero de alunos (2,8 milhdes), nimeros expressivos € promissores
que explicam os altos investimentos no setor, de acordo com dados do SEBRAE (2010).

Considerando-se o ambiente das academias de ginastica, Aguiar (2007) afirma
que o marketing de relacionamento deve ser orientado para a exceléncia dos servigos
prestados, melhorando a imagem percebida do valor da marca, por meio de estratégias de
comunicagdo e de relacionamento com todos os stakeholders, desde o projeto, o
desenvolvimento, a venda e o pos-venda de um servigco. Tais caracteristicas englobam o
conceito de marketing de relacionamento e visam a fidelizar o cliente e, obviamente, ao

aumento dos rendimentos financeiros da empresa.
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Nesse caso, as estratégias de marketing seriam utilizadas no sentido de
desenvolver programas e agdes voltadas a necessidade do ser humano de exercitar-se,
influenciando-o a buscar satisfazer essa necessidade nas academias de ginastica, conforme
relata Aguiar (2007).

Dessa forma, se uma empresa anseia que seus servi¢os alcancem uma vantagem
em relacdo a concorréncia, Las Casas (2008) sugere que a empresa devera criar estratégias
que ressaltem o relacionamento com seus clientes, certificando-se de que todos os membros
de sua organizacdo entendem os valores dos clientes, para oferecer-lhes, cada vez mais,
melhores servigos, conhecendo suas necessidades e superando suas expectativas.

Devido as suas particularidades, quando se fala em servigos, toda a organizagao
deve estar diretamente envolvida no processo de satisfacio do consumidor através de seus
funcionarios e parceiros (KOTLER; KELLER, 2006).

Sendo a exceléncia na qualidade de servicos uma necessidade competitiva
indiscutivel, faz-se necessario conhecer os clientes, sabendo exatamente o que desejam, nao

s6 em termos de produtos (bens fisicos), mas também em termos de servigos.

1.1 O Problema

As academias de ginéstica apresentam, de uma forma geral, uma grande taxa de
adesdo e de abandono. Demonstrando grande dificuldade na retengdo de clientes. por outro
lado as academias detém uma clientela fiel que corresponde a cerca de 60% de sua cartela de
clientes.

Tendo em vista a alta taxa de turn over entre os clientes de academias de
ginastica, relacionada a sazonalidade comum nesse ramo de prestagao de servicos, pergunta-
se: Como as estratégias do marketing de relacionamento interferem na fidelizacao dos clientes

em uma academia de ginastica de Paracatu-MG?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Esta pesquisa tem como objetivo geral identificar as estratégias do marketing de

relacionamento para fidelizagdo de clientes em duas academias em Paracatu - MG.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) levantar as estratégias atuais das academias estudadas para a fidelizagcdo dos

clientes;

b) diagnosticar o perfil e a percepcdo dos clientes em relacdo as estratégias de

fidelizagao;
c) estabelecer o nivel de fidelidade entre os clientes;

d) relacionar a satisfacdo dos clientes com a fidelizagdo dos mesmos.

1.3 Justificativa

Com o aumento da expectativa de vida das pessoas e da competitividade no
mercado de trabalho, a sociedade contemporanea demonstra uma preocupacao crescente com
a estética, com a saude e com a qualidade de vida.

A expectativa média de vida saltou de 56,1 para 76,1 anos, segundo o IBGE
(2012). Essa qualidade de vida advém de varios fatores, que vao desde exames de rotina,
passando pelo controle do estresse, até a alimentacdo e o controle emocional. Além disso,
varios estudos apontam para realizacdo de exercicios fisicos como fator importante para a
aquisi¢ao e a melhoria da qualidade de vida.

A relevancia deste estudo baseia-se na grande instabilidade nas relagcdes empresa-
cliente, observada nas academias de gindstica. Tal instabilidade provoca um elevado indice de
ndo fidelizacdo entre os clientes, fato este que pode ser explorado como uma vantagem
competitiva em um ramo de negocio caracterizado pela similaridade nos servigos oferecidos.
Considerando-se as academias de ginastica de Paracatu, isso pode oferecer um diferencial ao
servico prestado, uma vez que novos negocios dentro do ramo das academias de gindstica
vém sendo abertos e expandidos recentemente no Municipio.

Observando pela 6tica dos clientes, este estudo podera proporcionar a melhoria na
prestagao dos servicos, principalmente no tocante as necessidades atendidas e no sentido da
valorizacao pessoal do cliente por parte da organizagao.

Para o pesquisador o beneficio do estudo estd na compreensdo do turn over
observado em academias de ginastica, uma vez que o conhecimento acerca do marketing de
relacionamento e da fidelizagdo de clientes, no ramo de academias de ginastica, ainda sdo

assuntos pouco explorados academicamente. As academias de gindstica, por serem empresas
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de pequeno porte, raramente possuem uma gestdo profissional e os profissionais da area de
Educacdo Fisica, por sua vez, t€m pouco ou nenhum conhecimento sobre o marketing de
relacionamento.

O meio académico pode se beneficiar deste estudo por abordar um tema que vem
ganhando relevincia com a conscientizagdo do grande publico relativa a importancia da
pratica do exercicio fisico orientado e, ainda, por se tratar de um assunto pouco explorado nas

publicacdes cientificas.

1.4 Proposicoes

Proposicao 1: Tendo em vista que as academias de ginastica estudadas
apresentam um percentual de clientes fiéis em torno de 60%. As
academias de ginastica estudadas apresentardo um conjunto de
acOes de marketing de relacionamento visando a fidelizagdo de

clientes.

Proposicao 2: Sabendo-se de antemdo que as academias pesquisadas nao
possuem um conhecimento amplo sobre o marketing de
relacionamento, propdem-se que as agdes de marketing de
relacionamento estardo centradas em pacotes promocionais € na

realizacdo de eventos.

Proposicao 3: Tomando-se por base o estudo de Aguiar (2007), que definiu os
atributos observados nas academias, propdem-se que sera
observada a relagdo entre o grau de importancia e o nivel de
satisfacdo dos clientes quanto aos atributos das academias para

fidelizacao dos clientes.

1.5 Metodologia

A pesquisa foi iniciada por meio de um levantamento bibliografico em fontes
secundarias (MARCONI; LAKATOS, 2010) como: livros, artigos, sites e outros trabalhos
cientificos (dissertagdes e teses), sobre os assuntos abordados neste estudo. Em seguida a
pesquisa com dados primarios levantou informagdes da administragdo da organizacao

estudada para diagnosticar as estratégias de marketing adotadas pela empresa, assim como o
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programa de fidelizag@o e as informagdes primdrias dos registros dos clientes, obtidas através
dos alunos que, por sua vez, foram convidados a responder um questionario estruturado para
levantar as informagdes necessarias para diagnosticar o grau de fidelizagdo dos clientes
matriculados.

Este estudo tem como caracteristicas as pesquisas exploratoria e descritiva (GIL,
2002). Segundo o autor a pesquisa exploratoria tem por objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, ou seja, como as estratégias do marketing de relacionamento
interferem na fidelizag¢do dos clientes em uma academia de ginéstica de Paracatu.

Esse tipo de pesquisa envolveu levantamento bibliografico e entrevistas que,
geralmente, assumem a forma de pesquisa bibliografica e estudo de caso, como ocorre neste
trabalho. Como o estudo foi conduzido em duas academias de ginastica da Cidade de
Paracatu, MG, Yin (2001) categoriza esse tipo de pesquisa como estudo de casos multiplos,
pois foca o estudo em mais de um local.

Para Collins e Hussey (2005), a diferengca entre as pesquisas qualitativas e
quantitativas ¢ que, as pesquisas qualitativas sdo subjetivas e envolvem examinar e refletir as
percepgdes para se obter um entendimento de atividades sociais € humanas, enquanto que as
pesquisas quantitativas sdo direcionadas a mensuracdo e a andlise estatistica de dados
numéricos.

Um questiondrio foi aplicado aos clientes com a finalidade de caracterizar o
publico das academias com relagdo a faixa etdria, a renda mensal média, ao nivel de
escolaridade, assim como para saber a quanto tempo frequentam essa academia e se ja
frequentaram outra. Prop0ds-se, ainda, conhecer o nivel de satisfacdo, ou de insatisfacdo do
cliente quanto ao servigo prestado pela academia. O questionario foi elaborado segundo as
proposi¢des de Hayes (2003), Aguiar (2007), Gongalves (2013), Martin-Garcia et al. (2014) e
Oliveira et al. (2015).

Os dados foram analisados qualitativamente e quantitativamente por meio da

analise estatistica descritiva.

1.6 Estrutura do Trabalho

O capitulo dois aborda o marketing de relacionamento, suas definigdes, e
descreve a evolucdo historica do marketing. Nesse capitulo serd apresentada a comparagao
entre o marketing transacional e o marketing de relacionamento, pela otica do mix de

marketing. Também serdo apresentadas as ferramentas e as classificagdes do marketing de
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relacionamento, assim como as conceituagdes sobre consumidores e clientes, valor e
satisfacdo, fidelizagdo e lealdade.

No capitulo trés os conceitos acerca de servigos sao tratados e contextualizados
dentro do segmento de mercado objeto de estudo deste trabalho, as academias de ginastica. A
academia foi caracterizada como empreendimento prestador de servigos, € os conceitos de
adesdo e aderéncia discutidos a fim de se alinhar o discurso referente a proposta deste estudo,
ou seja, € mais rentavel investir na permanéncia de antigos clientes do que investir na atragao
de novos clientes, o que ¢ desenvolvido pelo relacionamento com o cliente. Ainda no capitulo
trés o marketing de servigos ¢ caracterizado e ¢ apresentada a contextualizagdo do mercado
paracatuense das academias de ginastica.

A metodologia de pesquisa ¢ descrita no capitulo quatro, no qual se apresenta toda
a caracterizagdo da pesquisa quanto ao tipo de estudo, as etapas da pesquisa e aos
procedimentos para analise dos resultados. O capitulo cinco apresenta os resultados obtidos
por meio da aplicagdo dos instrumentos de pesquisa, e tratados pelos procedimentos de
analise. Apds a apresentacdo dos resultados os mesmos sao discutidos no capitulo seis, onde
sdo apresentadas as consideracoes finais.

Ao término do trabalho estardo dispostas as devidas referéncias bibliograficas,
assim como os apéndices e anexos contendo os instrumentos de pesquisa e documentos de

autorizacdo de prosseguimento desta pesquisa.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Na natureza os seres vivos precisam atender a certas necessidades basicas para
que possam sobreviver. Essas necessidades englobam a obten¢ao de nutrientes e energia para
a realizacdo dos processos bioldgicos, a capacidade de se abrigar ou encontrar um local
adequado que ofereca as condigdes ideais de sobrevivéncia, e conseguir se reproduzir antes
que seu ciclo vital chegue ao fim, ou que se torne alimento de outra forma de vida.

As empresas permanecem vivas porque atendem as necessidades basicas para
manuten¢do da sua viabilidade no mercado, ou seja, as empresas precisam de clientes que
comprem seus produtos e/ou servigcos. Dessa forma, as empresas aplicam o conceito € o
conhecimento de marketing com o objetivo de conquistar consumidores € com isso
alcancarem metas e objetivos de vendas, embora esta seja uma visao bastante ultrapassada e
limitada, uma vez que o marketing moderno apresenta possibilidades muito mais abrangentes,
mas que exigem do gestor a capacidade de desprender-se da filosofia tradicional do
marketing.

Assim, Kotler e Keller (20012, p. 4) definem o marketing como sendo “...um
processo social através do qual os individuos e grupos de individuos obtém aquilo que
necessitam e que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e de servigos
de valor com outros”.

Vavra (1993) ressalta que o mercado atinge um platd quando nao ha oferta de
novos clientes a serem conquistados, € as empresas aprenderam a cortejar seus clientes para
que estes permanegam fieis. O mesmo autor define marketing como o processo de conceber,
produzir, fixar prego, promover e distribuir ideias, bens e servigos, que satisfazem as
necessidades de individuos e de organizagdes. O marketing incorpora toda a gama de
processos de mudanca para distribuir produtos e servigos, € ainda requer previsdo para
antecipar as mudancas ambientais e modificar as ofertas para competir em um mercado
mutante com maior eficacia.

Marketing, segundo Kotler e Keller (2012), pode ser visto como a identificacao, a
criacdo, a comunicagdo, a entrega ¢ o monitoramento do valor ao cliente. Las Casas (2008)
afirma que a atividade de marketing ¢ muito abrangente e, assim, as suas defini¢des sdo
limitadas de certa forma, apresentando enfoques sociais ou operacionais. O mesmo autor
propoe que as defini¢des de marketing tragam consigo pontos como: troca, necessidade e

desejos, demandas, e ambiente.
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Dessa forma, Las Casas (2008) define marketing como a area do conhecimento
que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca orientadas para a satisfacao
dos desejos e necessidades dos consumidores, visando a alcangar determinados objetivos de
empresas ou individuos e, considerando sempre o ambiente de atuacao e o impacto que essas
relacdes causam ao bem-estar da sociedade.

Os autores elaboraram defini¢des de marketing que ndo se limitam ao aspecto do
objetivo fim da empresa, que ¢ a venda de produtos e servigos, mas, comegam a explorar a
necessidade da manutencao de relacionamentos entre a organizagdo e seus clientes para que
seu objetivo fim seja alcangado.

Assim, Gummesson (2010) define relacionamento como o fendmeno que
necessita que duas partes envolvidas estejam em contato uma com a outra. O relacionamento
basico de marketing apresenta duas partes, um fornecedor e um cliente.

Ha uma ideia prévia de que ao se tratar de relacionamento enfatizam-se os
aspectos positivos. Porém, nem sempre os relacionamentos sdo positivos aos envolvidos,
como alguns casos e exemplos que apresentam Las Casas (2008), Lourenco e Sette (2013) e
Lourenco (2014), nos quais os relacionamentos apresentam-se prejudiciais as organizagoes.

O objetivo do marketing de relacionamento ¢ estabelecer redes de relacionamento
(Gummessom, 2012, p.22), sendo que o estabelecimento dessas redes visa a criacdo de valor
para o cliente, com a organizacdo buscando parceiros que realizem operacdes especificas com
melhor qualidade e com um custo menor.

Para Gronroos (2003), os relacionamentos entre as partes sdo considerados o
fendmeno central do marketing, ou seja, sdo facilitadores e apoiadores das trocas ou
transagdes. Compras continuas e oportunidades para vendas cruzadas, trocas e transagoes,
originam-se de relacionamentos bem gerenciados. O mesmo autor ressalta que
relacionamentos fortes formam clientes fiéis.

Os relacionamentos podem ser aplicados a diversos contextos. Segundo Galvao,
Baccaro e Chiusoli (2012), podem se estabelecer entre organizacdes, mercado empresarial, ou
business-to-business (B2B), ou ainda, entre organizag¢ao ¢ consumidor, mercado de consumo
(B2C). Nas relacoes B2B podem ocorrer a formagdo de redes, quando um conjunto de
relacionamentos de muitas partes, que pode tornar-se bastante complexo, apresenta interacao
ativa entre as partes componentes (GUMMESSOM, 2010, p. 22), mas que vem se
transformando em uma estratégia para enfrentar a competitividade com o mercado

globalizado. Nessa estratégia, Kotler e Keller (2012) ressaltam que a empresa concentra a
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atencdo em sua atividade principal, enquanto que as atividades secundérias sdo terceirizadas
por parceiros que conseguem realiza-las com maior eficiéncia.

Lamarca e Sresnewsky (2014) ressaltam a dificuldade em se manter bons
relacionamentos entre varejistas de surfwear que trabalham com maultiplos fornecedores. O
mesmo resultado foi apontado por Rocha e Claro (2013), em um estudo realizado no varejo de
materiais para construgdo. Ou seja, faz-se necessario que as organizagdes estabelecam um
didlogo mais assertivo objetivando a melhora na qualidade de seus produtos ou servigos.
Conseguindo, dessa forma, atender as necessidades dos clientes e mantendo relagdes estaveis,
duradouras e lucrativas para todos os envolvidos.

Dessa forma, Silva et al. (2012) apresentam uma situag@o positiva na formacao de
redes B2B, em que muitos beneficios foram obtidos por meio da gestdo dos clientes, do
monitoramento do ambiente, da gestdo da associacdo ¢ do monitoramento da concorréncia.

Considerando a relagdo B2C, ou empresa-cliente, Lourengo e Sette (2013), em um
estudo no varejo de uma cidade do interior de Minas Gerais, observaram que o
relacionamento cliente-empresa ¢ mesclado com o relacionamento pessoal cliente-
funcionario, e que ha dificuldade em separa-lo, pois, muitas vezes, o relacionamento cliente-
funciondrio sobrepde-se ao relacionamento cliente-empresa.

E importante salientar que na logica do marketing transacional a manutengio dos
relacionamentos ndo ¢ considerada importante, pois nesse caso os esfor¢os sao direcionados a
construgdo constante de novos relacionamentos, concentrando-se na atracao de novos clientes
e no momento da venda. Nessa perspectiva gastam-se muito tempo e recursos na tentativa de
se conquistar novos clientes, deixando-se de lado os investimentos na manutencdo dos
clientes antigos e lucrativos.

Mais importante do que investir na conquista constante de novos mercados ¢
manter aqueles clientes que ja se renderam aos seus esfor¢os de atracdo e que sao lucrativos,
pois estes se constituem em uma reserva muito importante para a organizagdo. Sendo assim as
organizagdes devem direcionar suas atengdes a criacdo de relacionamentos duradouros com
essa antiga clientela. Esta construcao ¢ feita por meio do marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento pode ser de varias formas definido, aplicado,
apresentado, interpretado e praticado. Contudo, em esséncia, visa a manter clientes leais,
lucrativos e duradouros, oferecendo-lhes valor acima daqueles praticados pela concorréncia
(YANASHITA; GOUVEA, 2007).

Segundo Agariya e Singh (2011), o ntcleo de todas as defini¢des de marketing de

relacionamento concentra-se em aquisi¢cao, manutenc¢do, melhoria de rentabilidade, orienta¢ao
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para o longo prazo, situacdo de ganha-ganha para todos os stakeholdres. Para Kotler e Keller
(2012), um dos principais objetivos do marketing ¢ desenvolver relacionamentos profundos e
duradouros com todas as pessoas ou organizacdes que possam afetar o sucesso da empresa.
Kotler e Keller (2012) definem satisfacdo como o sentimento de prazer ou
decepcdo que resulta da comparagdo entre o desempenho, ou resultado, percebido de um
produto, e as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo atinge as expectativas, o
cliente fica decepcionado. Se o desempenho alcanga as expectativas, o cliente fica satisfeito;
mas, se o desempenho ultrapassa as expectativas, o cliente fica encantado. Essa avaliacao
depende do tipo de relagdo de fidelidade que o cliente tem com a marca. Nesse caso a
empresa deve buscar atingir altos niveis de satisfacdo dos clientes e demais stakeholders. A
satisfacao deve ser atingida sem que haja diminui¢ao nos lucros, sendo esse fator importante
para se mensurar a lucratividade do cliente e para a decisdo de se manter ou ndo a relagdo com
mesmo.
Segundo os autores Kotler e Keller (2012, p.136)
“Clientes satisfeitos compartilham suas experi€ncias positivas com outras
cinco pessoas em média, enquanto que clientes insatisfeitos compartilham a

experiéncia negativa com outras onze pessoas em média, alcangando uma

escala exponencial”.

Gronroos (2003) ressalta que, somente clientes muito satisfeitos adotam a postura
do marketing boca-a-boca positivo, relatada anteriormente por Kotler e Keller (2012). Por
isso faz-se necessdrio perceber que essa funcdo esta longe de ser linear. Nesse sentido,
oferecer bens e servigos com uma qualidade que mantém o cliente em uma zona de
indiferenca ndo traz vantagem competitiva, pois esse cliente indiferente pode estar satisfeito,
porém ndo esta estabelecido o comportamento de recompra.

Para que o cliente alcance um nivel elevado de satisfacdo, ou muito satisfeito,
Gronroos (2003) recomenda que o cliente seja surpreendido, para que sua percepcao de
qualidade seja suficientemente satisfatoria a ponto de reforcar sua lealdade e direciond-lo a
recompra. Atingir esses objetivos citados envolve a pesquisa sobre a satisfacdo dos clientes,
que, segundo recomenda Dantas (2014), deve ser direcionada tanto aos clientes externos
(consumidores), quanto aos clientes internos (colaboradores), assim também como aos
clientes intermediarios (distribuidores e fornecedores).

Quando o cliente continua a comprar de uma empresa porque acredita que a

empresa oferece bons produtos e servicos, chega-se a um processo de fidelizagdo, de acordo
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com Las Casas (2008). O ultimo passo na escala do processo de fidelizagdo ¢ quando se
atinge a lealdade do cliente, ou seja, neste ponto os clientes ndo abandonam a empresa, ao
contrario, estdo dispostos a cooperar com ela. Todo o processo de fidelizagdo deve ser
estendido também aos stakeholders, uma vez que estes constituem-se nos maiores
interessados no sucesso da empresa e, portanto, devem ser os maiores interessados no bom
relacionamento desta com seus clientes.

A missao de qualquer empresa, para Kotler e Keller (2012), ¢ fornecer valor para
o cliente, sem, contudo, abrir mao do lucro. A empresa s6 vencera no mercado competitivo
atual se ajustar o processo de entrega de valor e selecionar, proporcionar € comunicar um
valor superior ao cliente. No mesmo sentido, Gronroos (2003) afirma que os clientes nao
buscam bens ou servigos por si sO, procuram solu¢des que atendam aos seus proprios
processos de geracdo de valor. Nesse sentido faz-se necessario conceituar os beneficios
tangiveis e intangiveis. Os beneficios intangiveis sdo atributos emocionais e abstratos, como
por exemplo, a marca de um produto e o atendimento recebido durante a sua compra;
enquanto que os beneficios tangiveis sdo itens que podem ser vistos e tocados, tém um valor
solido e quantificavel.

Morgan e Hunt (1994) afirmam que a crenga que um dos parceiros tem que o
relacionamento existe ¢ tdo importante, que vale investir no maximo de esforgos para manté-
lo. Gupta e Sahu (2012) definem confianga do cliente como uma relagdo fundamental e prévia
para se estabelecer qualquer compromisso para manutengao das expectativas e cumprimento
das promessas, quando ha integridade entre as partes envolvidas.

De acordo com Morgan e Hunt (1994) relacionamentos bem-sucedidos em
marketing requerem confianga e compromisso, isto ¢, quando juntos geram condi¢des para a
eficiéncia, produtividade e efetividade das relagdes de troca através dos esforcos de
cooperacao. Dessa forma, Lopes et al. (2012) definem compromisso como a obrigagdo
reciproca, continuada, explicita ou implicita que representa o mais alto grau de vinculo
relacional. O compromisso, ou comprometimento, como apresentado no texto original, ¢
caracterizado por trés métricas: a contribui¢dao das partes envolvidas; o tempo de duracao da
relagdo; e, o sentimento de confianca. Assim, quanto maior o compromisso, mais 0s
relacionamentos se tornam estaveis.

Lopes et al. (2012) enumeram uma série de beneficios relacionados a confianga e

ao compromisso:
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a) todos os esforcos de marketing de relacionamento apresentam efeitos positivos
sobre a confianga;

b) quanto maior a confianga do consumidor, maior o compromisso de
relacionamento;

¢) o compromisso dos consumidores para com os varejistas tem efeitos positivos
sobre sua lealdade;

d) a duracdo da relagdo influencia positivamente a lealdade dos consumidores.

Os mesmos autores citados anteriormente exemplificam que a confianca dos
consumidores em uma loja virtual ¢ mais influenciada pelo reconhecimento e robustez da
estrutura organizacional do varejista, do que pelo tipo de produto comercializado.

Como abordado anteriormente, o marketing de relacionamento deve ser estendido
a todos os stakeholders. Quando as acdes de marketing sdo direcionadas ao publico interno da
organizagdo trata-se de endomarketing. Para Gronroos (2003), endomarketing se origina do
conceito de que os funcionarios sdo um primeiro mercado interno para a organizacdo. Se
bens, servicos, comunica¢do planejada de marketing, novas tecnologias e sistemas
operacionais nao puderem ser promovidos entre esse grupo-alvo interno, tampouco se pode
esperar que o marketing para os clientes externos seja bem sucedido. O marketing interno ¢
um pré-requisito para o éxito do marketing externo. Mazzuco et al. (2012) observaram em
um estudo realizado em uma escola de inglés que os colaboradores tém potencial de
contribuicao para fidelizagdo dos clientes, por meio do aumento no grau de satisfacao dos
alunos, demonstrando assim a importancia do marketing interno na manutengao de

relacionamentos duradouros com os cientes.

2.1 Desenvolvimento Historico do Marketing de Relacionamento

E importante salientar que o marketing, assim como outras areas do conhecimento
humano, passou por um processo evolutivo. Las Casas (2008) aponta que houve uma
mudanga de paradigma no decorrer do tempo. Antes dos anos de 1920, chamada Era da
Produgdo, um bom produto seria o suficiente para se vender, enquanto que no periodo
posterior, antes dos anos de 1950, conhecido por Era das Vendas, a atividade de marketing
concentrou-se nas vendas a qualquer custo. Por conseguinte, chega-se a Era do Marketing na
segunda metade do século XX, periodo este em que o consumidor busca uma necessidade e a

satisfaz.
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No inicio do século XX, segundo Barakat, Lara e Gosling (2011), o marketing ja
era estudado nos Estados Unidos e, nesse periodo, focava o produto e o preco, uma vez que o
objetivo era a redugao de precos por meio dos processos de producao e da venda.

Vavra (1993) recorda que antes da década de 60 as relagdes no varejo eram muito
proximas, individualizadas e que nos anos 60, 70 e 80 esses relacionamentos individuais
foram deixados de lado por conta da massificacdo da producdo e da distribuicdo de bens e
Servigos.

Segundo McKenna (1993), o marketing era praticado de uma forma mais facil
alguns anos atras, quando o mercado era menos complexo, e a concorréncia menor. O produto
controlava o mercado, com menos produtores ¢ menos produtos, e preferéncias mais
padronizadas. Nesse periodo a publicidade em massa funcionava, assim como o marketing
transacional.

Ja Gronroos (2003), se posiciona afirmando que desde a década de 1970 a troca
de valor era o fendmeno central do marketing, que se resumia na troca de um produto ou
servico por uma quantia em dinheiro. Nessa visao o marketing ¢ planejado e implementado
para facilitar a troca de valor, ou seja, produto/servicos por dinheiro, dessa forma fazendo
com que os clientes comprem, ndo se importando se sdo clientes novos ou antigos. Essa forma
de pensar o marketing est4 presente no Mix de Marketing (produto, preco, praga € promog¢ao).

O mercado torna-se mais complexo a medida que amadurece. Gronroos (2003)
ressalta que com o aumento da concorréncia, o cliente se torna escasso e, com isso, ¢
importante manter os clientes antigos e esse deve ser o foco principal do marketing.

Barakat, Lara e Gosling (2011) apontam que as primeiras discussdes sobre o
marketing de relacionamento surgiram nos paises nordicos na década de 1970. Segundo
Gupta e Sahu (2012), o marketing de relacionamento foi introduzido com um carater de
prestagao de servigo necessario ao cliente, com a finalidade de atrair novos clientes. Neste
ponto ¢ necessario lembrar que a fidelizag@o de clientes antigos ¢ um dos aspectos principais
do marketing de relacionamento.

Aragiya e Singh (2011) descrevem a evolugdao conceitual do marketing
transacional para o marketing de relacionamento como um processo decorrente da mudanga
de ambiente, em funcdo do tempo dividido em quatro etapas: inicio do século XX, quando o
foco era o produto; 1950, em que o foco se concentrava nas vendas e na produ¢do em massa,
e a filosofia era produto-dominante; 1980, com foco na orientacdo competitiva € o mix de
marketing (4P’s); e, finalmente, pos anos 2000, quando o foco se concentrou na filosofia

servigco-dominante, com principal confianga nos conceitos do marketing de relacionamento.
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A literatura traz o marketing de relacionamento com outras nomenclaturas como
“after marketing”, “pds-marketing”, ou ainda como integrante do marketing holistico,
segundo Kotler e Keller (2012). Tratando-se do after marketing e do pds-marketing, € certo
afirmar que ambos tém as mesmas conotacdes do marketing de relacionamento, ou seja,
voltados para o estabelecimento de relacdes fortes, duradouras e lucrativas para os
envolvidos.

Quanto ao marketing holistico, trata-se de uma abordagem muito abrangente, da
qual o marketing de relacionamento faz parte, pois visa a integrar todas as partes envolvidas
direta, ou indiretamente em uma organizagdo, o que foge ao tema abordado neste texto. Mas
deve-se destacar que, para Kotler e Keller (2012), o marketing holistico ¢ um dos meios de se
criar valor para o cliente. Para esses autores, o marketing holistico envolve tanto as relacdes
exteriores, quanto interiores da empresa, ou seja, uma abordagem que tende a reconhecer e

harmonizar o escopo e as complexidades das atividades de marketing.

2.2 Marketing Transacional e o0 Marketing de Relacionamento

Nos modelos tradicionais de marketing baseados na perspectiva da troca, Gonroos
(2003) revela que, o valor para o cliente ¢ criado pela empresa basicamente em uma fébrica,
ou nas areas de apoio e suporte de uma firma de servigos, e embutido em um produto que €
distribuido para clientes. Isso significa que o marketing estd preocupado com a distribuicao de
valor que foi pré-produzido para o cliente e que o foco do marketing estd em realizar
pesquisas de mercado para desenvolver produtos. Nesse caso, o marketing distribui e entrega
um valor ja produzido ao cliente, o que se encaixa no modelo dos quatro P’s do mix de
marketing, pois baseia-se na perspectiva da troca.

