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Resumo: O presente Artigo teve como objetivo analisar o nivel de satisfagdo dos clientes em
relacdo as praticas de marketing de relacionamentos de uma academia de gindstica, localizada
na cidade de Santa Barbara/MG. Para a produgdo do artigo, foi feita uma pesquisa de campo do
tipo descritiva, com abordagem quantitativa, onde foram aplicados 61 questionarios aos clientes
escolhidos de forma nao probabilistica por acessibilidade, tendo apos a coleta os dados tabulados e
analisados, com objetivo de avaliar do nivel de satisfacdo dos clientes sobre as praticas de marke-
ting de relacionamento adotadas pela academia. A pesquisa obteve de forma geral resultado de
satisfacdo parcial dos clientes, alcangando seu objetivo geral. Foi identificado o perfil dos clientes
da academia e identificou-se a presenga de praticas de marketing de relacionamento, se destacando
o atendimento ao cliente, instalagdes e qualidade das aulas. Por outro lado, a comunicagdo com os
clientes, relacdo custo beneficio e gestao da academia devem ser melhorados. Identificou-se um
nivel parcial de satisfagdo em relagdo as praticas de marketing de relacionamento, com foco para
as praticas de atendimento ao cliente, instalacdes, satisfacdo ao utilizar a academia, se o cliente a
recomendaria a um amigo ou se falaria bem da academia a outras pessoas. Deixa-se um ponto de
aten¢do para praticas de comunicagdo ¢ compra de produtos oferecidos pela mesma, que obtive-

ram rankings médios com tendéncia para a insatisfacdo