No marketing transacional, Gummesson (2010) explica que o fato de um cliente
comprar uma vez nao preveé a possibilidade de uma recompra, nem mesmo se tivessem sido
feitas uma série de compras. Nesse caso as transacdes nao tém historia € ndo se tornam
sentimentais.

As atividades dos fornecedores e o envolvimento direto dos consumidores no
processo de co-criagdo de valor proporcionam atividades interativas de marketing, que as
empresas que adotam a logica tradicional, voltada para a transacao ou transferéncia de valor,
nao tém, conforme explica Gronroos (2011).

Quando se observa o marketing segundo a perspectiva do relacionamento,

Gonroos (2003) propde que o valor para os clientes ndo estd embutido nos produtos, mas que
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os produtos sdo apenas facilitadores de valor. O valor ¢ criado pelo cliente durante todo o
relacionamento, assim, o foco ndo estd no produto, mas no processo de criagdo de valor.
Segundo a perspectiva do marketing de relacionamento, o foco ¢ facilitar e apoiar os
processos de consumo e utilizacdo pelos clientes durante todo o relacionamento, no qual o
valor, para os clientes, ¢ criado por eles em interagdes com o fornecedor. Assim, Gronroos
(2003), conclui que o marketing de relacionamento refere-se a uma perspectiva de como o
valor ¢ criado para os clientes, ou seja, a criagdo de valor ocorre em conjunto com os clientes
ao invés da distribuicdo de valores acabados, como ocorre no marketing transacional e ainda,
de como o relacionamento entre empresa e cliente pode ser caracterizado, ou seja, cooperativo
e interdependente.

Vavra (1993) define marketing de relacionamento, quando se refere ao pos-
marketing, como o processo de proporcionar satisfacdo continua e refor¢o aos individuos ou
organizagdes que sdo ou ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos,
comunicados, auditados em relacdo a satisfacdo, e respondidos. O objetivo do marketing de
relacionamento, segundo esse autor, ¢ construir relacionamentos duradouros com todos os
clientes, ou seja, a retengao de clientes. Vavra (1993), ainda reforca sua ideia sobre o
marketing de relacionamento, dizendo que os relacionamentos sdo construidos por meio da
familiaridade e do conhecimento.

Las Casas (2008) compara os relacionamentos no marketing com os
relacionamentos entre as pessoas. O “ficar”, comum entre os jovens, equivale ao consumidor
indiferente a marca, produto ou empresa, uma vez que estabelece um relacionamento
esporadico, sem envolvimento. O mesmo autor afirma que pouco esfor¢o tem sido feito no
sentido de manter o cliente, sobretudo em relacionamentos que ndo estdo bem.

Para contornar essa situagao o marketing de relacionamento procura manter um
perfeito casamento entre clientes e fornecedores. “O marketing de relacionamento rende-se as
vontades dos clientes e procura fazer o melhor possivel para conquistd-lo e manté-lo (LAS
CASAS, 2008, p. 25)”. O marketing de relacionamento ¢ definido por Las Casas (2008),
como a relagdo com o consumidor no tocante a comunicagdo ¢ a coleta de dados, para
mensurar € acompanhar a satisfacdo do cliente.

Las Casas (2008) apresenta uma breve explanagao sobre o marketing voltado para
o valor. O autor explica que este ¢ a sintonia entre todas as atividades empresariais dirigidas a
criacdo de valor para o cliente, resultante de uma mudanca de paradigma que ocorreu entre o
final dos anos de 1940, e se estendeu até os anos 2000. Las Casas (2008) e McKenna (1993),

ainda enfatizam que o custo da conquista de novos clientes ¢ cinco vezes maior que manter 0s
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clientes atuais; um cliente perdido, que tem um gasto médio semanal de US$ 50,00, ao final
de um ano representa uma perda de US$ 1.000.000,00; e que 91% dos clientes insatisfeitos
jamais comprardo novamente, € ainda comunicam a insatisfagao para outras 11 pessoas.

Nesse sentido Vavra (1993) e McKenna (1993) apontam a necessidade de possuir
uma estratégia para manter os clientes bem relacionados com a empresa. “O marketing de
relacionamento constitui-se de atividades destinadas a manter um cliente em situagdo de pds-
venda (LAS CASAS, 2008, p. 25)”. Essa tematica nao ¢ nova, porém o processo evolutivo do
marketing, como apresentado anteriormente, desviou as acdes de marketing para a
massificacdo para obten¢do de prego e ganho competitivo, em detrimento das relagdes com os
clientes.

O marketing de relacionamento, segundo Cremonezi et al. (2013), visa como
filosofia, melhorar a competitividade da empresa pela fideliza¢dao dos clientes externos, pelo
comprometimento dos clientes internos, com os objetivos de marketing da organizagdo e o
compromisso do cliente intermediario com a qualidade, os prazos e as especificagdes
definidos pelo mercado.

Vavra (1993) enumera alguns pontos que devem ser elencados em um programa

de marketing de relacionamento:

a) identificacdo da base de clientes;

b) reconhecimento dos individuos como individuos;

¢) conhecimento das necessidades e expectativas do cliente;
d) mensuragdo da satisfagdo proporcionada ao cliente;

e) fornecimento de canais de comunicagdo amplos;

f) demonstragdo ativa de sentimento de reconhecimento a eles.

O marketing de relacionamento, de acordo com Kotler e Keller (2012), tem por
objetivo construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatoérios com seus
componentes chave, a fim de conquistar ou manter os negécios. Kotler e Keller (2012)

reforcam ainda que o marketing de relacionamento apresenta quatro componentes chave:

a) os clientes;

b) os funcionarios;

c) os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores,
agéncias etc.);

d) membros da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas).
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Os mesmos autores explicam que a empresa deve gerar prosperidade a esses
componentes e equilibrar os retornos a todos os principais stakeholders. Desenvolver relagdes
solidas com os stakeholders exige compreensdo de suas competéncias e recursos, metas €

desejos.

2.3 O Mix de Marketing

A geréncia, segundo Kotler (2003), dispde de um conjunto de ferramentas que
tem por objetivo influenciar as vendas. Essas ferramentas sdo apresentadas como os 4P’s do
marketing, composto de marketing, ou ainda, mix de marketing, integrado por: produto,
preco, praca e promocao. Esses conceitos foram desenvolvidos por McCarthy na década de
1960 e, posteriormente, divulgados por Kotler (2012).

Produto, para Kotler e Keller (2012), ¢ o que se refere a bens ou servigos que a
organizacdo disponibiliza ao mercado alvo, objetivando a satisfacdo das necessidades e/ou
desejos de seus clientes. O produto pode distinguir-se em elementos tangiveis e intangiveis,
que resultam na soma da satisfacao fisica e psicologica.

Os mesmos autores afirmam que preco ¢ quantidade de dinheiro, ou quantia
monetaria, cobrada no ato da compra do bem ou servico. A definicdo do prego envolve
diversos fatores, tais como: os custos de producdo, distribui¢do, promog¢ao; mas ndo apenas
aspectos econdmicos, inclui também o valor percebido pelo cliente.

Praga, de acordo com Kotler e Keller (2012), refere-se aos canais pelos quais o
produto ou bem chegam aos consumidores, o que inclui: ponto de venda, redes de
distribuicao, fornecedores e distribuidores, horarios e dias de atendimento, além de diferentes
vias de compra.

Promogao ¢ definida por esses autores como a comunicagdo que a organizacao
utiliza para informar, persuadir e lembrar seus potenciais clientes, no sentido de influencié-los
em atitudes e comportamentos que interferem em sua decisdo de compra. A empresa utiliza-se
de ferramentas como: publicidade, promog¢ao de vendas, marketing direto, relagdes publicas,
propaganda, venda direta, no sentido ndo somente de comunicar sua proposta de valor, mas

também de desenvolver e manter relagdes favoraveis com o cliente.
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2.3.1 O mix de marketing segundo o marketing de relacionamento

Na natureza um processo evolutivo entre os seres vivos ocorre quando seres
providos de vantagens adaptativas conseguem se sobrepor aqueles desprovidos de tais
vantagens e, dessa forma, os organismos se modificam ao longo do tempo, dentro de um
mecanismo de selegdo de caracteristicas favoraveis a sua permanéncia no meio. Da mesma
forma observa-se a modificagdo do conceito de mix de marketing.

Originalmente o mix de marketing foi concebido focando a venda. A mudanga de
comportamento do consumidor, em virtude do acréscimo na oferta de produtos e servigos no
mercado, remeteu os estudiosos do marketing a uma nova conceituagao.

O mix de marketing aplicado ao marketing transacional ¢ conduzido por uma
filosofia de conquista do cliente e da venda, na qual a transagdo comercial ¢ privilegiada. Os
quatro P’s do modelo tradicional de marketing (praga, preco, produto e promog¢ao), portanto,
se baseiam em um modelo de balde furado que era eficientemente aplicado em mercados com
suprimento inesgotavel de clientes.

Conforme visto anteriormente, a mudanca do mercado em termos do surgimento
de forte concorréncia e da diminui¢do da oferta de clientes, impulsionou uma mudanca de
paradigma, em que o mix de marketing transacional ja ndo apresenta o mesmo desempenho
observado nos mercados em crescimento.

Kotler e Keller (2012) apresentam uma reestruturacao dos quatro P’s do mix de

marketing, segundo a o6tica do marketing de relacionamento, onde tem-se:

a) pessoas: funcionarios e clientes;

b) processos: que envolvem inovacdo, criatividade, disciplina e a estrutura
incorporada a administracao de marketing;

¢) programas: que sao todas as atividades da empresa voltadas aos consumidores,
ou os antigos quatro P’s do mix de marketing transacional;

d) performance: constitui-se do leque de possiveis indicadores de resultado que

implicam financeiramente, e que transcendem a propria empresa.

Deve-se perceber que o mix de marketing transacional nao foi abandonado pelos
autores, apenas foi realocado, pois, na visdo de Kotler e Keller (2012), a énfase sobre a
atracdo de novos clientes e a venda ndo deve ser pensada como um fim em si proprio, mas

como parte integrante do planejamento de marketing da empresa.
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2.4 Ferramentas e Classificacoes do Marketing de Relacionamento

O posicionamento da empresa no mercado, segundo McKenna (1993), pode ser
uma ferramenta para atingir o mercado-alvo, principalmente em mercados estaticos, nos quais
nem sempre os maiores sdo os melhores, mas a diferenciagdo pode ser percebida por um
servico melhor. Para sobreviver em mercados dindmicos as empresas precisam estabelecer
estratégias que sobrevivam as mudancas turbulentas do mercado, e isso ndo sera feito apenas
com promog¢des e anuncios. E necessario que conhecam a estrutura do mercado para
desenvolver relacdes com outras partes destes constituintes. Essas relagcdes sdo mais
importantes do que pregos baixos, promog¢des instantaneas, ou tecnologia. Nessas relagdes o
ciclo de feedback ¢ essencial, pois as influéncias dos clientes e demais parceiros no mercado
podem altera-lo rapidamente, porém as boas relagdes podem ser bastante duradouras.

Marketing um-a-um, segundo Las Casas (2008), ¢ quando alguns componentes
dos produtos sdo pré-fabricados e, posteriormente, montados de acordo com as especificagdes
dos clientes. Sua esséncia ¢ a elaboracao de ofertas individualizadas, porém massificadas ao
mesmo tempo. O marketing um-a-um ¢ utilizado para obten¢do de lealdade, utilizando a
personalizagdo em massa ¢ o banco de dados, pois, quanto maior o tempo que o cliente se
mantiver comprando, maior sera o nivel de detalhamento sobre o mesmo.

Essa ferramenta de marketing ndo deve ser aplicada por qualquer empresa, pois,
de acordo com Kotler e Keller (2012), o marketing um-a-um deve ser desenvolvido por
empresas que coletam grandes quantidades de informagao dos clientes e dispdem de grandes
quantidades de produtos e servigos para venda cruzada. E necessario lembrar que a
quantidade elevada de informag¢do no banco de dados requer substituicdo ou atualizagdo
constante e que essa ferramenta oferece alto valor ao cliente.

O Customer Relationship Management (CRM) ou gerenciamento da relacdo com
o cliente ¢ definido por Las Casas (2008), como uma tecnologia que ndo serve apenas para
compilar dados, mas também para prestar servigos, tais como telecomunica¢des e informatica.
E administrado de forma a proporcionar condi¢des para manutengdo do relacionamento, de
forma que essas informagoes sejam compartilhadas com toda a empresa.

Para Kotler e Keller (2012), o CRM parte do principio da personalizagdo do
atendimento ao cliente e contém informacdes detalhadas sobre cada um, e de todos os pontos
de contato com ele a fim de maximizar sua fidelidade. Soliman (2011) aponta os beneficios

gerados pela utilizagdo do CRM em trés frentes:
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a) foco nos clientes: para descobrir as suas necessidades; prestar servicos de
acordo com as necessidades do cliente; adaptar servigos e ganhar lealdade;

b) eficiéncia organizacional: recompensar funcionarios segundo as avaliagdes de
desempenho; melhorar as habilidades dos funciondrios em aprofundar as
relagcdes com os clientes;

c) gestdio do conhecimento: fornece canais continuos de comunicagdo
bidirecionais entre clientes e empresas; acompanhamento continuo e
monitoramento da qualidade das relagdbes com os clientes e seu

desenvolvimento.

Database marketing, para Las Casas (2008), ¢ uma forma planejada de coletar
dados dos consumidores, e a partir do conhecimento detalhado do publico de uma empresa ¢
possivel fazer ofertas adequadas em todos os aspectos da comercializagdo. A proposta da
formag¢ao de um banco de dados adequado ¢ transformar os dados em informacgdes pertinentes
que ajudem na tomada de decisio de marketing, assim também como construir
relacionamentos de longo prazo. Conhecendo os consumidores € possivel fazer a divulgagao
de suas caracteristicas, satisfacdo ou insatisfacdo com produtos, servigos ou outros
departamentos da empresa e, assim, preparar toda a organizagdo para satisfazer desejos e
necessidades dos clientes. O banco de dados permite manter a proximidade com o cliente com
uma melhor relacdo custo/beneficio.

De porte das informagdes sobre o cliente, as empresas tém moldado ofertas,
servicos ¢ mensagens especificas para clientes individuais, baseadas em informagdes sobre
transacdes anteriores de cada cliente, seus dados demograficos e psicograficos, bem como
suas preferéncias, por meio de comunicagdo e distribui¢do (KOTLER;KELLER, 2012).

Las Casas (2008) adverte que as informagdes dos consumidores sdo sigilosas;
informacdes em demasia podem ser desnecessarias; a empresa deve respeitar a privacidade do
cliente e disponibilizar ao consumidor mecanismos de bloqueio de contatos indesejados.

Kotler e Keller (2012), ainda apresentam o Data warehouse, no qual os dados
coletados pela central de contato da empresa sdo depositados e organizados, e os profissionais
de marketing podem capturar dados para consultas, andlises e inferéncias sobre as
necessidades e as respostas individuais dos clientes. O data warehouse promove respostas aos
clientes e atividades de marketing individualizadas.

Data minning, segundo Kotler e Keller (2012), ¢ uma ferramenta utilizada para

extracao de informacgdes sobre tendéncias, segmentos, individuos. Aplica técnicas estatisticas
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e matematicas como analise de agrupamentos, e realiza a deteccdo automatica de interagao,

moldagem preditiva e redes neurais, identificando clientes potenciais e decidindo quais

clientes devem receber ofertas especiais. Essa ferramenta intensifica a fidelidade do cliente e

auxilia a reativar compras, além de evitar erros sérios que envolvem o cliente.

Outras ferramentas utilizadas para melhorar o relacionamento com os clientes,

elencadas por Las Casas (2008), sdo:

a)

b)

benchmarking: onde se copia ou adapta os procedimentos das empresas lideres
de mercado em relacionamento com o cliente;

analise do cliente: por meio de estudos estatisticos de novos clientes, clientes
perdidos, recuperados, apontando as causas da quebra de vinculo e suas
potencialidades em gerar lucros;

reclamagdes: deve-se preparar a organizagdo para receber reclamacdes e
utilizé-las como oportunidade de melhoria nos processos, produtos e servigos;
pesquisas: para medir o nivel de satisfagao;

cliente misterioso: trata-se de um auditor externo, disfar¢ado de cliente, que ira
consumir, comprar, ou utilizar-se dos servigos da empresa a fim de avaliar sua

qualidade.

Kotler e Keller (2012) expdem outras ferramentas utilizadas no marketing de

relacionamento, como:

a)

b)

¢)

programas de frequéncia: que sao planejados para recompensar clientes que
compram com grande frequéncia e em grandes quantidades, ou seja, clientes
com alto valor de ciclo de vida. Exemplos sdo os planos de milhagem das
companhias aéreas e os pontos do cartdo de crédito;

programas de filiacdo: aberto a todos que compram, ou se restringe a um
grupo de pessoas por afinidade, mediante a taxa de adesdao. Os grupos abertos
servem para formar um banco de dados e captar novos clientes; enquanto que
os grupos fechados sdo mais eficientes em desenvolver fidelidade;

recuperacgao de clientes: os autores afirmam que ¢ mais facil recuperar do que
atrair novos clientes, portanto, deve-se proceder entrevistas de saida com os
clientes perdidos, a fim de se definir os motivos da saida, que revelam as
fontes de insatisfacdo e, entdo, trabalhar nas causas que podem ser melhor
administradas, na tentativa de recuperar clientes lucrativos. Deve-se comparar

o valor vitalicio do cliente com os custos de reducao da taxa de desercao.
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O endomarketing, de acordo com Cremonezi et al. (2013), cuida do
relacionamento entre a empresa e seus funcionarios, ¢ ¢ uma ferramenta com foco no cliente
interno, necessaria para a obtengao do comprometimento dos colabores com a satisfacao dos
clientes externos. E preciso contar com pessoas motivadas na empresa, sentindo-se
importantes para a organizacao e, consequentemente, com desempenho positivo, uma vez que
¢ o ativo humano da empresa que convive com as intempéries didrias do negocio. Dessa
forma ha que buscar a melhor relagdo custo/beneficio e o investimento em colaboradores
motivados e capacitados para atender as necessidades dos clientes externos.

As atividades do endomarketing, segundo Cremonezi et al. (2013), se relacionam

com:

a) comunicagdo interna;

b) recrutamento e selegado;

¢) treinamento sob a dtica da educagdo e desenvolvimento;
d) planos de carreira;

e) programas de motivacao e valorizagao do empregado;
f) pesquisas de mercado de clientes internos;

g) segmentacao de mercado de clientes internos.

A classificagdo de Gummesson (2010), dos diferentes tipos de marketing de
relacionamento, conhecidos como 30 R’s, divide os relacionamentos entre partes e
propriedades especificas. O autor ainda subdividiu os 30 R’s em quatro grupos, como se

seguem:

a) relacionamentos de mercados classicos (R1-R3): a dupla fornecedor-cliente, o
trio fornecedor-cliente-concorrente ¢ a rede de distribui¢do fisica, que sao
tratados amplamente na teoria do marketing geral;

b) relacionamentos de marketing especiais (R4-R17): representam certos
aspectos dos relacionamentos classicos, como a interacdo durante o encontro
com o servico, ou o cliente como membro de um programa de fidelidade;

c¢) megarrelacionamentos (R18-23): existem acima dos relacionamentos de
mercado. Proporcionam uma plataforma para os relacionamentos de mercado e
dizem respeito a economia e a sociedade em geral como: megamarketing
(lobby, por exemplo), mega-aliancas (Unido FEuropeia, NAFTA) e

relacionamentos sociais (circulos de amizades);



40

d) nanorrelacionamentos  (R24-R30): sdo  encontrados abaixo  dos
relacionamentos de mercado, isto ¢, sdo relacionamentos dentro de
organizacgdes (intraorganizacionais). Todas as atividades internas influenciam
os relacionamentos com ligagdes externas, por exemplo: relacionamentos entre
clientes internos e mercados internos; divisdes e areas de negdcios dentro da

organizagao.

2.5 Consumidor e Cliente

A maior parte dos lucros de uma empresa sdo gerados por uma fracdo dos
melhores clientes, o que defendem Kotler e Keller (2012), quando afirmam que 80% dos
lucros sdo gerados por 20% dos melhores clientes. Nesse sentido devem-se separar clientes
satisfeitos dos muito satisfeitos nos relatorios de pesquisa, pois 0os comportamentos de
recompra ¢ de boca-a-boca positivo dos dois grupos ¢ muito diferente, conforme indica
Gronroos (2003). Os clientes satisfeitos podem criar um comportamento de boca-a-boca
negativo, tornando-se terroristas reforcando experi€ncias negativas; enquanto que clientes
muito satisfeitos se tornam promotores e vendedores ndo remunerados da marca
(GRONROOS, 2003, p. 166).

Gummesson (2010) defende que no marketing de relacionamento est4 enfatizada a
lealdade. Contudo, o degrau mais baixo da escalada da lealdade ¢ a do consumidor, que se
espera que venha a tornar-se um cliente apo6s uma primeira compra. Consumidores recorrentes
sdo clientes que voltaram e estdo formando um relacionamento de longo prazo. Nos proximos
estagios, o cliente torna-se um admirador e, finalmente, um defensor da empresa.

Clientes satisfeitos, segundo Gronroos (2003), tornam-se comprometidos com a
marca, fornecedor, ou prestador de servicos porque confiam na outra parte ou estdo felizes
com o nivel de sacrificio envolvido no relacionamento. A satisfacdo do cliente também
contribui para a formag¢@o de vinculo entre as partes envolvidas. Vinculos amarram clientes ao
fornecedor, ou prestador de servigos, porque tornam evidentes beneficios como facilidade,
praticidade e economia na preferéncia pela marca, produto, fornecedor ou prestador de
Servigos.

Nos relacionamentos continuos, Gronroos (2003) explica que, quando os clientes
estao satisfeitos e sentem que existem fortes ligagdes com a outra parte, pode-se esperar que
comprem mais da empresa. Os beneficios advindos dessa relacdo sdo notados, pois ambos,

cliente e empresa, aprendem a ajustar-se um ao outro e a colaborar para que o cliente use a
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oferta de um modo mais efetivo e personalizado. Assim, menos erros sdo cometidos e,
consequentemente, hd uma necessidade menor de recuperagdo de clientes e servigos/produtos.

Gupta e Sahu (2012) defendem que a participagdo do cliente ¢ a propor¢ao de
compras de um cliente para determinada categoria de produtos ou servigos de uma empresa,
relacionada ao total de compras desse cliente para a mesma categoria de produtos de todos os
fornecedores.

Galao, Baccaro e Chiusoli (2012) recomendam que a empresa identifique quais
sdo os clientes importantes, de maior valor, e que apresentam caracteristicas potenciais para a
constru¢do de relacionamentos duradouros e lucrativos. Para isso ¢ necessario o
estabelecimento de critérios bem definidos de classificagdo dos clientes, separando-os em
grupos, conforme sua importancia, ou lucratividade.

Las Casas (2008) explica que para saber se uma empresa conta com clientes fiéis
ou ndo, deve-se medir a fidelidade pela observacdo de quantos voltam a comprar e quantos
compram mais ano ap6s ano, definindo a frequéncia de compra, a participacao de compra por
categoria ¢ o valor médio de compra. O autor ainda sugere que o programa de fidelizagao
deve ser desenvolvido com base na personalizacgao, ou seja, no marketing um-a-um.

Gronroos (2003) afirma que a contribui¢do de um cliente ao lucro liquido pode
variar substancialmente durante o tempo de vida do relacionamento. Novos clientes podem
ndo ser tdo lucrativos, ou sua contribui¢cdo pode ser baixa, ao passo que clientes mais antigos,
frequentemente sao mais lucrativos a medida que o relacionamento prossegue. Calculando o
valor do cliente ao longo do tempo, os gerentes podem obter informagdes sobre quais
relacionamentos, com quais clientes, sdo criticos para a empresa; quais estdo contribuindo
menos para a lucratividade e total; e, quais ndo sdo lucrativos. Contudo, deve-se lembrar que
os clientes que ndo sao lucrativos em determinado momento podem tornar-se lucrativos no
futuro. O mesmo autor ainda completa que os dados sobre a lucratividade e o relacionamento
com clientes, oferecem as empresas, meios de classificarem a base de clientes existentes, para
direcionarem mais efetivamente os esfor¢os de marketing e as atividades de servigo.

Para Kotler e Keller (2012), clientes lucrativos sdo os que ao longo do tempo de
relacionamento rendem um fluxo de receita que excede, por uma margem aceitavel, o fluxo
de custos para atrair, vender e atender a esse cliente. Ao se concentrarem em seus clientes,
produtos e canais mais lucrativos, as empresas esperam atingir um crescimento lucrativo
capturando uma parcela maior dos gastos de cada cliente, com a conquista da sua fidelidade

ao longo de seu periodo de relacionamento com a empresa, € desenvolvem suas ofertas e
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precos de mercado para obterem lucro nesse periodo, conforme explicam Kotler e Keller

(2012).

Kotler e Keller (2012), ainda defendem que, a analise e classificagdo dos clientes,

devem englobar ndo apenas aqueles que sdo lucrativos, mas também os menos rentaveis € os

que dao prejuizo a empresa, a fim de se estudar as possibilidades de recuperagdo, ou de

demissao dos clientes que estabelecem relagdes prejudiciais com a organizacao.

2.5.1 Valor e satisfacio para o cliente

Dantas (2014) alega que as defini¢cdes de satisfacdo envolvem trés caracteristicas

elementares:

a)

b)

estado de natureza psicologica, que se caracteriza pelo julgamento baseado na
experiéncia, resultado de um processo cognitivo (racional), juntamente com
elementos afetivos (emocional);

experiéncia de consumo, de onde surge uma avaliagdo posterior a compra;
caracteristica relativa, que provém de um processo comparativo entre a
experiéncia de consumo subjetiva vivida pelo consumidor, ¢ uma base

referencial anterior a compra.

O mesmo autor define dois fatores determinantes da satisfacao:

a)

b)

qualidade percebida: sendo esta a avaliagdao atual do desempenho da empresa,
influi positivamente na satisfagdo total do cliente em relacdo ao produto ou
servigo. E avaliada por meio do grau de customizagio da oferta da empresa,
em relacdo a necessidade do cliente e da credibilidade dessa oferta em sua
consisténcia, e, confere uma medida para a avaliagdo do consumidor sobre a
superioridade de um produto ou servigo;

expectativas: definida pelo conhecimento prévio sobre a qualidade das ofertas
de um fornecedor. Os consumidores formam suas expectativas baseadas
também na qualidade atual, que serve de comparagao para a satisfagdo a partir

de suas experiéncias anteriores.

Kotler e Keller (2012) explicam que o processo de entrega de valor, segundo a

concepcao tradicional de marketing, baseia-se na venda, estando o marketing no final do

processo. Isso € comum em mercados emergentes nos quais, com a escassez de produtos, os

consumidores nao se importam com qualidade, recursos ou estilo. Porém, em economias
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constituidas, a empresa deve entregar suas ofertas para um mercado alvo bem definido, caso
em que o marketing faz parte desde o processo de planejamento.

Gupta e Sahu (2012) simplificam as explanagdes de Dantas (2014) afirmando que
a satisfacdo do cliente ¢ um aspecto substancial no marketing de relacionamento. A satisfagao
decorre da comparacdo entre a expectativa antes da compra, comparada com a experiéncia
poOs-compra.

Dantas (2014) indica que obter altos indices de satisfagdo dos clientes ¢
importante para qualquer empresa, uma vez que clientes satisfeitos tendem a se tornar leais ao
longo do tempo, realizam compras com maior frequéncia, além de utilizarem uma variedade
maior de produtos/servigos.

Para Kotler e Keller (2012), o levantamento da satisfacao dos clientes, permite
nao sé saber o nivel de satisfacdo, mas também as possibilidades de recompra e o ajuste das
operagdes em funcdo dos clientes insatisfeitos. Dantas (2014) aponta que os indicadores de
satisfacdo devem ser obtidos junto aos cliente/consumidores e também junto aos demais
stakeholders, por meio de estudos qualitativos, com o objetivo de identificar os atributos que
os clientes/consumidores julgam relevantes para definicio da satisfagdo. Uma vez
identificados os atributos, uma pesquisa quantitativa deve ser conduzida a fim de confirmar os
resultados da pesquisa qualitativa, dispondo-se em ordem de importancia tais atributos.

Segundo Dantas (2014), ha pessoas que preferem pagar mais por certos produtos e
servicos, em troca da seguranca de que adquiriram bens de valor superior, seja em termos de
qualidade do material, durabilidade ou da garantia de servicos associados. A experiéncia da
satisfacdo da-se pelo simples fato de se adquirir um produto considerado caro para uma parte
das pessoas, mas que traz consigo um apelo ligado ao status, a tradi¢ao, ou ao valor emocional
para um grupo de pessoas.

Las Casas (2008) expoe uma diferenga interessante quanto a forma de atender as
necessidades e desejos dos clientes, de acordo com a perspectiva do marketing de
relacionamento, aplicada aos conceitos de customizacdo e personalizagdo. Segundo o autor, a
customizacdo esta ainda ligada a produgdo em massa, pois ¢ feita em larga escala, para
atender ao cliente (generalizado); enquanto que a personalizagio ¢ uma producao
individualizada, na qual o cliente participa do processo criativo, o que cria valor e atente aos
anseios da pessoa.

Para Kotler e Keller (2012), os consumidores escolhem entre diferentes ofertas
considerando qual parece proporcionar o maior valor. Para esses autores, o valor ¢ o conceito

basico do marketing, pois ¢ formado pela relacdo entre a somatoria dos beneficios tangiveis e
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intangiveis proporcionados pelo produto. Dessa forma, o valor pode ser considerado como
uma combinacdo de qualidade, servico e preco, sendo esses trés fatores conhecidos por triade
do valor para o cliente. As percepcoes do valor respondem proporcionalmente a qualidade, ao
Servico € ao prego.

Kotler e Keller (2012) chamam a rede para entrega de valor ao cliente como
cadeia de suprimentos, onde parcerias sdo estabelecidas entre fornecedores, distribuidores e
clientes, na busca por vantagens competitivas. No mesmo sentido, as empresas de sucesso
administram cuidadosamente sua base de cliente, pois o segredo esta em satisfazer ou atrair a
expectativa dos clientes melhor do que a concorréncia, ja que sem clientes ndo ha negocio.
Portanto, o cliente ¢ o ativo mais precioso da empresa.

Gronroos (2003) afirma que os clientes nao compram bens ou servigos, compram
beneficios que os bens ou servigos lhes trardo. O valor dos bens e servigos para os clientes
ndo ¢ produzido nas fabricas, nem nos escritdrios das prestadoras de servico, o valor ¢ criado
nos processos de geracdo de valor pelo cliente, quando este faz uso da solugdo ou do pacote
que compraram. Produtos fisicos sdo produzidos e somente depois consumidos ou utilizados
pelos clientes, e estes, por sua vez, criam valor para os bens ou servigos no processo de
consumo ou utilizagao.

Nesse contexto, o estudo sobre o comportamento do consumidor emerge como um
tema extremamente importante, pois permite as empresas conhecer: as principais
caracteristicas e necessidades dos seus clientes; seu cotidiano e a maneira como encaram 0S
produtos e servigos, ou seja, as razdes pelas quais os individuos compram ou consomem um
produto ou servico em detrimento de outro; e, ainda, o que fazem e como se comportam os
consumidores quando se encontram satisfeitos ou insatisfeitos. A partir desses estudos torna-
se possivel ainda influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores, buscando dessa
forma conquista-los (AGUIAR, 2007).

Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficard satisfeito; se o
desempenho for além das suas expectativas, ou seja, se excedé-las, o cliente ficard altamente
satisfeito ou encantado. Em contrapartida, se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito (KOTLER e KELLER, 2012).

Com a finalidade de atingir a expectativa dos clientes e as metas de ganhos das
empresas, as organizagdoes devem lancar mao de estratégias de marketing, onde a estratégia ¢
a producdo de planos para atingir objetivos. Estratégias de Marketing sdo aqueles planos
desenhados para atingir objetivos do marketing. Uma boa estratégia de Marketing devera

integrar os objetivos, as politicas, e a tatica, ou as sequéncias de acdo num todo coerente da
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organizacdo. O objetivo de uma estratégia de marketing ¢ colocar a organizagdo numa posi¢ao
de cumprir eficientemente a sua missao.

A estratégia comeca com uma visao de futuro para a empresa e implica na
defini¢do clara de seu campo de atuagdo, na habilidade de previsdo de possiveis reagdes as
acdes empreendidas e no direcionamento que a levard ao crescimento. Essas estratégias
podem ser classificadas e agrupadas de diversas formas, sendo que estas classificacdes
agrupam as estratégias de acordo com o atendimento de objetivos especificos.

O marketing de relacionamento ¢ um ramo do marketing que tem se destacado
pela necessidade das empresas manterem seus mercados, pois ¢ direcionado & melhoria das
relacdes entre a organizagdo e seus consumidores e fornecedores.

Para Gronroos (2003), o relacionamento entre as partes, empresa e cliente, € o
fenomeno central do marketing, uma vez que compras continuas e oportunidades para vendas
cruzadas, trocas e transagdes originam-se em relacionamentos bem gerenciados.

Gummesson (2010) ressalta, ainda, que o marketing de relacionamento tem o
papel de alavancar os ganhos da organizagdo, ou o retorno sobre o relacionamento, que
corresponde ao resultado financeiro liquido no longo prazo, proporcionado pelo
estabelecimento, além da manutengdo de uma rede de relacionamentos em uma empresa. Esse
mesmo autor estabelece uma escala de lealdade, pela qual os clientes/consumidores podem ser
convertidos de simples compradores em fieis defensores da marca, conforme o nivel de
fidelidade observado.

Yamashita e Gouvéa (2007) apontam que as praticas mais comuns para
fidelizagdo dos clientes estdo relacionadas a avaliacdo de experiéncia de compra; o uso de
comprador oculto; a premiac¢do de funcionarios que mais se destacam pelo bom atendimento;
a compensagao de clientes por erros; a selecdo de clientela VIP com oferecimento de
servigos/produtos exclusivos.

O valor, segundo Gronroos (2003), € percebido pelo cliente em processos internos
ou na interagdo com fornecedores ou prestadores de servigos, ao consumirem ou fazerem uso
de um servico, bem, informagdes, contratos, pessoas, recuperagao e outros elementos de
relacionamentos continuos. Tal processo depende de percepcdes subjetivas e da ponderagao
entre os beneficios e sacrificios feitos pelo cliente. Essa ponderagdo considera a oferta total do
servigo incluindo solucdes centrais e servigos adicionais; como a qualidade dessa oferta ¢
percebida em comparacdo com a forma como o sacrificio ¢ percebido pelo cliente; determina
as percepgoes dos clientes relativas ao valor dessa oferta e o valor do relacionamento. Os

clientes ficam satisfeitos com a qualidade percebida contanto que o sacrificio envolvido
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(prego, custo, desgaste emocional) ndo seja demasiado alto. O valor percebido determina a
satisfacdo do cliente.

Por outro lado Gupta e Sahu (2012) colocam que o valor do tempo de vida do
cliente € o lucro ou prejuizo liquido que a empresa obteve, ao longo do tempo, em todas as
transagdes com o cliente, descontando-se os custos de atragdo, vendas e servigos.

Na dtica do marketing de relacionamento, Silva et al. (2012) exemplificam o

processo de geracao de valor como o resultado de um conjunto de acdes:

a) gestao do cliente: entender e atender o cliente nas suas exigéncias em relacao
aos tipos de produtos oferecidos, prazo de entrega, prego, qualidade,
conduzindo a fidelizagao dos mesmos;

b) gestdio da rede: verifica os aspectos necessarios a subsisténcia do
empreendimento como capital, conhecimento, informag¢ao para melhoria do
negocio, esclarecimento de duvidas contratuais e aumento de poder de
negociacdo com fornecedores, coordenacdo de esfor¢os para melhoria da
gestdo, treinamento e capacitagdao de funcionarios e pesquisa de mercado;

¢) monitoramento do ambiente: alerta sobre a importancia de acompanhar as
mudangas do mercado e como influencia-lo a favor da rede;

d) monitoramento da concorréncia: leva aos membros da rede as agdes dos

concorrentes, servindo como benchmark.

2.6 Fidelizacao e Lealdade

Segundo Las Casas (2008), a fidelizagao surgiu com o aumento da concorréncia e
a necessidade de manter a clientela fiel aos produtos a e a marca da empresa. Dantas (2014)
afirma que identificar até que ponto os clientes de uma organizacao estdo satisfeitos €
fundamental para manté-los fieis e também para conquistar novos clientes. Isso porque os
clientes satisfeitos tornam-se fieis e podem atingir o ultimo grau da fidelidade — a lealdade,
estagio apresentado anteriormente por Grénroos (2003) para clientes muito satisfeitos que
apresentam o comportamento de divulgar comentérios positivos da empresa, levando as
pessoas a sua volta a se tornarem clientes também.

Para Bergamo, Giuliani e Galli (2011), a fidelidade ¢ um estado de atitude, no
qual clientes mostram-se ligados e fortemente comprometidos com a empresa, nao s6 pagando

e defendendo a organizagdo, mas também resistindo a deflexdo. Isso pode ser explicado
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conforme a explana¢do de Las Casas (2008), segundo o qual a empresa A tenta dificultar
imensamente a mudanga do cliente para a empresa B, uma vez que o cliente teria que ensinar
para a empresa B tudo o que ele ensinou para a empresa A durante o relacionamento. Kotler e
Keller (2012) reforgam que os clientes se sentem menos inclinados a trocar um fornecedor por
outro quando isso acarreta altos custos de capital e busca, ou perda de descontos vinculados a
fidelidade.

Kotler e Keller (2012) estabelecem alguns passos que a empresa deve seguir para

a construcao da fidelidade dos clientes:

a) interagdo com os clientes;

b) criar produtos e experiéncias superiores para o mercado alvo;

c) engajar todos os departamentos da empresa no planejamento do processo de
satisfacdo e reten¢ao dos clientes;

d) integrar a “voz do cliente” para capturar suas necessidades, ou exigéncias
declaradas e ndo declaradas, em todas as discussdes organizacionais;

e) organizar ¢ disponibilizar um banco de dados com informagdes sobre
necessidades, preferéncias, contatos, frequéncia de compras e satisfacdo de
cada cliente;

f) facilitar o acesso do cliente ao departamento apropriado da empresa para que
expresse suas necessidades, percepgoes e reclamacdes;

g) avaliar o potencial dos programas de frequéncia de compras e programa de
fidelizacao;

h) implementar programas de incentivo para recompensar funciondrios que se

destacam.

Bergamo, Giuliani e Galli (2011) apresentam a lealdade como um aspecto
essencial para se desenvolver uma estratégia de marketing de relacionamento, sendo a
retencdo de clientes a base do marketing de relacionamento. Assim, a retencao de clientes
pode ser definida como a capacidade de uma empresa para manter os consumidores ja
adquiridos, oferecendo-lhes o produto para compra e um padrao de relacionamento dentro de
um periodo especifico. Os mesmos autores afirmam que a lealdade do cliente ¢ motivada pela
relacdo entre os beneficios relacionais e a qualidade do relacionamento; porém a lealdade ¢
antecedida pela satisfacdo, qualidade percebida, confianca e compromisso.

Kotler e Keller (2012) apontam uma série de beneficios a empresa decorrentes da

fidelizacao dos clientes:
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a) clientes altamente satisfeitos permanecem fieis por mais tempo;

b) compram mais & medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeigoa os
ja existentes;

¢) falam bem da empresa e dos produtos;

d) dao menos atenc¢do a propaganda da concorréncia;

€) sdo menos sensiveis aos pregos dos concorrentes;

f) sugerem ideias;

g) custam menos para serem atendidos.

Segundo Gupta e Sahu (2012), os clientes ndo se tornam leais por causa das
promogdes e programas de marketing, mas por causa do valor que recebem do relacionamento
com as empresas. A lealdade do cliente ¢ definida como um compromisso profundamente
arraigado para uma recompra futura. Para esses autores a retencdo de clientes ¢ um
compromisso para continuar a fazer negocios ou trocas com uma dada empresa. Os beneficios
relatados por Gupta e Sahu (2012) ratificam aqueles apresentados por Kotler e Keller (2012)
como, por exemplo, a menor sensibilidade ao prego, maior participagdo no mercado e

menores custos para serem atendidos.
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3 SERVICOS

Para Kotler e Keller (2012, p. 397), servico ¢ “...qualquer ato ou desempenho que
uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta na

propriedade de nada. Sua execuc¢do pode estar ou nao ligada a um produto concreto”.

3.1 Contextualizacao e Defini¢ao de Servicos

Os servigos tém sofrido um aumento nos ultimos anos como resultado do
crescimento econdmico, de haver mais tempo dedicado ao lazer e do aumento da
complexidade dos produtos que requerem servigos. Segundo Kotler e Armstrong (2003), as
empresas de servicos como bancos, seguros, transportes, comunicagdes, viagens e
entretenimento sdo responsaveis por bem mais da metade da economia dos paises em
desenvolvimento em todo mundo.

Para Las Casas, (2008), os servigcos sao importantes por varios fatores, tais como o
reconhecimento de sua importancia por profissionais e académicos; necessidade de servicos
adicionais aos bens de consumo; a entrada de muitos prestadores de servigos internacionais no
mercado nacional devido a globalizagdo; a melhoria do padrao de vida das pessoas e por
influir na criagdo e adaptacao das leis que regulam o setor, além de outras areas de interesse
da sociedade.

Las Casas (2008) ressalta que o setor de servigos ¢ um dos mais rentaveis na
economia atual. Além de representar a maior parcela do PIB de quase todas as nagdes, ¢ um
dos setores que mais empregam funciondrios. No Brasil o faturamento do setor estd perto dos
55% do PIB, enquanto que em outros paises desenvolvidos o percentual chega a 67%, como
no Canadd. O setor emprega 53% da for¢a de trabalho brasileira e é responsavel por 32% da
arrecadagdo de impostos (LAS CASAS, 2008).

Os produtos podem ser diferenciados em bens fisicos ou servigos, segundo Aguiar
(2007). Definir um bem fisico, na maioria das vezes, ¢ uma tarefa facil. J4 definir o que vem a
ser um servigo ¢ algo mais dificil e, até certo ponto confuso, devido a sua diversidade e as
suas proprias especificidades. Alguns autores, no entanto, buscaram capturar a esséncia dos
Servigos e conceituar esse termo.

Gronroos (1995) define servico como uma atividade ou conjunto de atividades de

natureza mais ou menos intangivel que, normalmente, mas ndo necessariamente, acontece
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durante as interagdes entre cliente e empregados de servigos e/ou recursos fisicos ou bens e/ou
sistemas do fornecedor de servicos, que ¢ oferecida como solucdo ao problema do cliente.

Para Kotler e Keller (2006, p. 397), um servigo ¢ ",,,qualquer ato ou desempenho
que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nao resulta na
propriedade de nada. Sua execug¢do pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”.

Assim, Aguiar (2007) afirma que os objetivos do marketing de servigos ndo
diferem muito dos objetivos do marketing direcionado para produtos fisicos. Na realidade,
assemelham-se em varios aspectos, pois em ambos existe a preocupagcdo comum com a
geracdo de valor para os clientes. Tanto quanto os produtos convencionais (fisicos), os
servigos sdo ofertados no sentido de satisfazer as necessidades e as expectativas do mercado.

Os servigos podem ser considerados como atos, agdes e desempenho, segundo Las
Casas (2008). Como tal, os servicos sao intangiveis e estdo presentes em quaisquer ofertas
comerciais. O que muda ¢ o grau de prestacdo de servico que ¢ incluido no objeto de
comercializagao.

Ha alguns anos, a maior parte do valor agregado de um produto advinha dos
processos de producdo. Com a queda dos custos de produgdo, devido a sistematizacao e
automacdo dos processos, o valor passou a ter origem em outros atributos que somente os
servicos podem criar, conforme afirmam Slongo e Miissnich (2005). Dessa forma, as
empresas concentram-se em identificar as atividades de servigos essenciais em que consigam
superar seus concorrentes.

Em mercados nos quais os produtos sdo muito semelhantes, essa parcela de
servigcos envolvida na transferéncia dos bens ¢ a cada dia mais importante, e, em muitos casos,
¢ justamente o diferencial de valor buscado pelos clientes. Segundo Kotler e Keller (2006),
quando um produto ndo pode ser facilmente diferenciado, o segredo para o sucesso
competitivo reside na adi¢ao de servicos valorizados e na melhoria da qualidade, uma vez que
empresas ndo vendem apenas produtos, mas também servigos conectados a esses produtos.

O fato ¢ que hoje, realmente, vive-se em uma sociedade orientada, quase que
totalmente, para o servico, por isso € facil perceber que, em muitos casos, a exceléncia do
mesmo assume um significado maior para o sucesso da empresa do que a qualidade dos
produtos que oferece. Na opinido de Gronroos (1995), a sociedade do mundo ocidental esta se
transformando em uma “sociedade de servigos” ou uma “economia de servicos”. Qualquer
empresa, seja de que ramo for, possui um servigo criado especificamente para satisfazer a

uma determinada necessidade do cliente.
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Para Kotler (2003), a sociedade atual vive numa era de comoditizagdo crescente
dos produtos, sendo a qualidade dos servicos uma das fontes mais promissoras de
diferenciagdo e distingdo entre as organizagdes. O mesmo autor ressalta que prestar bons
servicos € a esséncia do negdcio orientado para os clientes.

No entanto, muitas empresas encaram 0S S€rvigos como encargo, como custo ou
como algo a ser reduzido ao minimo. Essas empresas raramente facilitam para o cliente a
apresentacao de consultas, sugestdes ou queixas. Encaram a prestacdo de servigos como
obrigacdo e despesa, em vez de oportunidade e ferramenta de marketing, conforme afirma
Kotler (2003).

A oferta de uma empresa ao mercado, frequentemente inclui bens tangiveis e
servicos, de acordo com Kotler e Armstrong (2003). Cada componente pode ser, num
extremo, uma parte minoritaria ou majoritaria da oferta total, que pode ser um bem puramente
tangivel, como sabonete, creme dental ou sal, onde ndo ha qualquer servi¢o envolvido. No
outro extremo estdo 0s servicos puros, para os quais a oferta consiste, principalmente, em um
servico. Como por exemplo, servigos médicos e financeiros. Entre os dois extremos, muitas
combinagdes sao possiveis.

A oferta de uma empresa pode consistir em um bem tangivel associado a um
servico. Kotler e Armstrong (2003) exemplificam: uma industria oferece mais que os bens
que fabrica, sua oferta inclui, também, consertos e servicos de manuten¢do, atendimento de
garantia, showrooms e salas de espera, entre outros. Uma oferta hibrida ¢ composta tanto por
bens, quanto por servigos.

Segundo Kotler e Keller (2006), os produtos podem ser classificados da seguinte

maneira de acordo com sua tangibilidade e durabilidade:

a) bens nao durdveis: sdo bens tangiveis, normalmente consumidos ou usados
uma ou pouca vezes;

b) bens duraveis: sdo aqueles bens tangiveis, normalmente usados por
determinado periodo;

c) servigcos: sdo produtos intangiveis, insepardveis, varidveis € pereciveis.
Normalmente exigem mais controle de qualidade, credibilidade e

adaptabilidade por parte do fornecedor.

Las Casas (2008) apresenta os seguintes canais de distribui¢do dos produtos:
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a) varejo: ¢ a unidade de negdécio que compra mercadorias dos fabricantes,
atacadistas e de outros distribuidores, € vende diretamente aos consumidores
finais;

b) atacado: ¢ toda atividade relacionada a venda de produtos e servigos para

revenda ou uso industrial.

Autores como Kotler e Keller (2006), afirmam que os servigos possuem algumas
caracteristicas especificas, que devem ser observadas, compreendidas e consideradas pelas
empresas ao elaborarem suas estratégias de atuagdo no mercado. Os servigcos sdo a oferta
essencial e indispensavel. Slongo e Miissnich, (2005) listam algumas de suas caracteristicas
basicas que justificam o maior envolvimento dos consumidores com empresas prestadoras de
servicos, quais sejam, relagdo com os clientes, perecibilidade, intangibilidade,

inseparabilidade e customizacao.

a) intangibilidade: “...a0 contrario dos produtos fisicos, os servicos ndo podem
ser tocados, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 399). E a intangibilidade dos
servicos que dificulta as empresas compreenderem como os consumidores
percebem seus servicos e avaliam a qualidade dos mesmos.

b) heterogeneidade: a sua execucdo sofre influéncia tanto de aspectos técnicos
(conhecimentos, habilidades e suporte material), quanto emocionais
(condi¢des e caracteristicas psicologicas), pelo lado do prestador de servigo.
Esse fato constitui-se num dos principais problemas do gerenciamento dos
servicos. Logo, Kotler e Keller (2006) concordam que ¢ muito importante que
a organizacdo invista em selecdo e treinamento de pessoal, padronize as etapas
do processo de prestacdo dos servicos € monitore, permanentemente, a
satisfacao do cliente com relagdao aos servicos prestados, a fim de detectar os
pontos fracos e corrigi-los.

c) inseparabilidade: os servicos sdo insepardveis de quem os executa, ou
fornece, de tal forma que o prestador do servi¢o faz parte do proprio servigo.
Essa caracteristica, associada ao fato de que os servicos sao produzidos e
consumidos ao mesmo tempo (simultaneidade), na opinido de Kotler e Keller
(2006), faz com que haja uma interagdo entre cliente e prestador de servigos,
de forma que o cliente também passa a fazer parte do servico e,

consequentemente, a interferir em sua qualidade.
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d) perecibilidade: Os servicos sdo pereciveis, segundo Kotler e Armstrong
(2003), porque nao podem ser estocados para venda ou uso posterior. Essas
peculiaridades dos servigos, além de diferencia-los dos bens fisicos, € que os
torna mais dificeis de serem administrados. Entretanto, deve-se observar que o
importante ndo ¢ s6 saber diferenciar os bens fisicos dos servigos, e sim

administra-los em conjunto.

Slongo e Miissnich (2005) afirmam que ¢ a sinergia do tangivel com o intangivel
que forma o total de beneficios procurados pelos clientes, propiciando a criacdo de um
produto diferenciado e de valor agregado, aos olhos desses. Os servi¢os nao sdo objetos, € ndo
podem ser tratados como tais.

Ao afirmar que ndo existem industrias prestadoras de servigcos e que, tanto os
fabricantes de intangiveis, quanto os de tangiveis sdo prestadores de servigos, Kotler e Keller
(2006), indicam que a prestacdao de servigos estd presente com maior ou menor intensidade
em, praticamente, todas as atividades que envolvem as pessoas. Mesmo em situacdes nas
quais os consumidores adquirem um produto com caracteristicas tangiveis, como por
exemplo, uma caneta, algum tipo de servigo esta envolvido nessa aquisi¢do, uma vez que, um
vendedor, ou mesmo uma maquina, terd algum tipo de participacdo na transferéncia do bem.

De acordo com Aguiar (2007), de um modo geral, os servigos necessitam de bens
fisicos como suporte (uma academia de gindstica precisa de equipamentos para que seus
clientes possam se exercitar), assim como 0s bens fisicos também exigem suporte de servicos
(para vender um sapato ou um sabonete ¢ necessario pelo menos o servico do operador de
caixa).

Os servicos ao cliente, por sua vez, possuem as mesmas caracteristicas dos
servicos propriamente ditos; entretanto assumem dimensdo diferenciada, ao serem
considerados nao mais a oferta essencial, mas a oferta complementar, ou ampliada, de
servigos, devendo prover valores adicionais significativos a cadeia de suprimentos e eficiéncia
em custos, conforme explica Gronroos (1995). Os servigos ao cliente que acompanham os
produtos podem ser denominados produto ampliado, ou produto aumentado, sendo fonte
potencial de diferenciacdo do produto. Mas, apesar de ir além da oferta essencial, nao
necessariamente diferenciam a empresa dos concorrentes. Para Slongo e Miissnich (2005), os
servigos ao cliente incluem tanto componentes técnicos, quanto de relacionamento.

Las Casas (2008) apresenta diferencas entre o marketing de bens e o marketing de

4

servicos. Para esse autor o composto do marketing de bens ¢ voltado para o consumidor,
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permitindo o ajuste de varaveis incontrolaveis; da mesma forma ocorre com o marketing de
servi¢cos. Por outro lado, a elaboragdo do composto de marketing de servigos ¢ diferente pois,
enquanto o marketing de bens se concentra nos quatro P’s tradicionais (produto, preco, praga
e promogao), Las Casas (2008) afirma que o marketing de servicos se desdobra em oito P’s
(os quatro tradicionais além de perfil, pessoas, processos e procedimentos).

O produto estd muito ligado a marca, e esta deve representar uma experiéncia. No
caso dos servicos, a segmentacao do mercado esta ligada a expectativa do cliente, sendo que
as expectativas superam suas necessidades. Assim como outros autores pesquisados, Las
Casas (2008), também atribui aos servigos caracteristicas como intangibilidade,
inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade.

Para Las Casas (2008), o perfil ¢ relacionado ao layout do escritério, ou do
estabelecimento onde o servigo ¢ vendido. As pessoas, no composto de marketing de servigos,
sdo importantes, a medida que a aparéncia e a educagdo com que se relacionam com seus
clientes contribuem para transmitir uma imagem positiva da empresa. No caso de academias
de ginastica, até o tipo fisico do individuo pode ser considerado para vender o servigo, uma
vez que funcionarios que sejam obesos, ou preguicosos, transmitem valores divergentes
daqueles desejados pelo estabelecimento. Os representantes de uma organizacao personificam
os beneficios principais que a empresa procura transmitir.

Os beneficios dos processos também sdo comercializados nos servigos. A fluidez
com que as etapas se completam e interagem ¢ que resulta na satisfagdo ou ndo dos clientes.
Uma ferramenta apropriada para verificar a qualidade dos processos ¢ o ciclo de servigos, que
procura identificar todos os pontos de interacdo que um cliente tem com a organizagdo e que
lhe causam boa ou ma impressdo, a partir do somatorio de impressdes do cliente.

Procedimentos constituem a forma de interagdo com o cliente, tais como a
maneira de tratar as pessoas, o tipo de atengdo dispensada ou o nivel de simpatia na realizagao
do atendimento.

Las Casas (2008) ressalta, ainda, sete itens que causam prejuizo a um servigo,
como a apatia; a dispensa, que ¢ caracterizada pelas tentativas dos funcionarios de se livrarem
do cliente sem atender as suas necessidades; a frieza em atendimentos rispidos, a
condescéncia, que ¢ tratar o cliente como crianga; o automatismo, quando o funciondrio age e
fala de forma padronizada e sem sentimento; levar o livro de regras de forma rigida, que ¢
quando o funcionario deixa de resolver problemas com bom senso por ser inflexivel quanto as
regras da empresa; funcionarios mal informados provocam passeios dos clientes pela empresa

por desconhecer as atribui¢des de cada setor, dificultando a resolugdo de problemas destes.
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Para Las Casas (2008) os pregos dos servigos sdo determinados da mesma forma

que os pregos dos bens, sugerindo o autor trés estratégias para fixagao do preco:

a) estratégia de satisfacdo: tem por objetivo diminuir o grau de incerteza do
consumidor, por exemplo, quando se d4 garantia ao consumidor, quando os
precos sdo determinados por beneficios adquiridos, ou t€ém pregos fixos;

b) estratégia de relacionamento: ¢ usada quando os clientes fiéis trazem lucros a
empresa em longo prazo, como programas de fidelidade, descontos especiais
que tém por objetivo criar um relacionamento de longo prazo com os clientes;

c) estratégia baseada na eficiéncia: como a reducdo de custos e repasse de ganhos

aos clientes.

O mesmo autor ainda salienta outros aspectos que devem ser considerados para se
estabelecerem os precos dos servigos, tais como o preco psicoldgico, que corresponde ao
desgaste emocional dos clientes; o prego do retrabalho, que corresponde aos servigos
executados de forma inadequada e precisam ser corrigidos; e, o preco da competéncia, que se
caracteriza pela reducao do preco psicoldgico e do preco do retrabalho.

A praga esta relacionada a distribui¢do, assim deve-se lembrar que o prestador de
servigos deve estar proximo de seus consumidores. A promog¢ado relaciona-se as formas de
divulgacdo do servigo, que se presta a reforgar as promessas que a empresa faz aos clientes.

Las Casas (2008) afirma que a qualidade dos servicos estd diretamente
relacionada a satisfacdo dos clientes; isso se deve a intangibilidade do servigco. Uma das
observagdes nesse sentido € que os profissionais devem administrar as expectativas dos
clientes. De acordo com as promessas feitas pelos vendedores e demais representantes da
empresa, o cliente forma certas expectativas exageradas, estas sdo formadas pelas promessas
dos vendedores, por experiéncias anteriores com a concorréncia, com comentarios sobre a
empresa.

Sempre que uma promessa ¢ feita geram-se expectativas. Nao igualar a
expectativa gera frustragdo. Por isso os profissionais de marketing devem procurar igualar ou
superar as expectativas feitas pela equipe de vendas. Assim, ¢ necessario diferenciar a
qualidade real, que ¢ aquela recebida pelo cliente e fornecida pela prestadora, da qualidade de
percepgao, que € aquela percebida pelo cliente.

Refor¢ando a grande relevancia dos servigos, McKenna (1998) afirma que, o que
os clientes mais desejam de um produto, muitas vezes, gira em torno da natureza qualitativa e

intangivel, ou seja, querem o beneficio e o servigo inerentes ao produto. O autor ressalta,
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ainda, que o servigo ndo ¢ um simples evento, mas o processo de criagdo de um ambiente de

informagdo, garantia e conforto, orientado ao cliente.

Avancando no entendimento dos aspectos de tangibilidade, ligados a bens fisicos

e servicos, Kotler e Keller (2006, p. 449) definiram categorias para o mix de servicos,

identificando cinco ofertas distintas, que sdo:

a)

b)

d)

“bem tangivel” — A oferta consiste principalmente em um bem fisico. Um
exemplo para esse tipo de oferta poderia ser um par de sapatos, ou um relogio.
Nesses casos, a parte tangivel, embora esteja bem explicita, ¢ acompanhada de
aspectos intangiveis, como por exemplo, a marca e a confiabilidade dos
produtos. Nesse tipo de oferta, geralmente o vendedor tem uma participacao
menos significativa na transferéncia dos bens.

“bem tangivel associado a servigos” — A oferta consiste em um bem tangivel,
associado a um ou mais servicos. Nessa situa¢do, geralmente, quanto mais
sofisticado ¢ o produto, maior ¢ a influéncia dos servicos na transferéncia
desse bem. Por exemplo, entrega, assisténcia técnica, instrucdes de uso,
treinamento de operadores, orientagao de instalagcdo e garantia.

“hibrida” — Nesse caso, a oferta consiste tanto de bens fisicos, quanto de
servicos. Aqui poderiam ser citados como exemplo os restaurantes. As pessoas
os frequentam, geralmente, tanto por causa da comida, como do atendimento.
“servico principal associado aos bens ou servigos secundarios” — A oferta
consiste em um servigo principal com servigos adicionais ou bens de apoio.
Por exemplo, nas viagens areas, o que ¢ comprado ¢ o servigo de transporte,
porém, estdo incluidos alguns itens tangiveis, como comidas e bebidas, o
canhoto da passagem, a revista de bordo e, principalmente, uma aeronave.
“servico puro” — A oferta consiste, principalmente, na prestacdo de servigos,
como por exemplo, os servigos de babd, ensino e consultoria. Mesmo nessas
situacdes, ainda sdo necessarios alguns produtos (computadores, espago fisico,

moveis, etc.) para execucao dos servicos.

A segmentagdo do mercado de marketing define servigos como aquelas atividades

que sdo oferecidas a venda, ou que sdo proporcionadas em conexdo com a venda de

mercadorias, de acordo com Las Casas (2008).

Segundo o IBGE (2012), os servigos sao classificados como:

a)

servicos de alojamento e alimentagao;
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b) servigos de reparagdo, confec¢do e manutencao;

c) servigos de higiene pessoal, saunas, termas e fisioterapia;

d) servigos de diversoes, radiodifusao e televisao;

e) servigos auxiliares de agricultura e pecuaria, executados aqueles sob contrato;

f) servigos auxiliares de atividade financeira;

g) servigos auxiliares de transporte;

h) servigos técnicos especializados auxiliares a constru¢do e ao estudo e
demarcagao de solos, incluindo agenciamento e locagao de mao de obra.

1) servigos de limpeza, higienizacdo, decoragdo e outros servigos domiciliares;

J) servigos pessoais;

k) servigos auxiliares diversos.

3.2 Academias de Ginastica

O surgimento das primeiras academias, de acordo com SILVA et al. (2008),
decorreu do fato destas terem a finalidade de atender a um publico alvo que buscava aulas de
ginastica fora dos clubes. Ainda de acordo com os mesmos autores, o numero de academias
era pequeno no Rio de Janeiro entre a década de 1930 e final da década de 1950. Entretanto,
as academias proliferaram nas principais cidades brasileiras na década de 1960, tendo o auge
de surgimento no inicio dos anos 1970.

Para Pereira et al. (2013), o surgimento e o crescimento das academias de
ginastica no Brasil acompanharam o movimento mundial, surgido na década de 1960, em
torno da pratica regular de exercicios fisicos para a melhoria ¢ manutencdo de uma vida
saudavel.

Na década de 1980, aconteceu no Brasil uma verdadeira proliferagdo dos
ambientes denominados de academias de ginastica, que se apoiavam nas informagdes € nos
objetivos dos livros de Cooper, um importante cardiologista norte americano, que divulgava a
importancia da pratica constante de exercicios fisicos, € nos “health clubs” americanos. Isso
ocorreu, principalmente, devido a chegada de uma proposta de exercicios denominada de
gindstica aerdbica conforme relatam SILVA et al. (2008). Dessa forma, as academias
tornaram-se uma opg¢ao para a populagdo urbana, que adere ao exercicio fisico com o intuito
de obter melhorias em seu bem-estar geral.

Liz et al. (2003) afirmam que as academias de ginéstica sao compreendidas como

centros de condicionamento fisico que oportunizam o ambiente e a orientagdo para a pratica
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de programas de exercicios fisicos. Desde o seu surgimento, as academias tém absorvido um
numero cada vez maior de adeptos, com faixas etarias e motivos de procura diferenciados,
exigindo dos profissionais de Educacdo Fisica conhecimentos que vao além dos aspectos
fisicos e biologicos do movimento humano.

Em 2006 o nimero de academias ja atingia a marca de 20.000 estabelecimentos,
segundo SILVA et al. (2008). A expansao desse setor ¢ estimulada por uma série de técnicas e
inovagdes que se processam continuamente nesses ambientes de pratica de exercicios fisicos.
A busca da melhoria da condi¢cdo e da aparéncia fisica, e as preocupacdes, que por sua vez,
aparecem cada vez mais associadas a propria nocao de saude, também sdo responsaveis pela
expansdo desse setor.

Segundo Pereira et al. (2013), em 2008, no Brasil haviam 12.682 academias
registradas, o que o colocava em segundo lugar no mundo, sé abaixo dos Estados Unidos, que
possuiam 29.636. Sendo possivel considerar o potencial do mercado brasileiro de fitness
como muito grande, pois apenas 2,4% da populacdo frequentam academias, enquanto nos

Estados Unidos esse numero e de 16%.

3.3 Academias de Ginastica como Empresas Prestadoras de Servicos

De acordo com Aguiar (2007), as academias de ginastica sdo empresas que
dispdem de estrutura fisica e de equipamentos especificos que as habilitam a prestar servicos
que podem contribuir para que as pessoas que dela se utilizam (seus clientes) alcancem a tao
desejada melhoria da qualidade de vida.

O aumento da oferta e, consequentemente, da concorréncia, esta levando os
clientes a se tornarem cada vez mais criticos e exigentes com relagdo aos servigos oferecidos,
nestes incluidos a qualidade do atendimento e a estrutura fisica das academias. Em
contrapartida, os empresarios do setor t€m despertado para o fato de que uma academia que
ndo oferece servicos variados e de qualidade, atendimento diferenciado, equipamentos
seguros € modernos e pregos adequados ao poder aquisitivo da demanda, entre outras coisas,
tende a ndo conseguir manter-se no mercado por muito tempo conforme relata Aguiar (2007).

No caso das academias de ginastica deve-se considerar o envolvimento do cliente
no processo de produgdo do servigo. De acordo, com Las Casas (2008) “...os clientes muitas
vezes participam em certa medida da produ¢ao de muitos tipos de servigos”. Nessa condigao,
os objetivos que uma pessoa deseja atingir frequentando uma academia de gindastica, ndo

dependem somente do instrutor e das instalagdes, mas dela mesma, conforme ressalta Aguiar
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(2007). A mesma autora afirma que o estado de espirito do vendedor e do consumidor, a
interacdo ente eles e a empatia do primeiro com relagdo ao segundo, com certeza,
influenciardo ou, at¢ mesmo definirdo as diferencas entre a realizacdo de uma e de outra
venda de um mesmo servigo.

Numa academia de ginastica, por exemplo, a relagdo que o instrutor mantém com
os clientes vai interferir fortemente no resultado final. As pessoas esperam do profissional de
educagao fisica algo que vai além da capacidade técnica e do conhecimento. Esperam também
atencao, cortesia, respeito e uma semelhanca com elas mesmas. Assim, as condutas assumidas
por esses profissionais irdo influenciar diretamente na prestacdo do servigo ao cliente,
contribuindo significativamente para a satisfagdo ou insatisfagdo do mesmo, de acordo com
Aguiar (2007).

As academias de ginastica sao alocadas dentre os servigos de atividades esportivas
de recreacdo e lazer, conforme o PAS (Pesquisa Anual de Servigos) 2012 do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2012).

Segundo Pereira et al. (2013), a academia de ginéstica ¢ um negocio: 1) de varejo,
tendo como fatores criticos de sucesso a localizacao, visibilidade, acessibilidade e aparéncia;
2) de hospitalidade, sendo vital um ambiente, incluindo funciondrios, amigavel, cordial e
cheio de energia; 3) de conveniéncia, exigindo proximidade do local do trabalho ou da
moradia; 4) de saude; 5) de entretenimento e lazer; 6) de pregos relativamente acessiveis; 7)
orientado para vendas, pois, por causa do alto turnover (30 a 50% dos associados deixam a
academia todos os anos), exige esfor¢o de venda e retencdo de clientes; e, 8) altamente
fragmentado e muito competitivo, pois, apesar dos altos custos fixos operacionais, ndo ha
forte barreira de entrada, uma vez que ¢ possivel abrir uma academia pequena, com baixo
capital inicial, se forem adquiridos equipamentos dispensados pelas academias maiores.

Crescitelli et al. (2006), em um estudo sobre o setor varejista de lojas de
departamento evidenciam que nenhuma rede nacional se diferencia pelo relacionamento com
o cliente. Tal fato ¢ também observado no ramo de academias, nas quais 0s servi¢os sao
similares e programas de fidelizagdo podem ser observados como vantagens competitivas
(PEREIRA et al., 2013).

Crescitelli et al. (2006), ainda afirmam que a vantagem competitiva em relacdo a
concorréncia deve ser sustentavel, ou seja, deve poder ser mantida ao longo do tempo, nao
podendo ser reproduzida pelos concorrentes rapidamente.

Neste sentido Crescitelli et al. (2006) destacam que o programa de fidelizagao

consiste na empresa conseguir fornecer um conjunto de servigos agregados que estimulem a
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permanéncia do cliente, com base em um conhecimento profundo das necessidades e desejos
dos clientes-chave. Os mesmos autores ressaltam que o programa de fidelizagdo pode ser
baseado em recompensas; na realidade do mercado e na posicdo da empresa em relagdo a
concorréncia; pode definir objetivos e metas financeiras em longo prazo.

Para Crescitelli et al. (2006), o programa de fidelizagdo deve obedecer as
seguintes etapas: definir verbas e equipe de implantagdo; definir conceitos e caracteristicas do
programa; calcular valores para pontuacao; escolher prémios e obter aprovagoes; desenvolver
estrutura de suporte; preparar os sistemas; desenvolver mecanismos de atuagao e materiais de
comunicagdo; treinar equipes envolvidas; e fazer constantes reavaliagdes e ajustes.

Pereira et al. (2013) apontam como vantagens competitivas no ramo de academias
de ginastica podem ser entendidas como horario de atendimento privilegiado; a tecnologia dos
equipamentos; o monitoramento da satisfacdo dos clientes; customizagdo das aulas;

relacionamento interpessoal e a realizagao de eventos.

3.4 Adesao e Aderéncia aos Programas de Treinamento nas Academias de Ginastica

Entende-se como aderéncia, conforme explicitam Tahara et al. (2003), a
participagdo constante em programas de exercicios, considerados nas formas individual ou
coletiva, previamente estruturados ou ndo. A respeito do tema em questdo, 0os mesmos autores
evidenciam que pesquisas e estudos sobre aderéncia a programas de atividade fisica vém
crescendo bastante, aumentando o interesse de pesquisadores das diferentes areas de
conhecimento.

Tahara et al. (2003) apresentam evidéncias de que os individuos procuram as
academias de gindstica com objetivos diversificados, que vao da estética corporal a
compensagdo ou correcao de problemas fisicos. Ja em relagdao aos adultos aderirem a pratica
de atividades fisicas, os principais fatores sdo referentes ao divertimento, ao sentirem-se bem,
ao controle de peso, a melhora da flexibilidade e a redugdo dos niveis de estresse.

As influéncias sociais da familia e de amigos sdo, também, de extrema
importancia para a manuten¢cdo da atividade fisica, pois esse suporte social incentiva o
praticante a manter-se interessado em continuar fisicamente ativo, como explicam Tahara et
al. (2003). A midia, de certa forma, vem contribuindo para a superlotacdo das academias de
ginastica, uma vez que sao varias as revistas, jornais e programas de televisdo que divulgam

corpos perfeitos ¢ modelados. Esse fato acaba por contribuir para que haja uma grande
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procura pelos centros especializados de treinamento, incluindo-se ai as academias (TAHARA
et al., 2003).

Considerando os aspectos que permearam os dados apresentados anteriormente, a
midia em geral parece mesmo influenciar a sociedade como um todo, despertando novos
valores, sentimentos e desejos. A questao estética ¢ hoje uma preocupacdo de grande parcela
da populacdo, além do desejo de adotar para si um estilo ou habito de vida saudavel e,
consequentemente, melhorar a qualidade de vida (TAHARA et al., 2003).

Interessante ¢ observar que o “tempo disponivel” foi o fator mais citado como
dificuldade para a pratica regular de uma atividade fisica, embora a maioria dos pesquisados
pratique regularmente o exercicio fisico, conforme explicitam Tahara et al. (2003). Isso
realgca, novamente, o motivo pelo qual essas pessoas diao continuidade a pratica,
demonstrando, efetivamente, o interesse nos resultados que a atividade pode oferecer.

O inicio da pratica de qualquer tipo de atividade fisica depende de um estimulo
e/ou incentivo. Influéncias sociais da familia, amigos, entre outros, sdo de enorme
importancia para o inicio da pratica de exercicios fisicos. A adogao de habitos saudaveis pode,
entdo, proporcionar as pessoas melhores condigdo para enfrentar a atual vida cotidiana, muito
agitada e repleta de estimulos estressantes, de acordo com Tahara et al. (2003).

Silva et al. (2008) afirmam que a baixa prevaléncia de utilizacdo das praticas de
atividade fisica em academias ¢ explicada, em parte, pois esses locais ainda ndo absorveram a
mudanga conceitual, a passagem de elementos puramente estéticos para um paradigma de
educagdo para a saude. A satisfagdo com o corpo ¢ importante para a autoestima, entretanto,
essa satisfacdo deve ser vista como consequéncia do processo motor, € ndo como fim,
permanecendo, ainda, como uma possibilidade de intervengdo direcionada ao maior grau de
saude populacional.

Foi observado por Silva et al. (2008), que o tempo de pratica acima de seis meses
foi de 55%. Esses numeros contrariam os encontrados em pesquisas anteriores, 0s quais
destacam que a desisténcia mais acentuada ocorre ao final do primeiro e terceiro meses de
participagdo e, menos de 25% dos frequentadores estiveram por menos de trés meses nas
academias. Quanto a motivagdo para a pratica de atividades fisicas em academias, 0os motivos
relatados no presente estudo indicam a preservagdo da satide e a melhora da estética como os
de maior incidéncia.

Silva et al. (2008) demonstraram que tanto homens, quanto mulheres procuram as
academias de ginastica pelo prazer da pratica de exercicios fisicos. Porém, para os homens ¢

mais importante a preparacdo fisica, enquanto que para as mulheres o emagrecimento. Outro
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aspecto importante analisado por Silva et al. (2008), mostrou o nivel econdmico como forte
influenciador. Apesar de largamente difundidas e localizadas em grande parte dos bairros do
municipio, os individuos de menor poder aquisitivo tém menos oportunidades de buscar nas
academias uma alternativa para a pratica de atividades fisicas. Esse dado aponta para uma
tendéncia discriminatdria desses espagos onde a exclusdo aos menos favorecidos parece
prevalecer, tendéncia essa também demonstrada em outros estudos, como apontam os autores.

Em relagdo a idade, poucos sao os estudos que apresentam essa variavel como
fator determinante para a participacdo em academias. Entretanto, os resultados encontrados
sugerem que, a partir dos vinte anos, existe um declinio na pratica de exercicios, que tende a
se acentuar apds os 40 anos, como demonstram Silva et al. (2008). Essa tendéncia ndo foi
encontrada na pratica atual, possivelmente porque os individuos de mais idade possuem maior
conhecimento sobre os beneficios da realizacdo do exercicio fisico regular sobre qualidade de
vida, ou apresentam, mais frequentemente, recomendacdes médicas para a busca por
academias.

Liz et al. (2003) e Tahara et al. (2003) apontam que a procura por um ideal
estético sobrepde a busca pela satde. Essa tem sido uma realidade percebida nas academias de
ginastica, nas quais, em muitos casos, a aparéncia fisica tem se sobressaido em detrimento da
saude, fato este que dificulta uma orientag@o profissional adequada, pois hé divergéncia entre
o objetivo do professor e do aluno. Teoricamente, as pessoas incentivadas por algum tipo de
demanda externa tém maior probabilidade de abandonar a pratica e realizad-la com menor
eficiéncia, do que quem a pratica com prazer € autonomia; ou seja, pessoas motivadas
intrinsecamente.

A socializagdo como um dos principais motivos de aderéncia em academias
sustenta a afirmativa de que quando as pessoas se identificam com os membros do grupo no
qual convivem, sentem maior prazer ¢ atragao pela atividade proposta, conforme afirmam Liz
et al. (2003). Nesse sentido, organizar o ambiente das academias de maneira a favorecer a
socializacdo entre os alunos e, destes com o professor, deve ser uma preocupagdo dos
administradores desses estabelecimentos. Os autores apontam indicios de que os individuos
que possuiam lacos de amizade dentro da academia que frequentavam permaneceram nesta
por mais tempo.

13

Outro motivo relatado por Liz et al. (2003) ¢ a “...proximidade dos locais de
pratica” como um motivo importante para aderéncia. Dessa forma, uma academia que agrade
aos praticantes de exercicios fisicos deveria estar o mais proximo possivel de sua casa ou do

seu local de trabalho.
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3.5 Servicos e Relacionamento com o Cliente

Uma empresa prestadora de servigos que visa alcangar uma posi¢ao superior em
relagcdo a seus concorrentes deve buscar ndo apenas atrair novos clientes, mas, principalmente,
manter os clientes atuais, conforme afirma Mckenna (1993). Para tanto, necessita alcangar
uma vantagem competitiva duradoura, e envidar esforcos na busca da retengdo dos clientes ja
existentes. Isso porque, essa estratégia apresenta custos menores do que os investimentos que
tenham por objetivo conquistar novos clientes. Nesse sentido, Kotler e Keller (2006, p. 144)

13

ainda ressaltam que “...as empresas devem medir a satisfagdo com regularidade porque a
chave para reter clientes estd em satisfazé-los”.

Dessa forma, Aguiar (2007) ressalta que, se uma empresa anseia que seus Servigos
alcancem uma vantagem em relagdo a concorréncia, devera criar estratégias que ressaltem o
relacionamento com seus clientes, certificando-se de que todos os membros de sua
organizagdo entendem os valores dos clientes, para oferecer-lhes cada vez mais e melhores
servicos, conhecendo suas necessidades e superando suas expectativas. Isto porque, devido as
suas particularidades, quando se fala em servicos, toda a organizacdo, através de seus
funciondrios e parceiros, devera estar diretamente envolvida no processo de satisfagdo do
consumidor.

A base na gestdo de servigos e marketing costumava referir-se ao encontro entre
os clientes de servigos e os prestadores de servigos. A logica dominante de servigos ampliou o
encontro de servigo para envolver todos os tipos de fornecedores e todos os aspectos de
proposicao de valor. Inclui-se ai os contatos dos clientes com a equipe de vendas, todos os
tipos de contatos dos funciondrios dos fornecedores, equipamentos e sistemas durante a
producdo, entrega e atualizacdo de valor de um cliente. Nesse sentido Gummesson (2010)
afirma que tanto clientes, quanto fornecedores, participam do processo de criacdo de valor e
que o encontro de servigo pode ser breve, como uma consulta ao dentista, ou prolongado,
como a garantia de um automovel.

O marketing que acontece durante a interagdo, geralmente ¢ o mais importante,
sendo algumas vezes o unico marketing que o fornecedor faz. Gummesson (2010) faz uma
distin¢do entre os funciondrios de marketing de uma empresa entre FTM, ou profissionais de
marketing de tempo integral, sendo estes os profissionais contratados para trabalhar com as
tarefas e vendas. Os PTM, ou profissionais de marketing de tempo parcial, que sdo os demais

funcionarios que na empresa, ou em seu ambiente, influenciam o marketing da empresa.
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Para Gummesson (2010) algumas formas de interacdo podem ocorrer nos
Servigos:

a) interacdo entre o pessoal de contato da fornecedora de servigo (linha de frente)
e o cliente, quando ocorre o contato tradicional entre o representante de vendas
e um comprador. A qualidade da proposi¢do do valor depende da cooperagdo
entre o cliente e o funcionario. Por exemplo, o atendimento médico.

b) interagdo C2C (costumer to costumer) ¢ quando o fornecedor oferece o
sistema, o ambiente e o pessoal certos, os clientes produzem parte do servigo
quando interagem entre si. Por exemplo, uma danceteria.

c) interagdo serviscape (produto e ambiente fisico) sdo as interacdes entre o
cliente, o ambiente fisico e os produtos do fornecedor. Por exemplo, um
supermercado.

d) interacdo entre o cliente e o sistema de servigo do fornecedor. O sistema deve
ser facil de usar, caso contrario o relacionamento torna-se estressante, pois
sistemas dificeis de usar afugentam os clientes. Os sistemas podem substituir

0S serviscapes.

Durante a produgdo e entrega de um servigo, o processo de interacdo oferece
muitos pontos de contato que, por sua vez, compdem o marketing e as oportunidades de
negocios ou pontos de marketing, conforme afirma Gummesson (2010). Bons encontros de
servicos encorajam o cliente a falar bem do fornecedor e tornam-se importantes PTMs, pois
tém impacto sobre o relacionamento do cliente com a empresa, melhorando o indice de
retencdo e estimulando o boca a boca e as referéncias positivas. O mesmo autor ainda ressalta
que, se a interagdo com o cliente funcionar bem, a qualidade percebida ird aumentar pois, a
qualidade ¢ o resultado da interacdo entre as partes, onde cada parte contribui com seu
conhecimento e suas atividades.

Os maus servicos sdo aqueles que limitam as ag¢des dos clientes e suas
possibilidades de cocriacdo de valor, conforme explica Kotler (2003). Ha duas formas de ser
conhecido pela prestacao de servigos: pela prestacdo de bons servigos ou pela prestagao de
maus Servicos.

Kotler e Keller (2006) apresentam cinco lacunas nos servicos que levam ao
fracasso das organizacdes. A lacuna entre as expectativas dos clientes e as percepcdes da
geréncia, uma vez que nem sempre a geréncia entende claramente o que o cliente quer; lacuna

entre as percepgoes da geréncia e as especificagdes da qualidade dos servigos, pois a geréncia
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pode compreender os desejos dos clientes, mas ndo consegue estabelecer um padrio de
desempenho na execu¢ao do servigo; lacuna entre especificacdes de qualidade dos servigos e
sua entrega, que acontece quando os funcionarios sdao mal treinados, incapazes, ou
desinteressados em relacdo ao padrdo, e podem ainda receber informagdes conflitantes.
Lacunas entre a entrega dos servigos e as comunicagdes externas ocorrem quando as
expectativas dos clientes sdo afetadas por declaragdes feitas por representantes da empresa e
por mensagens de propaganda. E, finalizando, a lacuna entre o servigo percebido e o servigo
esperado, que ocorre quando o consumidor ndo percebe a qualidade do servigo, havendo
distorcdo entre a mensagem enviada e a mensagem recebida, ou seja, a empresa quer
comunicar uma coisa e o cliente entende outra.
Nesse sentido Kotler e Keller (2006) propdem cinco fatores determinantes para a
qualidade dos servigos:
a) confiabilidade: habilidade de executar o servico conforme o prometido;
b) capacidade de resposta: disposi¢do de ajudar o cliente e de fornecer o servigo
dentro do prazo estipulado;
c) seguranca: demonstrar conhecimento e cortesia ¢ a habilidade de transmitir
confianga e seguranga;
d) empatia: atencao individualizada dispensada aos clientes;
e) itens tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas dos equipamentos, dos

funcionarios e do material de comunicagao.

Para Aguiar (2007), quando o consumidor avalia o desempenho de um produto ou
servico, normalmente isso ¢ feito através da andlise de seus principais atributos. Essa andlise
pode levar, entdo, a um dos seguintes resultados:

a) atributo importante com alto desempenho: esses atributos sdo aspectos chave,

ou promotores de satisfacdo. A administracio da organizacdo deveria

continuar a enfatizar a qualidade desse tipo de atributo;

b) atributo importante com baixo desempenho: esses atributos sdo aspectos
criticos do produto ou servigo. A administragdo deveria mobilizar esforgos

para atacar essas areas com problemas;

c) atributo pouco importante com alto desempenho: esses atributos sdo
identificados como sendo aspectos estratégicos, mas além do nivel de

expectativas atuais do consumidor. A administracdo deveria realocar os
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recursos utilizados para promover esses atributos em outras areas mais

importantes.

d) atributo pouco importante, com baixo desempenho: sdo areas com baixa

prioridade, que aparentemente ndo representam um problema.

Sendo a exceléncia na qualidade de servicos uma necessidade competitiva
indiscutivel, faz-se necessario conhecer os clientes, sabendo, exatamente, o que desejam, nao
s6 em termos de produtos (bens fisicos), mas também em termos de servigos, de acordo com
Aguiar (2007). No entanto, essa visao deve ser compartilhada e reconhecida por todos os
colaboradores da empresa.

Pode-se verificar a qualidade dos servigos da organizacdo tornando-se cliente por
um dia. Kotler (2003) recomenda que se deva experimentar usufruir dos proprios servigos
prestados para que possamos mensurar o grau de satisfagdo que estes servigos proporcionam.

Kotler e Keller (2006) propdem um check list para o marketing de servicos a fim
de garantir a qualidade do mesmo. Para esses autores a organizacdo deve se esforcar para
proporcionar ao cliente uma ideia realista do servico oferecido; desempenhar o servigo da
maneira correta; a comunicacao com o cliente deve ser efetiva; deve-se buscar surpreender o
cliente durante a entrega do servico; devem-se considerar os problemas durante a entrega do
servico como uma oportunidade para causar boa impressao ao cliente, devendo a organizagao
comparar seu desempenho com as expectativas do cliente.

Um dos pontos de maior impacto na prestagao do servigo ¢ o atendimento. O
atendimento ao cliente passou de democratico para meritocratico, também em resposta as
margens de lucro menores, resultantes da orientagdo atual dos clientes, mais voltada aos
pregos do que a fidelidade, conforme Kotler e Keller (2006). Os mesmos autores relatam que
as empresas buscam maneiras de extrair mais lucro dos seus clientes. Por isso decidiram
aumentar as tarifas e diminuir os servigos para os clientes que mal pagam seu proprio custo,
enquanto oferecem vantagens aqueles que sdo lucrativos em longo prazo, pois estabelecem
relacdes de fidelidade com a empresa. No entanto, empresas que prestam niveis diferenciados
de servicos devem ser cuidadosas ao divulgar servigos superiores, pois os clientes que
recebem tratamento inferior falam mal da empresa e prejudicam sua reputacao.

Os servigos sdo interagdes complexas afetadas por uma série de elementos. Nesse
sentido, adotar medidas de marketing holistico ¢ especialmente importante, de acordo com
Kotler e Keller (2006). O resultado do servigo e a possibilidade de as pessoas permanecerem

fiéis ao prestador sdo influenciados por uma série de varidveis. O marketing holistico de
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servicos exige marketing externo, interno e interativo. O marketing externo pode ser
entendido como o processo normal de preparo, determinacdo de preco, distribuicdo e
promogdo de um servigo aos clientes. O marketing interno ¢ o processo de treinamento e
motivacao feito com os funciondrios para que atendam bem aos clientes, e tem a funcao de
induzir todos os setores a participarem do marketing da empresa. O marketing interativo
consiste na habilidade do funcionario em atender as necessidades do cliente, uma vez que o
cliente julga o servico ndo apenas pela sua qualidade técnica, mas também pela qualidade
funcional.

Para Kotler e Keller (2006), a qualidade do servigo ¢ testada sempre que o servigo
¢ prestado. Se os vendedores mostram-se entediados, ndo conseguem responder as perguntas
dos clientes, ou ficam conversando e deixam os clientes esperando, os clientes pensardo duas
vezes antes de fazerem negocios com essa empresa.

Os clientes tém expectativas a partir de varias fontes como, experiéncias
anteriores, boca-a-boca e propagandas. Comparam o servico percebido com o servigo
esperado. Se o servico percebido ndo atender as expectativas do servigo esperado os clientes
perderdo o interesse pelo fornecedor. Organizagdes bem sucedidas adicionam as suas ofertas
beneficios que ndo s satisfazem os clientes, mas os surpreendem e encantam, conforme
explicam Kotler e Keller (2006).

As necessidades de estabelecer o contato entre a empresa e o cliente no setor de
servicos, € de buscar atender as necessidades desse cliente, deram margem a criacdo de um

ramo especifico do marketing, o marketing de servigos.

3.6 Marketing de Servicos

O empregado da linha de frente da empresa e o cliente interagem no momento da
execucdo do servico. Dessa forma as prestadoras de servigos devem interagir efetivamente
com seu cliente para criar um valor superior durante a realizagdo do mesmo. A interacio
efetiva, por sua vez, depende da capacidade dos empregados da linha de frente e dos
processos de produgdo, em atender as necessidades dos clientes e resolver seus problemas.
Tais estratégias sdo apresentadas por Kotler e Armstrong (2003) como uma estratégia de
marketing para as empresas prestadoras de servigos.

Para Kotler ¢ Armstrong (2003), as empresas prestadoras de servigcos bem-
sucedidas focam sua aten¢do tanto nos seus clientes, quanto em seus empregados. Elas

entendem como funciona a cadeia de valor de servigos, que liga os lucros da prestadora de
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servigos a satisfacdo do cliente. Essa cadeia ¢ constituida por cinco elementos: qualidade do
servigo interno, que depende da sele¢do e treinamento dos funciondrios e do ambiente de
trabalho; empregados contentes e produtivos; servigo de maior valor, que cria e entrega valor
ao cliente; clientes fiéis e satisfeitos, pois permanecem por mais tempo com relacionamento
lucrativo com a empresa e trazem novos clientes; e, do crescimento saudavel da lucratividade.

A qualidade dos servigos, segundo Kotler e Armstrong (2003), depende do
Marketing interativo. Para os autores o marketing interativo depende fortemente da qualidade
da interagao comprador/vendedor durante a execugdo do servigo. Quem comercializa servigos
ndo deve pressupor a satisfacdo dos clientes com a simples execug@o do servigo técnico de
qualidade, deve também dominar a arte do marketing interativo.

Gerenciar servigos da concorréncia ¢ necessario quando os servigos oferecidos sao
semelhantes e, nesse caso, o prego ¢ principal fator de diferenciagcdo, alertam Kotler e
Armstrong (2003). Para vencer a concorréncia do prego ¢ necessario o desenvolvimento de
ofertas, entrega e imagem diferenciadas. A oferta pode incluir caracteristicas inovadoras que
se destacam das ofertas das concorrentes. Pode-se diferenciar a entrega do servigo contratando
pessoas mais confiaveis e qualificadas para executa-los, desenvolvendo um ambiente fisico de
qualidade superior para a entrega do servigo, ou elaborando um processo de entrega superior.
A construg¢do da marca por meio de simbolos ou sinais que identificam a empresa prestadora
de servicos no mercado também contribui para a diferenciagdo da concorréncia, completam os
mesmos autores.

A diferenciagdo do servigo estd diretamente ligada a qualidade superior do
mesmo. Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2003) salientam que ¢ preciso identificar as
expectativas dos clientes quanto a qualidade e reter o cliente pela qualidade do servigo
ofertado, pois esta depende do grau de consisténcia com que a empresa entrega valor ao
cliente. Por sua vez, diminuir a variabilidade da qualidade do servi¢o ¢ fundamental,
fornecendo treinamento e capacitagdo aos funcionarios que mantém relacdo direta com o
cliente. E preciso também recuperar servigos executados com problemas, pois ¢ uma
oportunidade de transformar clientes zangados em clientes fi¢is. Além disso ha que se atribuir
forga e responsabilidade aos funcionarios da linha de frente para que tenham poder de decisao
para resolver os problemas dos clientes e informar os dados de desempenho aos funcionarios,
sugerem 0s mesmos autores.

O gerenciamento da produtividade dos servicos tem por objetivo melhorar o
treinamento dos empregados; contratar empregados mais qualificados ou que trabalhem

melhor; criar um processo de industrializagdo do servico, ou seja, aumentar sua escala, sem
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afetar a qualidade; e, o uso de tecnologias que melhorem a qualidade do servico e o
atendimento ao cliente, conforme orientam Kotler e Armstrong (2003).

Dessa forma ¢ possivel afirmar que o marketing de servigos, assim como o
marketing de produtos, presta-se a atender as necessidades do cliente, constituindo-se em um
ramo especifico do marketing para o setor de servigos, que apresenta particularidades relativas
as caracteristicas do processo produtivo dos servigos, sua comercializagdio e do

relacionamento estabelecido com o cliente nesse ramo de varejo.

3.7 Contextualizacao do Mercado de Academias de Ginastica em Paracatu - MG

Paracatu ¢ um municipio localizado na regido noroeste do Estado de Minas
Gerais. Segundo o senso demografico do IBGE (2014) conta com uma populacao de 90.294
habitantes, sendo destes 73772 moradores na éarea urbana do municipio. A atividade
econdmica do municipio baseia-se, principalmente, na extracdo mineral de ouro e zinco,
contando com aquela que ¢ considerada a maior mina de ouro a céu aberto do mundo, além da
atividade agropecudria, na qual apresenta posicao privilegiada em relagdo a produgdo
nacional.

O IDH (indice de Desenvolvimento Humano) do municipio, segundo os dados do
IBGE (2010) ¢ de 0,744, que se apresenta bastante proximo aos valores do IDH nacional. O
PIB (Produto Interno Bruto) per capta é de R$17.786,03.

De acordo com dados do departamento de registros imobilidrios (comunicacao
pessoal) da Prefeitura Municipal de Paracatu, o Municipio conta com cerca de 20
empreendimentos que atuam na presta¢do de servicos no ramo de fitness ¢ bem estar. Estes
englobam: academias de gindstica, estudios fitness, clinicas de fisioterapia e academias de
artes marciais.

Nao ¢ intencdo deste trabalho distinguir os diferentes empreendimentos agrupados
no ramo de bem estar e fitness, embora essas diferengas existam. Os dados apresentados
mostram uma relacdo de cerca de um empreendimento para cada 4.500 habitantes.
Considerando que as academias de ginastica paracatuenses dispdoem de uma carteira de
aproximadamente 500 clientes em média, ¢ possivel observar que uma grande parcela da

populacdo ndo faz uso desse tipo de servigo.
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4 METODOLOGIA

O processo formal e sistemdatico de desenvolvimento do método cientifico, que
tem como meta prioritdria responder a problemas formulados, utilizando procedimentos
cientificos, ¢ denominado pesquisa cientifica. Para Aguiar (2007), as pesquisas, dependendo
do critério adotado, ou das varidveis observadas, podem ser classificadas em diversos tipos.

A metodologia, segundo Gongalves (2013), aponta o caminho a ser seguido,
guiando as agdes do pesquisador, por meio das fontes e ferramentas disponiveis. Neste
capitulo, sdo descritos os procedimentos metodologicos, isto €, os caminhos utilizados para a
realizagdo desta pesquisa, iniciando-se pela caracterizagdo do estudo, determinando suas as

fases e métodos de analises dos dados obtidos.

4.1 Tipologia da Pesquisa

De acordo com Gil (2002), com base em seus objetivos gerais, as pesquisas, de
uma forma geral, podem ser classificadas em: exploratorias, descritivas e explicativas. O
mesmo autor afirma que a pesquisa exploratéria €, geralmente, indicada para as fases de
revisdo da literatura, levantamento de hipoteses, formulacdo de problemas, identificagdo e
operacionalizacdo de varidveis. Para o autor, os métodos utilizados nas pesquisas desta
natureza compreendem: levantamentos em fontes secundarias (bibliograficas, documentais,
etc.), levantamentos de experiéncias, estudos de casos selecionados e observacao informal.

Segundo Gil (2002), a pesquisa que tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito, ou a construir hipdteses e
proposi¢des, € a pesquisa exploratoria. Essa pesquisa possui planejamento flexivel, e na
maioria dos casos sdo realizadas as seguintes etapas: levantamento bibliografico, entrevista
por meio de questiondrios com pessoas que tiveram pratica com o problema pesquisado e
analise de exemplos que estimulem a compreensdo. Assim, diante do exposto, o presente
estudo tem caracteristicas de pesquisa exploratoria.

O mesmo autor, Gil (2002), define a pesquisa descritiva como tendo o objetivo de
descrever as caracteristicas de determinadas populagdes ou fendmenos. Uma de suas
peculiaridades esta na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o
questionario e a observacao sistematica. Na opinido de Gil (2002), as pesquisas descritivas
devem ser utilizadas quando o proposito for: descrever caracteristicas de grupos; estimar a

propor¢cdo de elementos em uma populagdo especifica que tenham determinadas
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caracteristicas ou comportamentos; descobrir ou verificar a existéncia de relagdo entre as
variaveis.

A pesquisa descritiva, para Marconi e Lakatos (2010), procura observar, registrar,
analisar, classificar e interpretar os fatos ou fenomenos (varidveis), sem que o pesquisador
interfira neles. Este tipo de pesquisa utiliza técnicas padronizadas para coletar dados, como o
questionario e a observagdo sistematica, sendo o questionario a técnica mais utilizada por
conseguir capturar e descrever a situacdo no momento da pesquisa.

Finalmente, Gil (2002) afirma que as pesquisas explicativas t€ém por objetivo
identificar os fatores determinantes ou que contribuem para o acontecimento dos fendmenos,
explicando a razdo, o porqué das coisas.

Collins e Hussey, (2005) explicam as diferencas entre as pesquisas qualitativas e
quantitativas, sendo que as pesquisas qualitativas sdo subjetivas e envolvem examinar e
refletir as percepgdes para se obter um entendimento de atividades sociais ¢ humanas,
enquanto que as pesquisas quantitativas sdo direcionadas a mensuracao e analise estatistica de
dados numéricos (COLLINS; HUSSEY, 2005).

A pesquisa qualitativa, de acordo com Malhotra (2006), caracteriza-se por ser nao
estruturada, de natureza exploratoria e baseia-se em pequenas amostras, além de proporcionar
melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa
procura quantificar os dados e aplica a andlise estatistica para interpretacdo dos mesmos.
Portanto, este estudo ¢ caracterizado como uma pesquisa qualitativa e quantitativa.

Gil (2002) explica que a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido, principalmente, de e artigos cientificos, ou seja, fontes
secundarias, que sdo aquelas que buscam o levantamento em livros, artigos, revistas,
periodicos de relevante interesse para a pesquisa realizada e banco de teses e dissertagoes,
sendo assim uma pesquisa bibliografica. Ja Marconi e Lakatos (2010) afirmam que a pesquisa
em dados primdrios, ou seja, pesquisa documental, levantard dados por meio de entrevistas,
questionarios e consulta aos registros da administragdo das organizagdes. Dessa forma, Gil
(2002) defende que em toda pesquisa ¢ necessario comecar por esse caminho.

Estudos de casos multiplos, ou estudos multicasos, sao definidos por Yin (2010),
como estudos de caso que investigam uma situa¢do especifica, porém seguindo a mesma
logica metodoldgica em outras situagdes, com as mesmas caracteristicas que ndo sao
replicagcdes da primeira, mas fenomenos isolados e cada qual com suas particularidades. A

capacidade de o pesquisador conduzir diversos desses estudos de caso, em um mesmo
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periodo, e comparar as informagdes obtidas com a finalidade de buscar padrdes definidos de
comportamento desses fendmenos caracteriza-os como estudos multicasos.

Dessa forma este trabalho foi iniciado com uma pesquisa bibliografica, pois
utiliza fontes de pesquisa obtida em material ja publicado e caracterizou-se como um estudo
multicasos, pois abordou dois ambientes para a coleta de dados selecionados por
conveniéncia, uma vez que o pesquisador dispunha de ampla abertura nessas academias. Foi
classificada também como pesquisa exploratoria, porque busca o levantamento de
informacdes por meio de questiondrios e com analise quantitativa, uma vez que os dados
coletados fornecerdo subsidios para comparagdo estatistica entre as academias de ginastica
estudadas, e qualitativa, pois sera de natureza exploratoria, baseando-se em pequenas

amostras, possibilitando uma anélise a partir de dados subjetivos.

4.2 Etapas da Pesquisa

Em um primeiro momento, foi elaborado um levantamento bibliografico em
fontes secundarias (MARCONI; LAKATOS, 2010) como: livros, artigos, sites e outros
trabalhos cientificos (dissertagdes e teses) sobre o assunto relativo a este estudo, ou seja,
estratégias de marketing em academias de ginastica, com foco na fidelizag¢@o dos clientes.

Em um segundo momento a pesquisa voltou-se para as academias estudadas para
diagnosticar as estratégias de marketing adotadas pela empresa, assim como o programa de
fidelizagdo e informagdes primarias dos registros dos clientes (apéndice B) por meio de um
protocolo de observagdo das academias, onde, em um terceiro momento, os alunos foram
convidados a responder um questionario (apéndice C e anexos A, B e C) estruturado para
levantar as informagdes necessarias para identificar o grau de fidelizagdo dos clientes
matriculados. Esse questionario ficou disponivel para resposta durante sete dias.

O universo da pesquisa consistia em 20 empreendimentos na area do fitness
localizados no municipio de Paracatu — MG, sendo que, em média, estes empreendimentos
apresentavam uma cartela de clientes de cerca de 500 matriculados. Como a populagdo da
pesquisa foi estipulada por conveniéncia uma vez que o autor deste trabalho era colaborador
nas duas academias pesquisadas, utilizou-se uma amostragem.

A populacdo da pesquisa foi composta por uma amostra de 110 clientes, sendo 40
de uma e 70 de outra academia de gindstica estudada, buscando trabalhar com uma amostra de
10% do total de clientes de cada academia, divididos entre homens e mulheres, com idades

diversas, maiores de 18 anos, que ja frequentavam a academia ha mais de um ano e, segundo
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sua capacidade de fornecer informagdes relevantes quanto a satisfagdo e fidelizagdo com as
academias em estudo. A descricdo das academias estudadas estd disponivel nas paginas 78 e
79 deste trabalho. A amostra foi calculada segundo as proposi¢des de Malhotra (2006),
segundo as quais o tamanho da amostra devem se basear em estudos anteriores sobre o
mesmo tema. Neste caso adotou-se o estudo de Aguiar (2007), que aborda os indices de
satisfacdo em academias de ginéstica na Cidade de Jodo Pessoa (PB).

Para se alcangar o objetivo geral: Diagnosticar as estratégias do marketing de
relacionamento para fidelizagdo de clientes em duas academias em Paracatu (MG), foram
aplicados questionarios contendo questdes discursivas e de multiplas escolhas que abordaram
a percep¢ao do cliente quanto ao marketing de relacionamento da academia e da satisfacao
com os servigos recebidos.

Segundo Marconi e Lakatos (2010), o questiondrio em uma pesquisa ¢ um
instrumento ou programa de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenga do pesquisador. A sua
confeccdo ou organizacdo ¢ de responsabilidade do pesquisador, e seu preenchimento ¢é
realizado pelo informante. Deve ter linguagem simples e direta, e recomenda-se a realizagao
de um pré-teste (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Segundo Yin (2001), o essencial de um protocolo de estudo de caso ¢ um
conjunto de questdes substantivas que permite analisar a questdo central do estudo. Essas
questdes sao colocadas para o pesquisador, ndo para os respondentes. Sdo, na sua esséncia,
lembretes que devem guiar a coleta de dados e as informagdes. Ainda o mesmo autor,
complementa que o procedimento de campo do protocolo deve ser:

a) obter acesso as organizagdes e aos entrevistados chave;

b) fornecer materiais suficientes enquanto estiver em campo como, computador,
material de anotagdao e um local calmo e preestabelecido para tomar notas em
particular;

c) desenvolver um procedimento para obtencdo de ajuda de colegas que
trabalhem com estudos de caso, se for necessario;

d) estabelecer uma agenda clara das atividades de coleta de dados que seja
concluida dentro de um periodo previsto de tempo;

€) preparar-se para acontecimentos inesperados que interfiram na obtengdo dos

dados da pesquisa.
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Problema de pesquisa: Como as estratégias do marketing de relacionamento interferem na

fidelizagdo dos clientes em uma academia de ginastica de Paracatu?

Objetivo geral: Esta pesquisa tem como objetivo geral identificar as estratégias do marketing de

relacionamento para fidelizac¢do de clientes em duas academias de Paracatu - MG.

Modelo de pesquisa

Objetivos especificos
da pesquisa

Questoes da
pesquisa

Levantamento /
analise dos dados

Levantamento
bibliografico sobre as
conceituagoes do
marketing, fidelizacdo
de clientes ¢
academias de

ginastica. l

Levantar as estratégias
atuais das academias
estudadas para a
fidelizacdo dos
clientes

Quais sao as
estratégias de
marketing de
relacionamento para
fidelizacdo dos
clientes em
academias de
ginastica

Pesquisa bibliografica
/Pesquisa de campo /
analise qualitativa

Levantamento
bibliografico sobre as
conceituagoes do
marketing, fidelizagao
de clientes ¢
academias de
ginastica.

Diagnosticar o perfil e
a percepgdo dos
clientes em relagdo as
estratégias de
fidelizacdo

Qual a percepgao dos
clientes quanto ao
marketing de
relacionamento da
academia de
ginastica.

Pesquisa bibliografica
/Pesquisa de campo /
analise qualitativa

Observacao das
academias de ginastica
quanto as suas
estratégias de
fidelizagdo de clientes

8

Estabelecer o nivel de
fidelidade entre os
clientes

Quao fiéis sdo os
clientes das
academias de
ginastica

Pesquisa de campo/
analise qualitativa e
quantitativa

Entrevista com os
clientes das academias
de ginastica para
verificar o nivel de
satisfacao dos mesmos
e 0 quanto a satisfagao
interfere na
fidelizacao

Relacionar a
satisfacdo dos clientes
com a fidelizacao dos

mesmos.

Como a satisfacao
dos clientes interfere
no processo de
fidelizacdo.

Pesquisa de campo /
analise qualitativa e
quantitativa.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Um pré-teste foi realizado para corroborar com Marconi e Lakatos (2010), que
afirmam que depois de redigido, o questionario deve ser aplicado antes de sua utilizagao
definitiva, a uma pequena populacdo, escolhida a fim de se confirmar a fidedignidade, a
validade e a aplicabilidade do mesmo e para que se possam corrigir as falhas encontradas no
mesmo. O pré-teste sera aplicado em uma academia diferente daquelas que compordo a

amostra da pesquisa, com a finalidade de ndo contaminar as populagdes em estudo. Sendo
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assim, envolvera 10 alunos dessa academia. Da mesma forma, um protocolo de observagao
(apéndice A) foi utilizado para guiar o estudo multicasos, segundo as recomendacdes de Yin
(2001).

O questionario aplicado aos clientes teve por finalidade caracterizar o publico das
academias de gindstica com relacdo a faixa etaria, renda mensal média, nivel de escolaridade,
assim como saber a quanto tempo frequentam essa academia e se ja frequentaram outra.
Houve também a pretensdo conhecer o nivel de satisfacdo ou de insatisfagdo do cliente quanto
ao servico prestado pela academia. O questionario foi elaborado segundo as proposi¢des de
Hayes (2003), Aguiar (2007), Gongalves (2013), Martin-Garcia et al. (2014) e Oliveira et al.
(2015).

4.3 Procedimentos para Analise

Os dados foram analisados quantitativamente e qualitativamente por meio da
analise estatistica descritiva. Os dados foram analisados com base na referéncia bibliografica
(HAYES, 2003; MALHOTRA, 2006; AGUIAR, 2007; DANTAS, 2014). Por se tratar de uma
investigacdo de estudo de casos multiplos, a andlise dos dados foi realizada de forma
individualizada. Posteriormente, foi desenvolvida uma andlise cruzada, que consistiu em
realizar uma descri¢do unificada dos casos e a criagdo de categorias que os conceituem,

conforme orienta Queiroga e Machado. (2014).
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5 ANALISE DOS DADOS

As academias estudadas serdo denominadas como Academia A ¢ Academia B
para manter o sigilo sobre as informacgdes aqui divulgadas. Segundo os dados obtidos a partir
do roteiro de observagdo foi possivel a elaboracdo de uma caracterizagdo dos dois ambientes
de pesquisa.

Faz-se necessario salientar que os graficos e tabelas apresentados a seguir estdo
numerados segundo o assunto abordado e nao necessariamente conforme a disposi¢do no
texto, uma vez que para cada grafico ou tabela apresentado no texto ha seu correspondente

nos apéndices, facilitando assim sua identificacao e localizagao.

Quadro 2 - Quadro resumo comparativo das academias estudadas.

Caracteristica Academia A Academia B
Tempo de funcionamento 12 anos 17 anos
Nimero médio de clientes Cerca de 400 Cerca de 650

Administracao profissional Nio Sim

Horario de funcionamento

Segunda a sexta-feira
Das 6:00 as 21:00

Segunda a sexta-feira
Das 6:00 as 24:00
Sabados
Das 8:00 as 12:00

Localizacao

Bairro préximo ao centro

Bairro proximo ao centro

Tempo médio em que os
clientes permanecem
frequentes

3 a 4 meses

2 a 3 meses

Uso de ferramentas do
marketing de relacionamento
para fidelizacdo

Somente com clientes antigos

Plano anual, telemarketing,
eventos, propagandas,
pacotes, boletim de visita

Uso de ferramentas do
marketing de relacionamento

Somente com os clientes mais

Telemarketing

frequentes
para resgate
Estratégia para oscilagdes Nio Pacotes para periodos de
sazonais baixa temporada
Nivel de formacao dos Todos com curso superior ¢ | Todos graduados, ou em vias

instrutores registro com CREF de término do curso
Numero de modalidades 2 ( musculagdo e 19 (musculagdo, aulas

oferecidas hidroginastica) coletivas, dangas e lutas)
Nimero de profissionais ] 8

(total)

Profissionais com contato 3 8

direto com o cliente
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Funcionarios recebem
treinamento para melhora do
relacionamento com o cliente

Sim (interno)

Sim (SEBRAE e consultoria)

Funcionarios utilizam

. Sim Sim
uniformes
Funcionarios possuem . o
. . P - Sim Nao
identificacao
Reunioes com os instrutores Sim Sim
Frequéncia das reunides Quinzenais / mensais Semanal

Assuntos das reunioes

Eventualidades, situacdes
com clientes, sugestoes,
cronogramas

Todos os assuntos

Caracteristicas dos
Equipamentos (marca e
tempo de uso)

MOVIMENT®
Com menos de um ano de uso

MOVIMENT®
RIGHETTO®
2 anos € meio de uso

Quem faz a manutencao dos
equipamentos

Os proprios funciondrios

Terceirizada

Com qual frequéncia a
manutencio é feita dos
equipamentos

Esteiras - Duas vezes por
semana
Equipamentos da musculag¢do
- semanal

3 vezes por semana

Infraestrutura da academia

270m? de 4rea livre, sem

obstaculos, climatizada,

iluminacdo led, rampa de
acesso, 4° andar

800m? dois prédios, um
deles com dois andares com
escadas, luz fria,
ventiladores, algumas salas
com ar condicionado

Procedimento padronizado de
atendimento aos novos
clientes

Sim

sim

Como é feito o atendimento a
novos alunos?

Passam obrigatoriamente por
avaliagdo fisica para
prescri¢ao da ficha de treino
individualizada

As recepcionistas mostram
as instalacdes com texto
padronizado

Servicos adicionais (avaliacao
fisica, avaliacio nutricional,
fisioterapia)

Avaliagao fisica

Nutricionista, avalia¢do
fisica, lanchonete, herbalife
e loja

Frequéncia da higienizacio

Duas vezes ao dia — banheiros
Saldo — uma vez ao dia

2 vezes ao dia — aos sabados
faxina pesada

Atributo pelo qual o cliente
procura aquela academia

Infraestrutura e convénios

Variedade de modalidades e
valor da marca

Objetivo pelo qual o cliente
busca o treinamento fisico

Estatica (emagrecimento e
hipertrofia)

A maioria por estética

Publico alvo

Alunos e funcionarios da
instituicdo de ensino

Publico jovem 20 a 35 anos
Infantil — ballet e lutas

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.1 A Academia A

A Academia A tem cerca de 12 anos de atividade, aproximadamente 400 clientes
cadastrados e nao possui uma administracdo profissional a frente do empreendimento, uma
vez que a academia Grafico ¢ um setor, dentre varios outros de uma institui¢do de ensino da
cidade. Existe um coordenador da academia, responsavel pela administragio da mesma,
funcdo exercida por um profissional de Educacao Fisica.

Essa academia funciona de segunda a sexta-feira das 6h00 as 21h00 horas. O
horario e os dias de funcionamento da academia sdo bastante influenciados pela pelo horério
das atividades da instituicdo de ensino da qual a academia faz parte. A academia ¢ localizada
em um bairro proximo ao centro da cidade. Esta instalada no terceiro andar de um dos prédios
da instituicdo de ensino, sendo este proprio, com cerca de 270m? de 4area construida, sendo o
espaco livre, ou seja, sem a presenca de obstaculos. A Academia A oferece servigos de
musculagdo, hidroginastica e avaliagdo fisica. O acesso ¢ feito por meio de uma rampa.

O espago fisco da academia havia passado por uma reforma recente quando este
estudo foi conduzido. O ambiente ¢ climatizado com ar condicionado, a iluminagdo do tipo
LED, e sonorizagdo feita por meio de caixas de som embutidas no teto. A Academia A ¢
equipada, em quase sua totalidade, com aparelhos da marca MOVIMENT®, sendo estes
novos, com menos de um ano de uso. A manuten¢do preventiva ¢ feita pelos proprios
instrutores da academia semanalmente nos equipamentos de musculagdo, enquanto que nas
esteiras a manutengao ¢ feita duas vezes por semana. Quando ha quebra ou defeito em algum
equipamento a assisténcia técnica autorizada de fabrica ¢ acionada. A limpeza da academia ¢
feita uma vez ao dia, exceto nos banheiros onde € feita duas vezes ao dia.

Para a coordenacdo da Academia A, seu publico alvo ¢ composto de alunos e
funcionarios da instituicdo de ensino da qual a academia faz parte, que buscam essa academia
justamente em funcdo dos precos diferenciados para alunos e funciondrios, e pela
infraestrutura oferecida. Esta mesma coordenagdo atribui a pratica de exercicios por parte
deste publico a estética, principalmente a hipertrofia muscular e ao emagrecimento. Os novos
alunos da academia permanecem ativos, em média, por cerca de 3 a 4 meses.

As agdes de marketing da academia sdo praticamente inexistentes, uma vez que a
coordenacdo ndo tem autonomia para tomar iniciativas que vao além do funcionamento
rotineiro da mesma. Assim, o marketing de relacionamento ¢ feito de forma timida, por meio
de um perfil no FACEBOOK®, sem haver um planejamento ou estruturagio das a¢des nem

para fidelizacdo, nem para resgate dos clientes. A academia utiliza um software para gestdo
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dos clientes, embora este seja subutilizado, pois ha grande dificuldade em se levantar as
informagdes dos clientes. As agdes de resgate s6 sdo tomadas com aqueles clientes mais
assiduos e com os mais antigos. Dessa forma, a Academia A, tampouco dispde de estratégias
para enfrentar as oscilacdes sazonais. E estas, nesta academia em particular, sdo bastante
intensas haja vista o publico ser formado, em grande parte, por estudantes e funciondrios de
uma instituicdo de ensino.

O atendimento a novos clientes ¢ feito por meio de um procedimento padronizado
pelo qual a recepcionista acompanha os visitantes para conhecerem as instalagdes. Os novos
alunos iniciam seus treinamentos fisicos com uma prescri¢cdo padrao e sdo submetidos a uma
avaliacdo fisica obrigatoria, oferecida pela propria academia, o mais breve possivel, para que
a prescri¢ao personalizada seja disponibilizada ao cliente.

A Academia A conta com um quadro de oito funcionarios, sendo que todos t€ém
contato direto com os clientes. Todos os instrutores sao formados e tém registro no Conselho
Regional de Educacdo Fisica. Os funciondrios sdo uniformizados e tém crachd de
identificacdo. Sao feitos treinamentos constantes, embora nem sempre especificos, pois o
treinamento dos funciondrios ¢ institucional (instituicdo de ensino).

Os resultados foram obtidos, em sua totalidade, por meio da abordagem direta dos
clientes nas respectivas academias estudadas. Os questiondrios foram montados no Google
docs e disponibilizado no FACEBOOK, porém ndo houve interesse em respondé-los por meio
eletronico. Sdo realizadas reunides quinzenais entre os funciondrios da academia ¢ a
coordenagdao da mesma, para tratar de assuntos gerais, como eventualidades, ocorréncias com

clientes, sugestdes, cronogramas eventos, etc.

5.2 A Academia B

A Academia B estd a 17 anos no mercado e conta com uma cartela com cerca de
650 clientes. Os clientes apresentam faixas etarias muito diversas em func¢do das atividades
oferecidas, como criangas em dangas e lutas, e adultos na musculacao e aulas coletivas de
ginastica. Sua administragdo ¢ feita por um administrador profissional. O horario de
funcionamento ¢ das 6h00 as 24h00 horas, de segundas a sextas-feiras e aos sdbados das 8h00
as 12h00.

Essa academia localiza-se em um bairro, porém com muita proximidade do centro

da cidade, o que atribui uma localizagdo bastante privilegiada a essa academia. A média de
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permanéncia de novos alunos ¢ de cerca de trés meses, mas a grande maioria dos clientes se
mantém ativa por varios anos, pois renovam seus planos anualmente.

As instalagdes contam com dois prédios, sendo um com dois pavimentos, com
acesso por escada ao andar superior, totalizando mais de 800m? de 4rea construida. Algumas
das salas possuem ar condicionado, em outras salas ventiladores. A iluminagdo ¢ feita por luz
fluorescente. Em algumas salas possuem obstaculos como colunas e degraus.

A Academia B oferece um total de 19 modalidades entre musculagdo, danca, lutas
e aulas de ginastica coletiva, além de servicos de loja, lanchonete, nutricionista, HERBALIFE
e avaliagdo fisica. Conta com um total de 28 funciondrios, sendo que todos tém contato direto
com os clientes. Nesse sentido a administracdio da Academia B promove treinamentos e
cursos de capacitagdo frequentes aos funcionarios, junto ao SEBRAE e a outras consultorias.

Os equipamentos de musculacao tém cerca de dois anos e meio de uso e sdao da
marca RIGHETTO®. Os equipamentos para exercicio aerébio sdo, parte da RIGHETTO® e
parte da MOVIMENT®. A manutencio dos equipamentos é feita trés vezes por semana por
uma empresa terceirizada. A higienizacdo dos ambientes ¢ feita duas vezes ao dia e
semanalmente, aos sabados, ¢ feita uma limpeza pesada em toda a academia.

A empresa conta com um servico de telemarketing desenvolvido pelos
funciondrios da recepc¢do, que foi implantado recentemente. Também utilizam as redes
sociais, pacotes, propagandas e realizam eventos para promover o marketing de
relacionamento com os clientes, além da aplicacdo de um boletim de visita para novos
clientes. O servico de telemarketing se aplica também ao resgate dos clientes que
abandonaram as atividades na academia.

Algumas ferramentas sdo aplicadas no enfrentamento das oscilagdes sazonais de
demanda dos servigos da Academia B, tais como o telemarketing, campanhas, eventos, o
plano anual e pacotes especiais para periodos de baixa temporada.

Novos clientes sdo atendidos por meio de um procedimento padronizado
fornecido por uma consultoria externa, que visa a apresentagdo das instalacdes da academia,
bem como a aplicacdo do boletim de visita, que consiste em um questionario de avaliacao do
atendimento.

Para os administradores, os clientes procuram a Academia B pela diversidade de
modalidades oferecidas e pelo valor que a marca da Academia tem no mercado local. Alegam
também que os clientes tém como objetivo, em sua maioria, a estética.

Os instrutores sdo, na maioria, graduados, os que ndo o sdo estdo em vias de

término do curso superior. Eles sdo uniformizados, porém nao apresentam nenhuma forma de
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identificacdo. Sdo feitas reunides semanais para serem tratados todos os assuntos pertinentes a

treinamentos, atendimentos e processos.

5.3 Perfil Socioeconomico dos Clientes das Academias Estudadas

Para o estudo socioecondmico dos clientes foram levantados os dados sobre idade,
profissdo, estado civil, renda familiar, escolaridade, sexo, ha quanto tempo e quantas vezes
por semana frequentam a academia.

Percebe-se que a faixa etaria dos frequentadores diferencia-se nas duas academias.
Na Academia A a faixa etdria modal estd entre 18 e 25 anos, com média ponderada de 30,9
anos. Enquanto que na da Academia B a moda para a faixa etaria esta entre 31 a 40 anos e

média ponderada de 32,8 anos, conforme retrata o Grafico 1.

50,00
45,00
40,00 +—
35,00 -+
30,00 -+
25,00 +— Academia A %
20,00 +—
15,00 —
10,00 +—
5,00 +—
0,00 -

® Academia B %

18a25 26a30 31a40 41a50 51a60 >60

Grifico 1: Idade.
Fonte: elaborado pelo autor.

Quanto a escolaridade (Grafico 2) ¢ possivel observar que as duas academias
apresentam suas frequéncias modais entre frequentadores com ensino superior incompleto,
porém ¢ interessante ressaltar a grande diferenca apresentada entre clientes com pos-
graduacao na Academia B, e em contrapartida o maior nimero de clientes com ensino

superior completo na Academia A.
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M Academia A %

B Academia B %

Grifico 2: Escolaridade.
Fonte: elaborado pelo autor.

Tanto na Academia A como na Academia B a maioria dos clientes ¢ constituida
por solteiros, embora proporcionalmente o nimero seja muito maior na Academia A.
Também nas duas academias confere-se que a segunda maior proporcao ¢ de clientes casados,
sendo a diferenca entre casados e solteiros menor na Academia B, do que ¢ observada na

Academia A, onde a proporcao de solteiros ¢ mais que o dobro de casados (Grafico 3).

M Academia A %

B AcademiaB %

Grafico 3: Estado civil.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O Griéfico 4 (Tabela 4, Apéndice D) apresenta os dados referentes ao género dos
clientes das academias estudadas. A Academia A apresenta equivaléncia entre homens e

mulheres, enquanto a Academia B apresenta 55,36% de mulheres para 44,64% de homens.
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Grifico 4: Género.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Comparando-se as rendas familiares dos clientes fica evidente que ha um
comportamento semelhante entre as curvas das duas academias, observando-se um apice na
faixa de R$3.000,00 a R$4.500,00, que corresponde a faixa modal para a Academia A, com
média ponderada de R$3.937,50. Contudo a faixa modal para a Academia B ¢ maior que
R$7.500,00, e sua média ponderada é de R$5.253,60 (Grafico 5).
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3.000,00 4.500,00 6.000,00 7.500,00

Grifico 5: Renda familiar.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A Academia A apresenta a frequéncia modal em 5 ou mais dias da semana para a
frequéncia semanal dos clientes, com média ponderada de 4,5 dias e lembrando que esta
academia funciona somente de segunda a sexta-feira. Enquanto que a Academia B com

média ponderada de 4,1 dias, tem sua frequéncia modal em 4 (40%) dias por semana, embora
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exista uma pequena diferenca entre aqueles que frequentam a academia 5 ou mais vezes por

semana (35,71%) (Grafico 6).
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Grafico 6: Frequéncia semanal na academia.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O tempo total que o cliente frequenta a academia foi mensurado. Encontrou-se 5
ou mais anos como o valor modal para a Academia B, sendo sua média ponderada de 3,36
anos. Para a Academia A o valor modal ¢ de mais de um ano e a média ponderada de 2,75

anos (Grafico 7).
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Grafico 7: Tempo total que o cliente frequenta a academia.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Buscou-se, dentro do perfil socioecondmico, averiguar a categoria profissional
dos frequentadores das duas academias, porém a diversidade de profissdes foi bastante
significativa nas duas academias. Contudo a Academia A tem uma incidéncia maior de

estudantes e professores, uma vez que esta academia tem vinculo com uma instituigdo de
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ensino. Enquanto a Academia B tem um publico com profissdes que exigem formacao de

nivel superior em maior quantidade.
5.4 Entrevista com os Clientes

A entrevista com os clientes foi realizada buscando-se levantar questdes que
possibilitariam uma grande amplitude de respostas, por isso foi conduzida com questoes
abertas. Dentre essas questdes foram trabalhadas as razdes pela escolha da academia
frequentada; os servigos utilizados pelo cliente oferecidos pela academia; as razdes pessoais
para a pratica de exercicio fisico; se o cliente j& frequentou outra academia e em caso positivo
porque abandonou essa academia anterior; além de sugestdes para a melhora do servico

prestado. E importante salientar que em algumas questdes os respondentes atribuiram mais de

uma resposta.

Tabela 1. Razées para escolha da academia.

Nivel de Academia A Academia B
escolaridade Freq. absoluta | Freq. relativa | Freq. absoluta | Freq. relativa
Localizacdo 20 50,00 27 38,57

Convénio 14 35,00 - -
Atendimento 7 17,50 3 4,28

Diversidade de
atividades ) 8 11,43
Considera a melhor
da cidade ) ) 10 14,28
Publico frequentador - - 8 11,43
Preco 11 27,5 - -
Horario de
funcionamento ) ) 3 4,28
Qualidade dos 3 75 6 857
equipamentos ’ ’
Indicacgdo parentes/ 1 25 5 714
amigos ’ ’
Qualidade dos 4 10,00 13 18,57
instrutores ’ ’
Estrutura/espago 5 5.00 10 1498
fisico ’ ’

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Dentre as razdes apontadas para a escolha da academia foram eleitas aquelas com
maior reincidéncia nos questiondrios respondidos para ambas as academias. Isso foi
necessario, pois a questao que tratava desse assunto era aberta e a quantidade de razdes na
Academia B foi bastante elevada, o que dificultou o agrupamento das mesmas em classes,
como mostra a Tabela 1 a seguir. As razdes coincidentes nas duas academias foram: a
localizag¢do, que apresentou maior frequéncia; o atendimento; a qualidade dos equipamentos;
a indicacao de amigos e/ou parentes; a qualidade dos instrutores e o espago fisico.

A musculagao é, sem sombra de duvida, o servigo mais utilizado nas academias
estudadas, como mostra a Tabela 2. Houve coincidéncia também no uso de equipamentos

aerobico ¢ nas avaliagdes fisicas.

Tabela 2. Servicos utilizados pelos clientes.

Academia A Academia B
Servicos
Freq. absoluta | Freq. relativa | Freq. absoluta | Freq. Relativa
Musculacao 39 97,50 70 100,00
Aerdbicos 6 15,00 14 20,00
Avaliacdo fisica 11 27,50 3 4,28
Hidroginastica 1 2,5 - -
Spinning - - 13 18,57
Crossfit - - 9 12,86
Lutas/artes marciais - - 3 428
Lanchonete - - 2 2,86
Loja - - 3 4,28
Danca - - 2 2,86
Avaliacao nutricional - - 6 8,57
Aulas coletivas - - 14 20,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Tabela 3 apresenta as razdes pelas quais os clientes das academias justificam a
procura por esse tipo de servico. Na Academia A a frequéncia modal refere-se ao ganho de
massa/hipertrofia muscular; enquanto que na academia B a frequéncia modal esté relacionada
a saude. Nesse caso foi necessario agrupar as respostas segundo as caracteristicas das
mesmas, devido a grande variedade de razdes apontadas pelos respondentes. Outras

atribui¢des coincidentes entre as duas academias foram a busca por bem estar/qualidade de
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vida; definicdo muscular; condicionamento fisico; estética; emagrecimento e devido a

problemas de satde.

Tabela 3. Razdes para a pratica de exercicio fisico.

Razdes Academia A Academia B
Freq. absoluta | Freq. relativa | Freq. absoluta | Freq. relativa
Saude 8 20 35 50,00
Bem estaré?clllslidade de 7 17,50 2 37.14
Garﬁ?gef;(%fsa/ 14 35,00 9 12,86
Definigao 1 2,50 4 5,71
Condicionamento fisico 5 12,50 19 27,14
Estética 3 7,50 14 20,00
Socializagdo 1 2,50 - -
Melhora da autoestima 2 5,0 - -
Emagrecimento 3 7,50 8 11,43
Problemas de saude 1 2,50 1 1,43
Cotadopmr | - |

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando perguntados se ja haviam frequentado outra academia, 62,5% dos

respondentes da academia A afirmaram ja ter frequentado outra academia, enquanto que na

Academia B 78,57% fizeram a mesma afirmag¢ao, conforme relata o Grafico 8.
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Grafico 8: O cliente ja frequentou outra academia.

Fonte: Elaborado pelo autor.



88

As razdes de abandono da academia anterior foram diversas € muitos clientes

apontaram mais de um motivo. Dessa forma estabeleceu-se um rol de razdes, dentre as mais

citadas nos questionarios dos respondentes, conforme apresenta a Tabela 4. Dentre essas

razoes foram citadas: mudanga de cidade; atendimento/qualidade do servigo; qualidade dos

equipamentos; falta de tempo/motiva¢ado; localizagdo; prego; hordrio de funcionamento; falta

de atencdo dos instrutores; falta de organizagdo; academia muito cheia; falta de diversidade de

atividades; estrutura; o publico frequentador e a competéncia profissional dos instrutores.

Tabela 4. Razées para o abandono da academia anterior.

Razoes Academia A Academia B
Freq. . Freq. .
absoluta Freq. relativa absoluta Freq. relativa
Mudanca de cidade 4 16,00 11 20,00
Atend1mento/quahdade do 5 20,00 6 10,91
servigo
Qualidade dos equipamentos 2 13,33 10 18,18
Falta de tempo / motivagdo 3 12,00 1 1,82
Localizagio 7 28,00 5 9,09
Precgo 4 16,00 - -
Horario de funcionamento 1 4,00 4 7,27
Falta.de atengdo dos 5 1333 6 10,91
nstrutores
Falta de organizagdo 1 4,00 4 7,27
Academia muito cheia 1 4,00 3 5,45
Falta de -dl.ver51dade de i i 6 10,91
atividades

Estrutura - - 4 7,27

Publico frequentador - - 5,45
Competeqma profissional ) 3 545

dos instrutores

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com relacdo a melhora do atendimento do servico prestado pelas academias

(Tabela 5), muitas foram as sugestdes dos clientes, contudo foram selecionadas aquelas com

maior reincidéncia entre os respondentes. Dentre as sugestdes mais citadas estdo: inclusdo de

aulas coletivas e ampliacdo do horario de funcionamento na Academia A, e o aumento do

espago fisico, melhoria no ar condicionado/ventilagdio e a melhora do atendimento/

treinamento dos funcionarios na Academia B.
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Tabela 5. Sugestoes para melhora do atendimento da academia atual.

Sugestdes Academia A Academia B
Freq. . Freq. .
absoluta Freq. relativa absoluta Freq. relativa
Aulas coletivas 10 25,00 - -
Ampliagdo do espaco fisico 3 7,50 12 17,14
Ar condicionado ventilacdo 9 22,50 8 11,43
Melhoria n9§ ‘panhelros/ ) 5,00 10 14,28
vestiarios
Amphaga.o do horario de 9 22,50 3 4.8
funcionamento
Apmento na qugntldade/ ) 5,00 5 7.14
variedade de equipamentos
Aulas de danga 5 12,5 1 1,43
Melhora do atendimento/
treinamento de funcionarios/ 2 5,00 11 15,71
instrutores
Estacionamento - - 6 8,57
Melhora da quantidade
/qualidade das bicicletas de - - 6 8,57
spinnig
Totalmente satjsfelto/sem i i 6 8.57
sugestoes
Melhorar a manutengao dos
. - - 5 7,14
equipamentos
Ampliar os horgrlos das aulas i i 1 15,71
coletivas

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.5 Niveis de Satisfaciio e Grau de Importancia para diferentes Itens das Academias

Os niveis de satisfacao dos clientes apontam o quanto os mesmos estao satisfeitos

com os servigos prestados pelas academias estudadas utilizando-se uma escala de Likert e os

graus de importancia para esses diferentes servicos demonstram o quanto os clientes

consideram importante determinadas caracteristicas, estruturas ou servicos das academias.

Quanto ao tamanho da sala de musculacdo, a maioria dos clientes das duas

academias considera extremamente importante, e a frequéncia modal nos dois casos encontra-
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se em parcialmente satisfeito (47,5% e 47,06% respectivamente), conforme pode-se ver no

Grafico 9.
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0 - 5 — totalmente satisfeito
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Grafico 9: Nivel de satisfacdo - tamanho da sala de musculacio.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Somente a Academia B dispunha de aulas de gindstica coletiva, impossibilitando,

assim a coleta de dados desse item na Academia A. Contudo, fica evidente que a maioria dos

clientes (55,38%) considera extremamente importante o tamanho da sala de ginastica, porém

a frequéncia modal encontra-se em parcialmente satisfeito (43,94%) (Grafico 10).
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5 — totalmente satisfeito

Grafico 10: Nivel de satisfacdo e grau de importincia - tamanho das salas de

ginastica.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Nas duas academias os clientes apontaram que a estrutura de banheiro e vestiarios

¢ extremamente importante (46,15% e 52,94% respectivamente), porém na Academia A os
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clientes, em sua maioria (76,93%), estdo totalmente satisfeitos, enquanto que na Academia B

a frequéncia modal (30,88%) ¢ de clientes parcialmente satisfeitos (Grafico 11).

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

0,00 -

Academia A % Academia B %
Satisfagdo Satisfagdo

1 - totalmente insatisfeito

H 2 - parcialmente insatisfeito

3 - indiferente

M 4 - parcialmente satisfeito

m 5 — totalmente satisfeito

Grafico 11: Nivel de satisfacdo - banheiros/vestiarios.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nenhuma das academias estudadas possui estacionamento préprio, todavia a

pergunta foi mantida no questionario para verificar a importancia do estacionamento para os

clientes. Os clientes da Academia A estdo totalmente insatisfeitos em sua frequéncia modal

(29,41%) e os clientes da Academia B estdo indiferentes (28,33%) em sua frequéncia modal

quanto a satisfagdo. Nas duas academias pesquisadas os clientes consideram o estacionamento

extremamente importante (58,82% e 48,33%, respectivamente) (Grafico 12).
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Grafico 12: Nivel de satisfacio - estacionamento.
Fonte: Elaborado pelo autor.

No que tange a qualidade dos equipamentos de musculagdo e pesos livres, os

clientes das duas academias, em sua grande maioria (77,5% e 60,0% respectivamente),
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consideram esse quesito extremamente importante. Nos dois casos também a frequéncia
modal encontra-se em parcialmente satisfeito (52,5% e 44,29%, respectivamente) (Grafico

13).
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Grafico 13: Nivel de satisfacido - quantidade de equipamentos de musculacdo e pesos
livres.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os aparelhos cardiovasculares foram avaliados com extremamente importantes
em ambos os casos (75,0% e 48,57%), entretanto na Academia A o nivel de satisfacdo ¢
maior do que aquele verificado na Academia B, ja que na A, 37,5% dos clientes encontram-
se totalmente satisfeito, enquanto que na B, 40% dos clientes estdo parcialmente satisfeitos,

conforme aponta o Grafico 14.
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Grafico 14: Nivel de satisfacdo - quantidade de aparelhos cardiovasculares.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Considerando a variedade de equipamentos, os clientes da Academia A e da
Academia B (75,68% e 70,00%, respectivamente) consideram esse fator extremamente
importante. A satisfacio dos mesmos estd entre parcialmente satisfeitos (56,76%) na

Academia A, e totalmente satisfeito (36,06%) na Academia B, de acordo com o Grafico 15.
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Grafico 15: Nivel de satisfacfo - variedade de equipamentos.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O Grifico 16 traz as informagoes pertinentes as aulas de musculagdo. Novamente,
nas duas academias esse item foi avaliado como extremamente importante (74,29% e 59,09%,
respectivamente). Em ambos os casos os clientes mostraram-se totalmente satisfeitos com o

servigo em suas respectivas frequéncias modais (42,86% e 36,36%, respectivamente).
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Grafico 16: Nivel de satisfacdo — aulas de musculacao.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Como a Academia A ndo dispunha de aulas de ginastica coletiva este item nao
pode ser avaliado. Dessa forma a avaliagdo das aulas de gindstica ocorreu apenas na
Academia B, na qual os clientes, em sua frequéncia modal, apresentam-se totalmente
satisfeitos (55,88%) e também consideram este fator extremamente importante (61,76%),

conforme apresentado no Gréafico 17.
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Grafico 17: Nivel de satisfacio e grau de importincia - aulas de ginastica.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto as avaliagdes de saude, de acordo com o Grafico 18, verifica-se que nos
dois casos o grau de importancia ¢ elevado (totalmente satisfeito) com 87,19% e 60,93%,
respectivamente. Também observa-se que nas duas academias estudadas os clientes estdo

totalmente satisfeitos com esse servico (23,08% e 26,56%) em suas frequéncias modais.
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Grafico 18: Nivel de satisfacao — avalia¢oes de saude.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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O Grafico 19 apresenta o nivel de satisfagdo e o grau de importancia dos servigos

complementares (lanchonete, loja) para os clientes da Academia B. Tanto para o nivel de

satisfacdao, quanto para o grau de importancia as frequéncias modais ficaram entre totalmente

satisfeito e extremamente importante, respectivamente.
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Grafico 19: Nivel de satisfacio e grau de importincia - servicos complementares.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os clientes se mostraram totalmente satisfeitos com a atencao ao cliente nas duas

academias (77,5% e 60,87%, respectivamente) e nos dois casos também consideram esse item

extremamente importante, com observado no Grafico 20. Quando questionados sobre a

comunicacdo e a informag¢ao ao cliente os mesmos apresentaram alto nivel de satisfagdo, pois

70% dos clientes de A e 46,38% dos clientes de B estavam totalmente satisfeitos, sendo que

esses clientes consideram a comunicagdo e a informacao ao cliente extremamente importante

nas duas academias (87,5% em A e 84,06% em B) segundo o Grafico 21.
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Grafico 20: Nivel de satisfacido - Atencao ao cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 21: Nivel de satisfacdo - Comunicac¢ao e informacao ao cliente.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A agilidade no atendimento foi considerada extremamente importante pelos
clientes das duas academias (77,5% e 82,86%, respectivamente) e mostraram-se totalmente
satisfeitos nas frequéncias modais, nos dois casos (70% e 51,43%, respectivamente) (Grafico
22). Da mesma forma a cortesia e simpatia dos funcionarios foi avaliada nas duas academias
como extremamente importante (85% e 87,14%, respectivamente) e os clientes apresentaram-
se totalmente satisfeitos em suas frequéncias modais (77,5% e 67,14%, respectivamente),

conforme apresentado no Gréafico 23.
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Grafico 22: Nivel de satisfacdo - Agilidade no atendimento.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 23: Nivel de satisfacdo - Cortesia/simpatia dos funcionarios.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os clientes das duas academias consideraram a qualificagdo técnica dos
instrutores como um item extremamente importante (90% e 82,86%, respectivamente) e
mostraram-se totalmente satisfeitos com o servi¢o prestado em sua frequéncia modal (75% e
52,86%, respectivamente) (Grafico 24). Quanto a apresentacdo pessoal dos instrutores, os
clientes avaliaram como sendo um item extremamente importante nas duas academias
(76,32% e 67,65%, respectivamente) e da mesma forma os clientes, nos dois casos, mostram-

se extremamente satisfeitos nas respectivas frequéncias modais (73,68% e 56,72%) (Grafico

25).
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Grafico 24: Nivel de satisfacio - Qualificacio técnica dos instrutores.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 25: Nivel de satisfacdo - Apresentacio pessoal dos instrutores.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O Griafico 26 apresenta os dados obtidos quanto a localizagdo das academias.

Para os clientes, em ambos os casos, a localizagdo ¢ extremamente importante (77,5% e

67,16%, respectivamente). Da mesma forma os clientes estavam totalmente satisfeitos com a

localizacdo das academias estudadas (76,92% e 74,28%, respectivamente).
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Grafico 26: Nivel de satisfacdo e grau de importancia - Localizagao.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto a limpeza dos ambientes das academias pesquisadas, os clientes

consideram este item como extremamente importante (92,5% e 74,28%, respectivamente). Os

clientes mostraram-se totalmente satisfeitos em 95% dos casos na academia A e 55,7% na

Academia B, conforme demonstra o Grafico 27.
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Grafico 27: Nivel de satisfacdo - Limpeza.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O Griafico 28 apresenta os dados relacionados a ventilagdo dos ambientes das
academias. Nos dois casos a ventilagdo ¢ considerada extremamente importante (83,78% e
80,88%, respectivamente). Porém, na Academia A o nivel de satisfagdo ¢ maior que em B,
considerando as frequéncias modais (35,14% totalmente satisfeitos e 36,76% parcialmente
satisfeitos, respectivamente). Os clientes consideram também a iluminagdo como
extremamente importante (85% e 71,43%, respectivamente). As frequéncias modais para esse
quesito sdo de 65% e 55,71% de clientes totalmente satisfeitos, conforme mostra o Grafico

29.
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Grafico 28: Nivel de satisfacfo e grau de importéincia - Ventilacio.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 29: Nivel de satisfacido - Iluminacio.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A organizagdo dos equipamentos ¢ considerada extremamente importante por
75% dos clientes de A e 69,12% dos clientes de B. Nesse quesito os clientes de A estdo mais
satisfeitos (totalmente satisfeitos 62,5%) do que os clientes de B (parcialmente satisfeitos

48,57%) em suas respectivas frequéncias modais (Grafico 30).
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Grafico 30: Nivel de satisfacdo - Organiza¢ao dos equipamentos.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando se avaliou a musica ambiente constatou-se que os clientes consideram

este fator como extremamente importante em 70% dos casos em A e 67,14% em B. Quanto a



101

avaliagdo, os clientes encontravam-se totalmente satisfeitos nas duas academias (40% e

35,71%, respectivamente) em suas frequéncias modais (Grafico 31).
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Grafico 31: Nivel de satisfacdo - Musica ambiente.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto aos horarios de funcionamento, os clientes estdo totalmente satisfeitos em
suas frequéncias modais (40% e 78,57%, respectivamente), e nos dois casos os clientes
consideraram o hordrio de atendimento extremamente importante (87,5% e 78,57%,

respectivamente) (Grafico 32).
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Grafico 32: Nivel de satisfaciao - Dias/horarios de funcionamento.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Somente a Academia B apresentava aulas coletivas, dessa forma a variedade de
horarios dessas aulas s6 foi avaliada nessa academia. A frequéncia modal (78,46% dos
clientes) mostra este item como extremamente importante, sendo que 44,78% dos clientes

considerava-se totalmente satisfeito (Grafico 33).

90,00 M 1 - totalmente insatisfeito /
80,00 sem importancia
70,00 M 2 - parcialmente insatisfeito
60,00 / pouco importante
50,00 . .
3 - indiferente / importante
40,00
30,00
20,00 m4- pa rFiaImente satisfeito /
muito importante
10,00 -
0.00 - H 5 — totalmente satisfeito /
satisfagcdo B % importancia B % extremamente importante

Grafico 33: Nivel de satisfacio e grau de importincia - Variedade de horarios das
aulas coletivas.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O cumprimento dos horérios foi considerado por 81,09% e 81,53% como
extremamente importante nas duas academias, respectivamente. Nos dois casos os clientes
consideraram-se totalmente satisfeitos nas suas respectivas frequéncias modais (72,97% e
71,21%) (Grafico 39). Quanto ao prego, os clientes mostraram-se mais satisfeitos em A
(37,5% totalmente satisfeito) do que em B (57,14% parcialmente satisfeito) em suas

respectivas frequéncias modais (Grafico 40).
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Grafico 34: Nivel de satisfacio e grau de importincia - Cumprimento dos horarios.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 35: Nivel de satisfacio - Preco.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Dentre as academias estudadas, a Academia A era a Ginica que apresentava planos
e pacotes para os clientes. Assim essa caracteristica s6 foi avaliada nessa academia. Os
clientes consideram os planos e pacotes extremamente importantes em 74,19% dos casos,
contudo 50% dos clientes estavam parcialmente satisfeitos com os planos e pacotes da

academia A (frequéncia modal) (Grafico 36).
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Grafico 36: Nivel de satisfacio e grau de importéncia - Planos e pacotes.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os clientes da academia A e¢ da Academia B consideraram as promogdes
extremamente importantes (69,23% e 65,15%, respectivamente) nas frequéncias modais.

Contudo, os clientes da Academia A estavam totalmente insatisfeitos (frequéncia modal de
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40%), enquanto que os clientes de B parcialmente satisfeitos (frequéncia modal de 53,03%)

(Grafico 37).
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Grafico 37: Nivel de satisfacio e grau de importincia - Promocoes.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A conceituacao do marketing, do marketing de relacionamento e da fidelizagao de
clientes deixa evidente as diferencas entre o marketing transacional e o marketing de
relacionamento, sendo este ultimo uma concepcdo mais moderna do marketing. Essas
diferengas ndo se contradizem, mas se complementam, uma vez que o marketing de
relacionamento constitui-se em uma vertente mais recente do marketing e cabendo muitas
inferéncias nesse construto.

Deve-se perceber que o mix de marketing transacional ndo foi abandonado pelos
autores, apenas foi realocado, pois na visao de Kotler e Keller (2012), a énfase sobre a atracao
de novos clientes e a venda ndo deve ser pensada de forma separada, mas como parte
integrante do planejamento de marketing da empresa.

Da mesma forma, os conceitos sobre a satisfacdo do cliente e da criagdo de valor
sdo importantes, uma vez que a pesquisa bibliografica demonstra que tanto a satisfacao,
quanto a criacao, ou ainda melhor, a cocria¢ao de valor, sdo itens essenciais do marketing de
relacionamento e, consequentemente, da a fidelizacao dos clientes (Figura 1). A missao de
qualquer empresa para Kotler e Keller (2012), ¢ fornecer valor para o cliente, sem, contudo,
abrir mao do lucro. A empresa s6 vencera no mercado competitivo atual se ajustar o processo

de entrega de valor e selecionar, proporcionar € comunicar um valor superior ao cliente.

Valor do Valor dos Valordo
produto servicos pessoal

Valor total para o cliente
# Valor entregue ao
cliente
Custo total para o cliente

Custo
psicolégico

Valorda
imagem

Custo Custo em Custo em
m onetario tem po entrega

Figura 1. Valor entregue ao cliente.
Fonte: Adaptado de Kotler ¢ Armstrong (2003).

Assim, ¢ possivel considerar que tanto a Academia A, quanto a Academia B,

preocupam-se com o valor entregue ao cliente quando oferecem produtos (servigos) de
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qualidade, pois investem na melhoria do nivel de seu pessoal com treinamentos e exigindo
qualificagdo técnica, e no valor da sua imagem com investimentos em infraestrutura e
equipamentos. Mas, ndo se esquecem de minimizar o custo psicoloégico com atendimento e
comunicac¢do ao cliente, tampouco com a entrega do servi¢o, ou seja, o cliente recebe pelo
que pagou. O custo de tempo também ¢ minimizado, pois o respeito aos horarios das aulas e a
disponibilidade de equipamentos sdo reconhecidos pelos clientes das duas academias.
Contudo, a minimiza¢do do custo monetario ¢ pouco reconhecida pelos clientes tanto de A,
quanto de B.

Quando as Academias A ¢ B sdo comparadas item a item, verifica-se que ambas
contam com uma estrutura fisica bastante moderna, seja nas instalagdes, seja nos
equipamentos oferecidos aos clientes. A Academia B conta com um tempo maior de mercado
e ¢ provavel que isso seja um dos fatores responsdveis pela cartela de clientes maior, em
relacdo a Academia A. Porém, outros fatores podem contribuir para essa diferenga como: o
horario de funcionamento mais amplo de B em rela¢do a A; a maior oferta de atividades além
da musculagdo; a oferta de servigos adicionais como loja e lanchonete.

Vale ressaltar que os clientes das duas academias sao distintos, considerando-se as
caracteristicas dessas duas populagdes. A Academia A constitui-se em um segmento de uma
instituicdo de ensino, dessa forma, uma fracdo bastante significativa dos clientes dessa
academia ¢ constituido por alunos e funciondrios dessa institui¢do, embora os servi¢cos nao
sejam restritos a esse publico. Mas, tal caracteristica reflete diretamente na faixa etaria média
e na renda familiar média dessa clientela.

Quando se observa as mesmas informagdes referentes 2 Academia B verifica-se
que a faixa etaria média, assim como a renda familiar média, sdo mais elevadas. Da mesma
forma, as profissdes dos clientes da Academia B s3o mais diversificadas e relacionadas a
atividades que exigem nivel superior.

As duas academias t€m diferencas bastante significativas quanto a aplicacdo do
marketing de relacionamento com os clientes (Quadro 3), embora nos dois casos existam
dificuldades quanto a percepcdo dos proprios empreendimentos em entenderem suas acoes
marketing como prioritarias para estabelecerem relacionamento com seus clientes. Ha ainda
dificuldade na utilizacdo das ferramentas de marketing de relacionamento para que obtenham
um rendimento pleno das mesmas, como por exemplo, o uso subestimado dos softwares de
gestdo de clientes pelas academias estudadas. A Academia B apresenta agoes de marketing

mais estruturadas, contundentes e diversificadas, enquanto a Academia A mostra-se mais
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timida quando se trata de explorar as formas possiveis de chegar ao cliente, ou possiveis

clientes.

Quadro 3 — Utilizacao das ferramentas do marketing de relacionamento.

Ferramentas do marketing de Academia A Academia B
relacionamento
Marketing um-a-um Sim — o cliente monta pacotes
nao com as modalidades que lhe
interessam
CRM sim sim
Database marketing nao nao
Data warehouse nao nao
Data minning nao nao
benchmarketing nao sim
Analise do cliente nao nao
reclamacoées sim sim
pesquisas nao sim
Cliente misterioso nao nao
Programa de frequéncia nao nao
Programa de filiacao nao Nao
Recuperaciao de clientes Sim — muito restrito Sim — muito restrito
endomarketing Sim - restrito Sim - restrito

Fonte: elaborado pelo autor.

Equipamentos novos e com manutengdo constante ¢ outra caracteristica comum as
duas empresas. Tal iniciativa ¢ importante para que os equipamentos estejam sempre
disponiveis aos clientes ou, a0 menos, o tempo fora de uso seja reduzido. A diferenca entre as
duas academias esta na periodicidade semanal e na terceirizacdo desse servico pela Academia
B.

Quando medido o tempo total que os clientes permanecem nas academias a
Academia A tem média ponderada menor que B, e suas frequéncias modais sdo totalmente
opostas. Enquanto a frequéncia modal de A estd em mais de um ano de frequéncia, a
Academia B tem frequéncia modal em cinco ou mais anos. Essa diferenca certamente esta
relacionada as caracteristicas da clientela de cada academia. Isso justifica a importancia de se

obterem esses dados. Essas diferengas podem ser explicadas pelo fato de os clientes, em sua
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maioria, em A serem constituidos por estudantes vinculados a instituicdo de ensino ligada a
academia, enquanto que em B seus clientes sdo, na maioria, profissionais ja estabelecidos no
mercado.

O fato das academias estarem localizadas em bairros da Cidade de Paracatu
parece ndo ter influéncia sobre os clientes, pois existe muita proximidade com o centro da
cidade nos dois casos, facilitando o acesso substancialmente. Coincidentemente as duas
academias tém proximidade com escolas, o que traz dificuldades relacionadas ao
estacionamento nos horarios de funcionamento estas, caracteristica essa que gerou alto nivel
de insatisfagdo, nas duas academias, com relagdo ao estacionamento.

A qualificacdo profissional dos colaboradores ¢ uma preocupacdo constante
observada nas duas academias, que exigem formacao e promovem treinamento constante dos
mesmos. Da mesma forma, as duas academias estudadas prezam pela apresentacao de seus
funcionarios.

A pesquisa de campo com os parametros de avaliacdo selecionados por Aguiar
(2007) para medir o nivel de satisfacdo e o grau de importancia que esses itens t€m para os
clientes demonstrou que os clientes consideram todos os itens muito importantes, ou
extremamente importantes, em suas frequéncias modais, o que confirma a pesquisa da autora
supracitada.

Embora as academias pesquisadas em Paracatu certamente sejam diferentes
daquelas pesquisadas por Aguiar (2007) em Jodao Pessoa, os itens selecionados pela autora
foram importantes para mensurar a satisfagdo dos clientes com relacao aos servigos prestados
pelas academias e, por conseguinte, verificar a fidelizacdo dos mesmos em fung¢do da
qualidade e do valor percebidos. Contudo torna-se dificil relacionar os dados obtidos por esta
autora aqueles obtidos nesta pesquisa, pois o tratamento dos mesmos foi bastante distinto.

Cazén e Almeida (2010) apontam que o percentual de clientes matriculados ha
mais de um ano em academias de Brasilia ¢ de cerca de 40%. Nao ¢ possivel confrontar esse
dado com esta pesquisa, pois os respondentes neste estudo ja foram selecionados pelo tempo
que frequentavam as academias em questdo. J4 Pinheiro e Almeida (2011) apresentam uma
proporc¢ao proxima dos 50% em uma academia de Sao Paulo para clientes com mais de um
ano de matricula. Contudo, esses mesmos autores afirmam que clientes mais antigos (com
mais de um ano de matricula) se relacionam melhor com as estratégias promocionais de
propaganda dentro das academias. Isso pode se sustentar pela consolidag¢ao da fidelizacao do
cliente nesse periodo de um ano, sendo esse 0 mesmo argumento para selecionar clientes com

mais de um ano de matricula neste estudo.



109

Pinheiro e Almeida (2011) relatam que os clientes de uma academia estudada em
Sao Paulo estdo satisfeitos com os servicos prestados em geral. Alguns resultados obtidos
pelos autores apontam que o atendimento da recepcao e os professores oferecem um servigo
satisfatorio, os equipamentos e instalagdes precisam ser estruturados de forma diferente.
Apontam ainda que um dos principais motivos que levaram as pessoas a pratica de atividade
fisica na academia estudada foram questdes ligadas a saude (Quadro 4).

Silva et. al (2008), conduzindo um estudo em Pelotas (RS), constataram que a
maioria dos frequentadores de academia o faz ha mais de seis meses e realiza trés sessdes
semanais. Os motivos mais prevalentes para a procura das academias foram emagrecimento
(22,0%), prazer pelo exercicio (22,0%) e preparagdo fisica (20,1%). O nivel econémico
associou-se positivamente a participacdo em academias e a idade esteve associada

inversamente a pratica (Quadro 4).

Quadro 4 - Quadro resumo comparativo dos resultados obtidos em campo e revisdo

bibliografica.

Fatores estudados | Academia | Academia bibliografia
A B

Percentual de

clientes - - Cazén e Almeida (2010) - 40%

matriculados ha Pinheiro e Almeida (2011) -50%

mais de um ano

Tempo médio | 2,75 anos 3,36 anos -

total de matricula

Sessdes semanais 4,5 dias 4,1 dias Silva et al. (2008) — 3dias

Satisfacdo com os | satisfeitos | satisfeitos | Pinheiro e Almeida (2011) — satisfeitos com

servicos recepcao

Busca por | hipertrofia | Saude e | Pinheiro e Almeida (2011) — saude.

exercicios qualidade | Silva et al. (2008) — emagrecimento; prazer pelo
de vida exercicio; preparacao fisica.

Tahara e Schwartz (2003) — estética, qualidade de
vida, condicionamento fisico, prazer pelo exercicio,

aumento da autoestima e reabilitagao.

Fonte: elaborado pelo autor.
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Para Tahara e Schwartz (2003), o que impulsiona os sujeitos a manterem-se ativos
¢, principalmente, a preocupagdo em relagdo a estética corporal (33,33%), bem como ao
objetivo de melhorar a qualidade de vida (20%). Alcancar bons niveis de condicionamento
fisico (16,67%), além de sentir prazer ao realizar o exercicio (16,67%), sdo também
importantes fatores no processo mantenedor da atividade fisica em academias. O aumento da
autoestima (10%), bem como a oportunidade de reabilitacdo de lesdes (3,33%) foram as
determinantes de menores percentuais entre os entrevistados na pesquisa desses autores
(Quadro 4).

Embora este estudo tenha revelado que tanto para a Academia A, quanto para a
B, o principal motivo de escolha seja a localizagdo, ¢ importante ressaltar que cerca de 14%
dos respondentes em B a consideram a melhor academia da cidade. Isso consolida a qualidade
e o valor percebidos pelo cliente em relagdo ao servigo prestado por B.

Quanto aos servigos utilizados nas academias a Academia A, a concentragdo esta
na musculacdo e nas avaliacdes fisicas, ja que s@o seus servigos principais. A hidroginastica ¢
oferecida de forma esporadica, por isso, provavelmente, aparece com percentual tdo baixo. E
importante salientar que na Academia A a avaliagdo fisica ¢ obrigatoria e o acompanhamento
da periodicidade das avalia¢des ¢ feito de forma rigorosa. Contudo, os clientes ndo tém uma
percepgao clara da avaliagdo fisica como um servigo disponivel.

Na Academia B a totalidade dos respondentes ¢ praticante da musculagdo e de
mais outra modalidade oferecida, e utilizam os diversos servigos prestados pela academia de
forma esparsa. Nesta academia a avaliacdo fisica ndo ¢ obrigatéria e ndo ha controle da
evolucdo dos clientes em seus parametros de constituicao fisica.

As diferengas observadas quanto a obrigatoriedade da avaliacdo fisica podem
estar relacionadas ao publico de cada uma das academias e suas prioridades quanto a pratica
de exercicios fisicos. Na Academia A a frequéncia modal dos respondentes aponta para
questdes de hipertrofia muscular, enquanto que na Academia B a frequéncia modal ¢ de
individuos preocupados com a saude.

Quando se comparam os servigos utilizados pelos clientes, a Academia B leva
grande vantagem sobre A por apresentar uma grande diversidade de servigos associados em
relacdo a A, seja em modalidades oferecidas ou em outros servicos complementares, como
loja e lanchonete. Neste ponto vale ressaltar as consideragdes dos teoricos do marketing de
relacionamento, que afirmam que este deve se preocupar em vender mais produtos e servicos

ao mesmo cliente e atender as suas necessidades.
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Os clientes das duas academias, em sua grande maioria, frequentaram outra
academia anteriormente. Dentre os motivos que levaram ao abandono desse relacionamento
prévio esta a localizagdo (28%) na Academia A e a mudanga de cidade (20%) na academia B,
em suas respectivas frequéncias modais. Mas chama a atengdo os fatores como o
atendimento/qualidade do servico para os clientes de A (20%), e a qualidade dos
equipamentos para os clientes de A (18,18%), sendo esses fatores de competéncia da propria
academia para evitar a evasao de sua clientela.

As sugestoes para melhora do servigo prestado dos clientes da Academia A vao
de encontro as suas fraquezas, como ampliacdo das modalidades oferecidas e do horério de
atendimento e melhoria no sistema de ar condicionado, que passou por modificagdes durante
o periodo da pesquisa. Enquanto que as sugestdes na Academia B concentraram-se entre a
ampliacao do espago fisico e de horarios de aulas coletivas, na melhoria dos banheiros, do
atendimento e treinamento dos funcionarios e também na melhora da ventilagido/ar
condicionado. Vale lembrar que Paracatu ¢ uma cidade em que as temperaturas médias anuais
sdo bastante elevadas e o clima ¢ seco em boa parte do ano, o que intensifica a necessidade
pela climatizacdo dos ambientes, e o fato dessa reclamagao ser comum as duas academias.

Comparando a satisfagdo dos clientes quanto a estrutura fisica das duas
academias, fica evidente que os clientes de A estdo mais satisfeitos que os clientes de B com
relacdo ao tamanho da sala de muscula¢do, banheiros, estacionamento, quantidade de
equipamentos de musculacdo e pesos livres, quantidade de equipamentos aerdbios e com
relacdo a variedade de equipamentos. Os clientes de B estdo parcialmente satisfeitos com o
tamanho da sala de ginastica. Os clientes de A estdo parcialmente satisfeitos com o tamanho
da sala de ginastica.

Com relagdo aos servigos complementares, os clientes de A sé apresentam indice
maior de satisfacdo com relacdo as avaliagdes de satide. Nos demais quesitos: aulas de
musculagdo, aulas de ginastica e servigos complementares (lojas, lanchonete) a Academia B
apresenta niveis de satisfagio mais elevados em relagdo a A. E importante lembrar que a
academia A nao dispde de servigos complementares, nem de aulas de ginéstica.

As médias ponderadas para todos os itens relacionados ao pessoal (funcionarios)
da Academia A sdo superiores quando comparados com a Academia B, ou seja, atengdo ao
cliente, comunicagdo e informagdo ao cliente, agilidade no atendimento, cortesia e simpatia,
qualificacdo técnica dos instrutores e apresentacao pessoal.

Quanto ao conforto e conveniéncia, a academia A tem médias ligeiramente

maiores que B, relacionadas a localizagdo, cumprimento dos horarios e a musica ambiente.
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Mas quanto a limpeza, iluminagdo e organizacdo dos equipamentos a Academia A tem
médias maiores do que a Academia B. Por sua vez, a Academia B destaca-se quanto a
ventilacao, dias ¢ horarios de funcionamento e a variedade das aulas coletivas.

Embora A tenha um prego reduzido para estudantes e funcionarios da instituigcao
de ensino da qual faz parte, a média ponderada foi de apenas 3,91, enquanto B, que tem uma
das mensalidades mais elevadas da cidade, teve média de 3,71. Isso pode evidenciar que os
clientes tém dificuldade em perceber o valor e a qualidade do servico prestado pelas
academias estudadas. Porém a Academia A nao dispde de planos e pacotes, outro atributo
que dificulta a fidelizagdo dos clientes, pois essas ferramentas possibilitam ao cliente e a
empresa a obtencdo de vantagens mutuas. As promog¢des foram melhor avaliadas na
Academia B, uma vez que na Academia A s6 se aplicam aos alunos e funcionarios da

institui¢ao de ensino da qual faz parte.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo serdo tracadas as consideragdes finais, regatando e respondendo o
problema de pesquisa, verificando se os objetivos foram alcangados, assim como confirmando
ou refutando as proposi¢des. Além disso, serdo ressaltados os principais resultados obtidos na
pesquisa, evidenciando as limitacdes e as contribuicdes da mesma para o mercado de

academias.

7.1 Quanto ao Problema de Pesquisa, Proposicoes e aos Objetivos

Tendo em vista a alta taxa de turn over entre os clientes de academias de
ginastica, relacionada a sazonalidade comum nesse ramo de prestagao de servicos, pergunta-
se: Como as estratégias do marketing de relacionamento interferem na fidelizacao dos clientes
em uma academia de ginastica de Paracatu-MG?

As estratégias de marketing de relacionamento s3o fundamentais para a
fidelizacdo dos clientes nas academias de ginastica de Paracatu-MG, haja vista a aplicagao
sistematica, ou na maioria das vezes intuitiva dos conceitos do marketing de relacionamento
nessas academias. Como observado na pesquisa de campo as duas academias apresentam
pontos fortes e fragilidades quanto ao uso dessas estratégias para fidelizagdo dos clientes.
Certamente o ajuste fino dessas fragilidades pode potencializar o desempenho das duas
academias no mercado, embora ambas sejam reconhecidas enquanto valor da marca e pela
satisfagdo de seus clientes.

Esta pesquisa teve como objetivo geral identificar as estratégias do marketing de
relacionamento para fidelizagdo de clientes em duas academias em Paracatu - MG. Nesse
sentido, apoiou-se na base teorica para identificar durante a pesquisa de campo quais
estratégias foram utilizadas pelas academias.

Dentre os objetivos especificos propostos foi possivel perceber que tanto os
clientes, quanto as academias tém pouca no¢do quanto as estratégias de marketing de
relacionamento, embora essas estratégias tenham sido observadas, bem como levantadas
estratégias atuais das academias estudadas para a fidelizacao dos clientes.

A Academia B, por contar com o trabalho de uma consultoria externa, vem
desenvolvendo algumas estratégias recentemente, como o benchmarkig, a analise de novos
clientes (por meio de um boletim de visita) e de clientes frequentes; ha dispositivos de

reclamacdes, mas € pouco usado; apresentam agdes de propaganda envolvendo os clientes,



114

alimentam um perfil em rede social, realizam eventos, trabalham continuamente no
treinamento dos colaboradores, favorecem o serviscape; conta com programas de pacotes e
telemarketing. Enquanto que a Academia A dispde de interacdes que favorecem o serviscape,
alimentam um perfil em rede social, realizam eventos, atuam no treinamento continuado dos
colaboradores e possibilitam descontos para funciondrios e alunos da instituicdo de ensino a
qual estdo vinculados.

Contudo, deve-se ressaltar que, por serem empresas de pequeno porte, as relagoes
entre empresa e cliente sdo muito proximas, a ponto de os funcionarios das academias
conhecerem os clientes pelo nome e saberem de algumas informagdes pessoais, como por
exemplo, a profissdo e o estado civil.

O perfil e a percepgao dos clientes com relagdo as estratégias de marketing para
fidelizagdo foram diagnosticados por meio que um questionario, com questdes abertas e
fechadas, e revelaram que, embora essas estratégias sejam aplicadas, nem as academias,
tampouco os clientes, tém uma percepcao clara de que se trata de ferramentas do marketing de
relacionamento.

Nao foi possivel estabelecer o nivel de fidelidade dos clientes resgatando-se as
informagdes do banco de dados dos sistemas de gestdo das academias, mesmo porque o0s
clientes respondentes da pesquisa foram previamente selecionados pelo tempo minimo de
matricula de um ano. Mas, uma relacdo obtida quanto ao nivel de fidelidade foi extraida da
média ponderada e das frequéncias modais de tempo de matricula dos clientes nas duas
academias, demonstrando que os clientes da Academia B sdo mais fi€is que os clientes da
Academia A, pois a média ponderada ¢ maior para B do que para A, assim como a frequéncia
modal de B estd acima de cinco anos, enquanto a de A ¢ de apenas mais de um ano.

Como o embasamento tedrico afirma que a qualidade interfere diretamente na
satisfacdo dos clientes, e esta ultima interfere diretamente na fidelizagdo dos mesmos,
compreende-se que os clientes das duas academias sdo fieis as mesmas, haja vista os niveis de
satisfacdo obtidos em diversos itens relacionados ao servigo prestado pelas academias.

Analisando-se as proposigdes elaboradas para responder ao problema de pesquisa
verifica-se que a Proposicao 1 foi parcialmente aceita. As academias possuem diversas agdes
de marketing, mais ou menos explicitas, dependendo do caso. Mas, raramente as agdes sao
intencionais visando ao relacionamento com o cliente, sendo, na maioria das vezes intuitivas.

A Proposicao 2 afirma que as agdes de marketing de relacionamento estardo
centradas em pacotes promocionais ¢ na realizagao de eventos. Essa proposi¢ao foi refutada,

uma vez que a realidade das duas academias ¢ bem distinta uma da outra. A Academia A



115

apresenta poucas acdes de marketing de relacionamento, as promocdes ndo foram bem
avaliadas por serem muito restritivas quanto ao publico, sendo que planos e pacotes nao
fazem parte desse contexto. Ja os eventos realizados por essa academia visam ao publico
interno da institui¢do de ensino a qual a academia pertence. Por outro lado, as agdes da
Academia B sdo muito mais abrangentes do que a realizacdo de eventos e dos pacotes
promocionais, embora os eventos realizados pela Academia B sejam muito abrangentes
quanto ao publico alvo e a temadtica, ndo se limitando a sua cartela de clientes. Todavia os
planos e pacotes, assim como as promocdes da Academia B, também nao foram muito bem
avaliados, embora existam, e boa parte dos clientes fiéis tenham aderido aos planos e pacotes,
segundo a administracdo da Academia B.

A Proposicao 3 foi confirmada, uma vez que observou-se uma relagdo direta
entre o grau de importancia dos atributos das academias e o nivel de satisfacao dos clientes,
com relacdo a esses atributos. Isso significa que as caracteristicas pesquisadas tém alto indice
de importancia para os clientes e as mesmas apresentam alto nivel de satisfacdo, o que

interfere diretamente na fidelizagao dos clientes nas duas academias.

7.2 Principais Resultados

Dentre os principais resultados destaca-se que:

a) a fidelidade dos clientes estd relacionada a satisfacdo com a infraestrutura,
pessoal e atendimento da academia, um vez que os clientes mostram-se com
um nivel de satisfacdo bastante elevado para grande parte dos itens
pesquisados;

b) o perfil socioeconomico dos clientes ¢ bastante distinto entre as academias. A
Academia A, prioritariamente, ¢ frequentada por jovens estudantes com renda
familiar entre R$3.000,00 e R$4.000,00, o que explica o tempo de matricula
acima de um ano na frequéncia modal. Na Academia B os clientes tém idade
média de cerca 39 anos, com formagdo profissional completa, muitos com
pos-graduacdo, tratando-se a maioria de profissionais ja estabelecidos no
mercado e com renda familiar média acima dos R$5.000,00;

¢) amaioria dos pesquisados, nas duas academias, ja frequentou outra academia;

d) os principais motivos do abandono, dentre os clientes da Academia A foram:

1-localizagdo, 2- qualidade, 3- mudanca de cidade/preco;
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€) os principais motivos para abandono entre os clientes da Academia B foram:
1- mudanca de cidade, 2- qualidade dos equipamentos, 3- qualidade do
servico/atendimento/qualidade dos equipamentos;

f) as principais razdes para a escolha da academia atual, para os clientes da
Academia A, s3o: 1- localizagdo, 2- convénio, 3- preco;

g) as principais razdes para a escolha da academia atual, para os cliente da
Academia B, s3o: 1- localizagdo, 2- qualidade dos instrutores, 3- ¢ a melhor
da cidade/estrutura/espacgo fisico;

h) as sugestdes dos clientes para melhoria na prestagdo dos servigos das
academias vao de encontro as suas respectivas fragilidades;

1) na Academia A ha prevaléncia de clientes com interesse em questdes estéticas
e hipertrofia, enquanto que na Academia B os clientes, em sua maioria, visam

a qualidade de vida e satde.

7.3 Contribui¢oes do Trabalho para o Mercado

Este trabalho evidencia a importancia para uma academia de gindstica em
conhecer seu cliente e estabelecer com ele um relacionamento longo, duradouro e lucrativo.
Para isso ¢ necessario entregar ao cliente um servigo de qualidade, baseado em agdes de
marketing de relacionamento planejadas e conscientes, a fim de atender as expectativas e aos
desejos dos clientes.

Isso se faz importante para diminuir a ociosidade dos equipamentos e instalagdes
de uma academia, uma vez que ociosidade ¢ sindnimo de prejuizo, e esta ¢ observada dentro
de uma sazonalidade diaria, em certos periodos do dia em que a academia permanece com
taxa de ocupagdo baixa, ou muito baixa, ou mesmo em certos periodos do ano como férias de
verdo e de inverno.

Conhecer o cliente possibilita ao empresario investir em sistemas de gestdo
informatizados, treinamento dos funcionarios, em equipamentos modernos, sabendo quais sao
as necessidades do seu cliente e de como este cliente pode ser ainda mais lucrativo para a
academia, mantendo-o ativo, resgatando-o, ou adequando horarios ou possibilidade de
treinamento personalizado. Isso se faz por meio do emprego adequado das ferramentas do
marketing de relacionamento.

A Academia A necessitaria da participacdo ativa de uma administragdo

profissional, com intuito de oferecer melhores condi¢cdes de atuacdo frente as demandas do
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marketing, ja que as acgdes sdo esparsas € sem planejamento prévio. Embora a Academia B
tenha uma administragdo profissional e a participacdo de consultores externos, as ac¢des de
marketing de relacionamento nem sempre sao tdo claras para a propria academia, tampouco
aos clientes, e essas agdes sao desenvolvidas para aproximar a empresa do cliente.

Embora essas academias trabalhem muito proximas de suas capacidades maximas,
ha lacunas que precisam e devem ser preenchidas, como os horarios de almogo no final da
manha e comeco da tarde em que as academias ficam ociosas, assim como nos periodos de
férias. O desenvolvimento de planos ou pacotes promocionais para preencher esses horarios
poderia ser uma proposta de aumento nos rendimentos de ambas as academias.

A Academia A ainda peca pela falta de diversidade de atividades oferecidas, pois
limita-se a musculagdo e oferece esporadicamente a hidroginastica. A oferta esporadica da
hidroginastica dificulta a criagdo de vinculo do cliente com a academia, pois essa atividade
depende da ocorréncia do estdgio do Curso de Educagdo Fisica. A modalidade precisaria ser
continua e independente do estdgio. A criagdo de outras modalidades enriqueceria também o
estagio da Educacdo Fisica, além de permitir um fluxo maior de clientes na academia,
diversificando sua cartela de clientes.

Pelo fato de a Academia B possuir uma cartela de clientes mais diversificada, faz-
se necessario que os conhega, a ponto de poder organiza-los segundo areas de interesses e que
possa gerar mais lucro, principalmente adequando os planos e pacotes as necessidades dos
clientes e aumentando o valor agregado dos servigos para torna-los mais atrativos.

As duas academias precisam melhorar seus canais de comunicagdo com o cliente,
sobretudo nos dispositivos de reclamagdes e sugestdes, que sdo pouco usados. As pesquisas
de satisfagdo precisam fazer parte da rotina periddica das academias para poder identificar
falhas nos processos e corrigi-los, antes que gerem prejuizo por insatisfacdo dos clientes.
Além disso, os mecanismos de resgate de clientes precisam ser colocados em pratica.

Espera-se que por meio dos dados coletados e analisados neste trabalho, tanto a
Academia A, quanto a Academia B possam reestruturar, ou aperfeigoar suas agdes de
marketing de relacionamento, e assim conseguirem construir relagdes solidas de fidelidade
com seus clientes, gerando lucro as academias, diminuindo sua ociosidade e atendendo as
expectativas de seus clientes.

A devolutiva ao mercado, principalmente as academias estudadas, podera ser feita
por meio de consultorias e apresentacdo de palestras junto aos colaboradores para
esclarecimento quanto as agoes e aplicacdes do marketing de relacionamento nestas empresas.

Tal iniciativa ¢ aplicavel, pois ha a necessidade de elucidagdo quanto as ferramentas do
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marketing de relacionamento e sua efetividade para a fideliza¢do dos clientes nas academias

de ginastica.

7.4 Limitacoes e Sugestoes para Trabalhos Futuros

Essa pesquisa limita-se aos ambientes de pesquisa estudados, ja que por se tratar
de um estudo multicasos, aplica-se tdo somente as particularidades das duas academias de
ginastica estudadas no municipio de Paracatu-MG. Portanto ¢ dificultada a projecdo dos
resultados aqui obtidos a outros empreendimentos do mesmo género.

Outra limitagdo observada esta relacionada a caracteristica do estudo transversal,
em que se aplica a pesquisa a um periodo de tempo curto e limitado sobre uma amostra
populacional. Uma possibilidade seria a aplicagdo de um estudo longitudinal para acompanhar
a evolucdo das relagdes entre cliente e academia, ao longo do tempo, para se descrever como
se da o processo de fidelizacdo ou de abandono da academia.

Seria interessante a criagdo de um instrumento de pesquisa que atuasse
diretamente sobre identificagdo das estratégias de marketing de relacionamento e da
percepcdo que os clientes tém da aplicacdo desses recursos no processo de fidelizagdo, uma
vez que nesta pesquisa aplicou-se um instrumento adaptado que, embora tenha funcionado
bem, tornou o processo de andlise bastante demorado em fun¢do da quantidade de dados
coletados.

Indica-se o aprofundamento neste tema para a busca deste instrumento de
pesquisa, bem como a possibilidade de aplicagdo desta para interface entre as areas da saude,
em especial a Educagdo Fisica com a drea de Administracdo, com énfase no Marketing, pois

poucos estudos criam essa relagao.
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APENDICE A — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé estd sendo convidado(a) a participar do ESTUDO MULTICASOS:
MARKETING DE RELACIONAMENTO — O DIAGNOSTICO DAS ESTRATEGIAS
PARA FIDELIZACAO DE CLIENTES EM ACADEMIAS DE GINASTICA. Os
avangos na ciéncia ocorrem através de estudos como este, por isso a sua participacao €
importante. O objetivo deste estudo ¢ diagnosticar as estratégias do marketing de
relacionamento para fidelizacdo de clientes em uma academia em Paracatu. Caso vocé
participe, serd necessario responder a perguntas sobre o assunto em questdo. Nao sera feito
nenhum procedimento que lhe traga qualquer desconforto ou risco a sua vida.

Vocé poderd ndo participar da pesquisa ao retirar seu consentimento a qualquer momento,
sem precisar assumir qualquer tipo de Onus, indenizagdo ou ressarcimento e sem prejuizo
algum no seu atendimento na academia a qual frequenta. Pela sua participagdo no estudo,
vocé nao receberd qualquer valor em dinheiro, mas tera a garantia de que todas as despesas
necessarias para a realizacdo da pesquisa ndo serdo de sua responsabilidade. Seu nome nao
aparecera em qualquer momento do estudo, pois vocé sera identificado como um numero. O
conjunto dos resultados obtidos podera ser divulgado em eventos cientificos, em revistas ou
outros meios de divulgacdo, mas seu nome sera sempre mantido em sigilo. Voc€ podera ter
acesso aos resultados e conclusdes do estudo, bastando para isso entrar em contato com o
pesquisador e agendar um horario para que possa receber informagdes globais constantes do
relatorio final de pesquisa. Durante o estudo, vocé podera ter todas as informagdes que quiser.
Para isso, os pesquisadores estardo a sua disposicao para orientar ou sanar possiveis duvidas
ao longo de sua participagdo na pesquisa.

Outros esclarecimentos poderdo ser obtidos com:

Pesquisador. Frederico Witier Mazzonetto Telefone: (38) 9201-6100

<
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Termo de Consentimento Livre, apos Esclarecimento

Eu, , i e/ou ouvi o

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e compreendi a finalidade do estudo e qual o
procedimento a que serei submetido. A explicagdo que recebi esclarece os riscos e beneficios
do estudo. Eu entendi que sou livre para interromper minha participa¢do a qualquer momento,
sem justificar minha decisdo e que isso ndo afetard meu atendimento na academia a qual
frequento, nem me trara prejuizo algum. Sei que meu nome nao serd divulgado, que nao terei
despesas e ndo receberei dinheiro por participar do estudo.

Eu concordo livremente em participar do estudo descrito, com as condi¢des estabelecidas.
Uma via deste Consentimento ficard comigo e, a segunda via assinada por mim e meu

responsavel legal, serd arquivada pelos pesquisadores.

Paracatu, / /

Assinatura do Voluntario Documento de Identidade

Assinatura do Voluntario Documento de Identidade
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APENDICE B - Protocolo de Observacio das Academias

1) Ha quantos anos a empresa estd em funcionamento?

2) A academia tem quantos alunos matriculados?

3) A empresa conta com um administrador profissional?

4) Qual o horario de funcionamento da academia?

5) Qual a localizagdo da academia?

6) Os alunos permanecem frequentes por quanto tempo?

7) A empresa utiliza ferramentas do marketing de relacionamento para fidelizar os
clientes?

8) A empresa utiliza ferramentas do marketing de relacionamento para resgatar antigos
clientes?

9) A empresa adota alguma estratégia para enfrentar as oscilagdes sazonais de demanda?

10) Qual o nivel de formacgao dos instrutores?

11) Quantas modalidades sao oferecidas?

12) Quantos profissionais fazem parte do quadro de funcionarios?

13) Quantos funciondrios tém contato direto com os alunos?

14) Os funciondrios recebem algum treinamento para melhorar o relacionamento com os
clientes?

15) Os funcionarios sao uniformizados?

16) Os funcionarios possuem algum tipo de identificagao?

17) Sao realizadas reunides com os instrutores da academia?

18) Qual a frequéncia das reunides?

19) Quais assuntos sdo tratados nas reunides?

20) Quais as caracteristicas dos equipamentos disponiveis? (marca, tempo de uso,
manutencao)

21) Como ¢ feita a manutengao dos equipamentos?

22) Com que frequéncia ¢ feita a manutencao dos equipamentos?

23) Quais as caracteristicas da infraestrutura da academia? (area, iluminagao, climatizacao,
obstaculos)

24) Existe algum procedimento padronizado para o atendimento de novos clientes?

25) Como ¢ feito o atendimento a novos alunos?

26) A academia fornece servigos adicionais? (fisioterapeuta, nutricionista, avaliagdo fisica)
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27) Com que frequéncia ¢ feita a higienizagdo do ambiente?
28) Qual atributo provoca a procura dos clientes por esta academia?
29) Qual o objetivo do aluno para procurar esta academia?

30) Qual o publico alvo da academia?
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APENDICE C - Roteiro de Entrevista com os Alunos das Academias. Adaptado de
Aguiar (2007).

1) Quais os fatores que o levaram a optar por esta academia em especial?
2) Quais os servigos que voceé utiliza nesta academia?

3) Qual seu objetivo com a pratica de exercicios fisicos?

4) Ja frequentou outra academia?

5) O que ocasionou o abandono da academia anterior?

6) Qual a sua sugestao para melhorar a satisfagdo quanto ao servico prestado?



APENDICE D - Tabelas.

Tabela 1. Idade.
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Academia A Academia B
Idade (anos)
Freq. absoluta Freq. relativa Freq. absoluta Freq. relativa
18a25 16 43,24 12 18,75
26 a30 4 10,81 14 21,87
31a40 7 18,92 25 39,07
41 a 50 8 21,62 6 9,37
51a60 2 5,41 5 7,82
> 60 - - 2 3,12
Total 37 100 64 100
Média ponderada 30,9 anos - 32,8 anos -
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 2. Escolaridade.
Academia A Academia B
Nivel de escolaridade Freq. Freq. Relativa Freq. Freq. Relativa
Absoluta Absoluta
Fundamental 1 2,50 1 1,45
Meédio incompleto 1 2,50 1 1,45
Médio completo 11 27,50 10 14,50
Superior incompleto 12 30,00 23 33,32
Superior completo 9 22,50 17 24,64
Pos-graduacao 6 15,00 17 24,64
Total 40 100 69 100
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 3. Estado civil.
Estado civil Academia A Academia B
Freq. Absoluta | Freq. Relativa | Freq. Absoluta | Freq. Relativa
Solteiro 27 67,50 34 48,60
Separado/ divorciado 1 2,50 7 10,00
Casado 12 30,00 28 40,00
Viuvo - - 1 1,40
Total 40 100 70 100

Fonte: Elaborado pelo autor.



Tabela 4. Sexo.
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Academia A Academia B
Sexo Freq. Absoluta | Freq. Relativa | Freq. Absoluta | Freq. Relativa
Masculino 18 50,00 25 44,64
Feminino 18 50,00 31 55,36
Total 36 100 56 100
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 5. Renda familiar.
Academia A Academia B
Renda familiar (R$) Freq. Freq. Freq. Freq. Relativa
Absoluta Relativa Absoluta ’
<1.500,00 6 15,00 2 2,85
1.500,00 a 3.000,00 9 22,50 9 12,86
3.000,00 a 4.500,00 12 30,00 16 22,86
4.500,00 a 6.000,00 6 15,00 14 20,00
6.000,00 a 7.500,00 1 2,5 9 12,86
>7.500,00 6 15,00 20 28,57
Total 40 100 70 100
Média ponderada R$ 3.937,50 - R$ 5.253,60 -

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 6. Frequéncia semanal na academia.

Frequéncia semanal

Academia A

Academia B

(dias) Freq. Absoluta | Freq. Relativa | Freq. Absoluta | Freq. Relativa
<2 - - 1 1,43
3 6 16,20 16 22,86
4 8 21,60 28 40,00
5 ou mais 23 62,20 25 35,71
Total 37 100 70 100
Média ponderada 4,5 dias - 4,1 dias -

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Frequéncia Academia A Academia B
ano(s) Freq. absoluta | Freq. relativa | Freq. absoluta | Freq. relativa
>1 10 27,79 8 13,79
2 7 19,44 14 24,14
3 8 22,22 8 13,79
4 4 11,11 5 8,62
5 ou mais 7 19,44 23 39,66
Total 36 100 58 100
Média ponderada 2,75 anos - 3,36 anos -
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 8. O cliente ja frequentou outra academia?
Academia A Academia B
Razées
Freq. absoluta | Freq. relativa Freq. absoluta | Freq. relativa
Sim 25 62,50 55 78,57
Nao 15 37,50 15 21,43
total 40 100 70 100

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 9. Nivel de satisfacio e grau de importincia — tamanho da sala de musculacio.

Academia A Academia B
Nivel de satisfacao Grau de Nivel de satisfacao Grau de
Escala . A . . A .
importincia importincia
Freq. Freq. Freq. | Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,47 - -
2 2 5,00 2 5,00 3 4,41 - -
3 2 5,00 5 12,50 12 17,65 6 8,82
4 19 47,50 4 10,00 32 47,06 20 29,42
5 17 42,50 29 72,50 20 29,41 42 61,76
Total 40 100 40 100 68 100 68 100
Média
ponderada 4,27 ) ) ) 3,98 ) ) )

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1-
2-
3.
4-
5.

totalmente insatisfeito/sem importancia
parcialmente insatisfeito/pouco importante
indiferente/importante

parcialmente satisfeito/muito importante
totalmente satisfeito/extremamente importante
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Tabela 10. Nivel de satisfacdo e grau de importincia — tamanho das salas de ginastica.

Academia A Academia B
Nivel de satisfaciao . GmuAde. Nivel de satisfacao . GmuAde.
Escala importincia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,52 - -
2 - - - - 3 4,54 2 3,08
3 - - - - 10 15,15 12 18,46
4 - - - - 29 43,94 15 23,08
5 - - - - 23 34,85 36 55,38
Total - - - - 66 100 65 100
Média
ponderada i i i i 4,06 i i i
Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota:
1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
Tabela 11. Nivel de satisfacio e grau de importiancia — banheiros/vestiarios.
Academia A Academia B
Escala Nivel de Grau de Nivel de Grau de
satisfaciao importancia satisfaciao importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 1 2,56 4 10,26 4 5,88 1 1,47
2 - - 3 7,69 11 16,18 3 4,41
3 1 2,56 7 17,95 14 20,59 10 14,71
4 7 17,95 7 17,95 21 30,88 18 26,47
5 30 76,93 18 46,15 18 26,47 36 52,94
Total 39 100 39 100 68 100 68 100
Média
ponderada 4,66 i i i 3,56 i ] i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia

2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante

5- totalmente satisfeito/extremamente importante
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Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacao . GmuAde . Nivel de satisfaciao . GmuAde .
importincia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 10 29,41 - - 15 25,00 4 6,67
2 8 23,53 2 5,88 16 26,67 4 6,67
3 7 20,59 7 20,59 17 28,33 9 15,00
4 5 14,71 5 14,71 10 16,67 14 23,33
5 4 11,76 20 58,82 2 3,33 29 48,33
Total 34 100 34 100 60 100 60 100
Média
ponderada 2,56 i ) ) 247 i ) )

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia

2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante

5- totalmente satisfeito/extremamente importante

Tabela 13. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — quantidade de equipamentos de

musculacio e pesos livres.

Escala Academia A Academia B
, . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfaciao . A .
importincia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,43 1 1,43
2 1 2,50 - - 6 8,57 - -
3 7 17,50 2 5,00 15 21,43 9 12,86
4 21 52,50 7 17,50 31 44,29 18 25,71
5 11 27,50 31 77,50 17 24,28 42 60,00
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média
ponderada 4,0 i ) ) 3,81 ) ) )

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia

2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante

5- totalmente satisfeito/extremamente importante
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Tabela 14. Nivel de satisfacio e grau de importincia — quantidade de aparelhos

cardiovasculares.
Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfaciao . GrauAde . Nivel de satisfacao . GrauAde .
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 1 2,50 2 5,00 2 2,86 - -
2 3 7,50 1 2,50 11 15,72 - -
3 7 17,50 2 5,00 15 21,43 7 10,00
4 14 35,00 5 12,50 28 40,00 29 41,43
5 15 37,50 30 75,00 14 20,00 34 48,57
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média
ponderada 3,97 ) ) ) 3,58 ) ) )

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia

2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante

5- totalmente satisfeito/extremamente importante

Tabela 15. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — variedade de equipamentos.

Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacao . GmuAde . Nivel de satisfaciao . GmuAde .
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,64 - -
2 1 2,70 - - 7 11,48 - -
3 2 5,40 2 5,40 10 16,39 6 10,00
4 21 56,76 7 18,92 21 34,43 12 20,00
5 13 35,14 28 75,68 22 36,06 42 70,00
Total 37 100 37 100 61 100 60 100
Média
ponderada 4,24 ) ) ) 3,92 ) ) )

Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia

2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante

5- totalmente satisfeito/extremamente importante



Tabela 16. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — aulas de musculacéo.

137

Escala Academia A Academia B
. . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importancia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 2 5,71 - - 2 3,03 - -
2 2 5,71 1 2,86 2 3,03 1 1,52
3 3 8,57 3 8,56 17 25,76 8 12,12
4 13 37,15 5 14,29 21 31,82 18 27,27
5 15 42,86 26 74,29 24 36,36 39 59,09
Total 35 100 35 100 66 100 66 100
Média
ponderada 3,84 i ) ) 3,93 ) ) )
Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota:
1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
Tabela 17. Nivel de satisfacio e grau de importincia — aulas de ginastica.
Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacao . GmuAde. Nivel de satisfaciao . GmuAde.
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,47 2 2,94
2 - - - - 2 2,94 - -
3 - - - - 8 11,77 5 7,36
4 - - - - 19 27,94 19 27,94
5 - - - - 38 55,88 42 61,76
Total - - - - 68 100 68 100
Média
ponderada ) i ) ) 4,34 i ) i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia

2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante

5- totalmente satisfeito/extremamente importante



Tabela 18. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — avaliacées de saude.
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Escala Academia A Academia B
. . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importancia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 2 5,13 1 2,56 1 1,56 1 1,56
2 - - - - 5 7,82 2 3,13
3 6 15,38 1 2,56 16 25,00 6 9,38
4 9 23,08 3 7,69 17 26,56 16 25,00
5 22 56,41 34 87,19 25 39,06 39 60,93
Total 39 100 39 100 64 100 64 100
Média 426 i ; ; 3,94 ; ; ;
ponderada
Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota:
1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
Tabela 19. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — servicos complementares.
Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacio . GrauAde. Nivel de satisfacio . GmuAde.
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 3 4,84 5 8,06
2 - - - - 7 11,29 5 8,06
3 - - - - 15 24,19 15 24,19
4 - - - - 18 29,03 18 29,04
5 - - - - 19 30,65 19 30,65
Total - - - - 62 100 62 100
Média
ponderada i i i i 3,69 i i i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia

2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante

5- totalmente satisfeito/extremamente importante



Tabela 20. Nivel de satisfacio e grau de importincia — Atencao ao cliente.
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Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfaciao . GrauAde. Nivel de satisfaciao . GmuAde.
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,45 - -
2 1 2,50 - - 1 1,45 - -
3 2 5,00 2 5,00 3 4,35 2 2,90
4 6 15,00 3 7,50 22 31,88 7 10,14
5 31 77,50 35 87,50 42 60,87 60 86,96
Total 40 100 40 100 69 100 69 100
Média
ponderada 4,67 i i i 4,49 i i i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante

Tabela 21. Nivel de satisfaciio e grau de importancia — Comunicacao e informacao ao cliente.

Escala Academia A Academia B
, . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,45 - -
2 - - - - 1 1,45 - -
3 2 5,00 - - 11 15,94 2 2,90
4 10 25,00 5 12,50 24 34,78 9 13,04
5 28 70,00 35 87,50 32 46,38 58 84.06
Total 40 100 40 100 69 100 69 100
Média
ponderada 4,65 i ] j 4,23 ] i i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
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Tabela 22. Nivel de satisfacdo e grau de importincia — Agilidade no atendimento.

Escala Academia A Academia B
, . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importancia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,43 - -
2 - - - - 1 1,43 - -
3 2 5,00 2 5,00 10 14,28 4 5,71
4 10 25,00 7 17,50 22 31,43 11,43
5 28 70,00 31 77,50 36 51,43 58 82,86
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média
ponderada 4,63 i ) ) 4,30 ) ) )

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia

2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante

5- totalmente satisfeito/extremamente importante

Tabela 23. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Cortesia / simpatia dos funcionarios.

Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacao . GrauAde. Nivel de satisfacao . GmuAde.
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,43 - -
2 - - - - - - - -
3 1 2,50 1 2,50 5 7,14 4 5,72
4 8 20,00 5 12,50 17 24,29 5 7,14
5 31 77,5 34 85,00 47 67,14 61 87,14
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média
ponderada 4,75 i i i 4,56 i i i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia

2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante

5- totalmente satisfeito/extremamente importante
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Tabela 24. Nivel de satisfacdo e grau de importincia — Qualificacdo técnica dos instrutores.

Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfaciao . GrauAde. Nivel de satisfaciao . GmuAde.
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,43 - -
2 - - - - - - - -
3 2 5,00 1 2,50 4 5,71 2 2,85
4 8 20,00 3 7,50 28 40,00 10 14,29
5 30 75,00 36 90,00 37 52,86 58 82,86
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média
ponderada 4,70 i i i 4,43 i i i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante

Tabela 25. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Apresentacio pessoal dos instrutores.

Escala Academia A Academia B
, . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfaciao . A .
importincia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - 2 5,26 1 1,49 - -
2 1 2,64 1 2,64 - - 1 1,47
3 3 7,89 3 7,89 5 7,46 8 11,76
4 6 15,79 3 7,89 23 34,33 13 19,12
5 28 73,68 29 76,32 38 56,72 46 67,65
Total 38 100 38 100 67 100 68 100
Média
ponderada 4,60 i ) ) 4,45 ) ) )

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante



Tabela 26. Nivel de satisfaciio e grau de importiancia — Localizacio.
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Escala Academia A Academia B
. . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importancia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - 1 2,50 1 1,43 -
2 - - - - 2 2,86 -
3 4 10,26 5 12,50 1 1,43 7 10,45
4 5 12,82 3 7,50 14 20,00 15 22,39
5 30 76,92 31 77,50 52 74,28 45 67,16
Total 39 100 40 100 70 100 67 100
Média 4,69 i ; ; 4,63 ; ;
ponderada
Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota:
1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
Tabela 27. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Limpeza.
Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacao Grau de Nivel de satisfacao Grau de
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,43 - -
2 - - 1 2,50 3 4,29 - -
3 - - 1 2,50 3 4,29 3 4,29
4 2 5,00 1 2,50 24 34,29 15 21,43
5 38 95,00 37 92,50 39 55,70 52 74,28
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média 4,95 i ; ; 438 ; ; ;
ponderada

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante



Tabela 28. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Ventilagao.
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Escala Academia A Academia B
. . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importincia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 1 2,70 - - 2 2,94 - -
2 4 10,81 - - 7 10,29 - -
3 8 21,62 1 2,70 10 14,72 2 2,94
4 11 29,73 5 13,52 25 36,76 11 16,18
5 13 35,14 31 83,78 24 35,29 55 80,88
Total 37 100 37 100 68 100 68 100
Média
ponderada 3,54 ) ) ) 3,91 ) ) )
Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota:
1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
Tabela 29. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Iluminagao.
Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacao Grau de Nivel de satisfacao Grau de
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,43 - -
2 - - - - 1 1,43 - -
3 2 5,00 2 5,00 3 4,29 7 10,00
4 12 30,00 4 10,00 26 37,14 13 18,57
5 26 65,00 34 85,00 39 55,71 50 71,43
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média 4,60 i ; ; 4,44 ; ; ;
ponderada

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
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Tabela 30. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Organizacio dos equipamentos.

Escala Academia A Academia B
. . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importancia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 1 2,50 - - 1 1,43 - -
2 1 2,50 1 2,50 3 4,29 - -
3 3 7,50 2 5,00 8 11,43 4 5,88
4 10 25,00 7 17,50 34 48,57 17 25,00
5 25 62,50 30 75,00 24 34,28 47 69,12
Total 40 100 40 100 70 100 68 100
Média
ponderada 4,42 i ) ) 4,10 ) ) )
Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota:
1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
Tabela 31. Nivel de satisfacio e grau de importincia — Misica ambiente.
Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacao Grau de Nivel de satisfacao Grau de
importincia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 1 2,50 - - 2 2,86 - -
2 6 15,00 1 2,50 8 11,43 3 4,29
3 7 17,50 3 7,50 20 28,57 8 11,43
4 10 25,00 8 20,00 15 21,43 12 17,14
5 16 40,00 28 70,00 25 35,71 47 67,14
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média
ponderada 3,85 i ] j 3,78 ] i i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante



Tabela 32. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Dias/horarios de funcionamento.
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Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacao Grau de Nivel de satisfacao Grau de
importincia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 2 5,00 - - 1 1,43 - -
2 5 12,50 1 2,50 1 1,43 1 1,43
3 8 20,00 2 5,00 2 2,86 4 5,71
4 9 22,50 2 5,00 21 30,00 10 14,29
5 16 40,00 35 87,50 45 64,28 55 78,57
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média
ponderada 3,80 i ) ) 4,54 ) ) )

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante

Tabela 33. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Variedade de horarios das aulas coletivas.

Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfaciao . GrauAde . Nivel de satisfaciao . GmuAde .
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 1 1,49 - -
2 - - - - 5 7,46 - -
3 - - - - 7 10,45 5 7,69
4 - - - - 24 35,82 9 13,85
5 - - - - 30 44,78 51 78,46
Total - - - - 67 100 65 100
Média
ponderada i ] i j 415 i i ]

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
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Tabela 34. Nivel de satisfacido e grau de importincia — Cumprimento dos horérios.

Escala Academia A Academia B
. . ~ Grau de , . ~ Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importancia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - 1 2,70 1 1,52 - -
2 - - - - 1 1,52 - -
3 2 5,41 1 2,70 2 3,03 3 4,62
4 8 21,62 5 13,51 15 22,72 9 13,85
5 27 72,97 30 81,09 47 71,21 53 81,53
Total 37 100 37 100 66 100 65 100
Média
ponderada 4,67 i ) ) 4,61 ) ) )
Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota:
1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
Tabela 35. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Preco.
Escala Academia A Academia B
Nivel de satisfacio . GrauAde. Nivel de satisfacio . GmuAde.
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 4 10,00 - - 2 2,86 - -
2 2 5,00 - - 6 8,57 - -
3 6 15,00 4 10,00 12 17,14 5 7,14
4 13 32,50 5 12,50 40 57,14 15 21,43
5 15 37,50 31 77,50 10 14,29 50 71,43
Total 40 100 40 100 70 100 70 100
Média
ponderada 3,92 i i i 371 i i i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
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Tabela 36. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Planos e pacotes.

Escala Academia A Academia B
. s e Grau de , s e Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importancia importincia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 - - - - 2 2,94 - -
2 - - - - 5 7,35 - -
3 - - - - 7 10,29 6 9.68
4 - - - - 34 50,00 10 16,13
5 - - - - 20 29,42 46 74,19
Total - - - - 68 100 62 100
Média
ponderada ) ) ) ) 3,93 i ) )
Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota:
1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante
3- indiferente/importante
4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
Tabela 37. Nivel de satisfaciio e grau de importincia — Promocdes.
Escala Academia A Academia B
. s e Grau de , c e Grau de
Nivel de satisfacao . A . Nivel de satisfacao . A .
importancia importancia
Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
1 10 40,00 2 7,69 2 3,03 - -
2 5 20,00 1 3,85 10 15,15 - -
3 5 20,00 3 11,54 13 19,70 9 13,64
4 2 8,00 2 7,69 35 53,03 14 21,21
5 3 12,00 18 69,23 6 9,09 43 65,15
Total 25 100 26 100 66 100 66 100
Média
ponderada 2,68 i ] j 3,50 ] i i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota:

1- totalmente insatisfeito/sem importancia
2- parcialmente insatisfeito/pouco importante

3- indiferente/importante

4- parcialmente satisfeito/muito importante
5- totalmente satisfeito/extremamente importante
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Grafico 1: Razdes para escolha da academia.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 2: Servicos utilizados pelos clientes.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 4: Razdes para o abandono da academia anterior.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 5: Sugestoes para melhora do atendimento da academia atual.
Fonte: Elaborado pelo autor.



ANEXO A — Perfil dos Alunos Entrevistados.
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Perfil do cliente da academia:

Idade: Profissao:
1. () Fundamental Estado 1.( ) solteiro (a)
2. ( ) Médio incompleto civil 2.( ) separado (a)/
3. () Médio completo divorciado (a)
Grau de
4. () Superior incompleto 3.( )casado (a)
escolaridade
5. ( ) Superior completo 4.( )viavo (a)
6. ( ) Poés-graduagdo Sexo |1.( )masculino
2. () feminino
1. ( )até R§ 1500,00 4. ( )deR$4500,00 até
2. ( )deR$ 1500,00 até R$ 6000,00
Renda
. R$ 3000,00 5. ( )deR$6000,00 até
familiar
3. ( )deRS$3000,00 até R$ 7500,00
R$ 4500,00 6. () mais de R$ 7500,00
: 1. () até 2 vezes por semana
Frequéncia
A quanto tempo 2. ()3 vezes por semana
na
frequenta a academia: ' 3. ()4 vezes por semana
academia:

4. ()5 vezes por semana ou mais

Fonte: Aguiar (2007).
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Anexo B — Questionario Aplicado aos Alunos das Academias de Ginastica — Fonte:
AGUIAR, 2007

Com base em sua experiéncia na academia de ginastica que frequenta atualmente, indique,
seguindo a numeracdo da Escala 1, o seu nivel de satisfagdo com relacdo aos itens que
envolvem os seguintes aspectos da mesma: estrutura fisica e equipamentos, servicos, pessoal,
conforto e conveniéncia e preco. Em seguida, de acordo com a numeragao da Escala 2,

indique também qual o grau de importancia que vocé atribui a cada um desse itens:

Estrutura fisica e equipamentos NS GI NR
1. Tamanho da sala de musculacao
2. Tamanho das salas de ginastica
3. Banheiros e Vestiarios
4. Estacionamento
5. Quantidade de maquinas de musculagdo e pesos livres
6. Quantidade de aparelhos cardiovasculares (esteiras, bicicletas, etc)
7. Variedade de equipamentos
Servicos NS GI NR
9. Aulas de musculacao
10. Aulas de ginastica (exercicios aerobicos em grupo)
11. Avaliagdes de satde (fisica, nutricional, etc)
12. Servigos complementares (loja de artigos esportivos, lanchonete)
Pessoal (funcionarios) NS GI NR
13. Atencao ao cliente
14. Comunicac¢ao e Informacao ao cliente
15. Agilidade no atendimento ao cliente
16. Cortesia/Simpatia dos funcionarios
17. Qualificacao técnica dos profissionais (instrutores)
18. Apresentacao pessoal dos funcionarios
Conforto e conveniéncia NS GI NR
19. Localizagao da academia
20. Limpeza dos ambientes da academia

21. Ventilagao dos ambientes da academia



22.

Iluminagdo dos ambientes da academia

23. Organizag¢do dos equipamentos

24. Musica ambiente

25. Dias e horéarios de funcionamento da academia

26. Variedade de horarios das aulas oferecidas

27. Cumprimento dos horarios estabelecidos
Preco

28. Preco

29. Planos e pacotes

30. Promocgodes

Legenda:

NS = Nivel de Satisfagao;

GI = Grau de Importancia;

NR = Nao Respondeu.
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ANEXO C - Escalas de Mensuraciao para Responder ao Questionario do ANEXO B
Fonte: AGUIAR, 2007

Escala 1 — Nivel de satisfa¢ao
1 — Totalmente insatisfeito
2 — Parcialmente insatisfeito
3 — Indiferente
4 — Parcialmente satisfeito

5 — Totalmente satisfeito

Escala 2 — Nivel de importancia
1 — sem importancia
2 — pouco importante
3 — importante
4 — muito importante

5 — extremamente importante
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ANEXO D — Modelo de Carta de Solicitacdo de Pesquisa as Academias de Ginastica —
Fonte: Gongalves (2013).

SOLICITACAO PARA PESQUISA
Paracatu, de de 2015.

Ilmo (a). Sr(a).

DD Diretor(a) da Academia

Assunto: Pedido de autorizagdo para realizagao de pesquisa na Academia

Ilustrissimo Sr. Diretor(a):

Eu, Frederico Witier Mazzonetto, sou aluno do Programa de Pds-Graduacao
Mestrado Profissional em Administracdo da Faculdade de Gestdo e Negocios, Universidade
Metodista de Piracicaba — UNIMEP, e encontro-me em fase de elaboracdo de minha
dissertacdo de Mestrado.

Meu estudo pretende abordar o tema: Marketing de relacionamento: o
diagnostico das estratégias para fidelizacao de clientes em academias de ginastica.

Pretendo pesquisar como as estratégias do marketing de relacionamento
interferem na fidelizagdo dos clientes em duas academias de ginastica de Paracatu e, a partir
disso, elaborar uma proposta de intervencdo para melhoria dos indices de fidelizag@o entre os
alunos da Academia Atenas.

Assim, dirijo-me a Vossa Senhoria para solicitar autorizacdo para que eu possa
realizar a pesquisa envolvendo os alunos da academia, assim como obter as informagdes
pertinentes a administracdo da mesma.

Esclareco que a pesquisa sera desenvolvida de acordo com os padrdes éticos e
cientificos, sendo orientada e acompanhada pela Prof’. Dr®. Teresa Dias de Toledo Pitombo,
docente da UNIMEP, e minha orientadora. Ademais, procurarei usar o menor tempo possivel
na aplicagdo dos questionarios, sem comprometer as atividades dos respondentes tanto alunos,
como funcionarios.

Desde ja comprometo-me a acatar as condigdes da direcdo da Academia

e considerar pertinente para o pleno éxito desse meu trabalho de

pesquisa.
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O periodo previsto para a coleta de dados ¢ de Julho e Agosto de 2015.
Coloco-me a disposi¢ao para os esclarecimentos que se fizerem necessarios.
Sem mais para o momento e contando com a sua preciosa atengdo e retorno

favoravel desse pedido, sou-lhe antecipadamente agradecido.

Frederico Witier Mazzonetto
Mestrando do Programa de Pos-Graduagao Mestrado Profissional em Administragao

Universidade Metodista de Piracicaba — UNIMEP
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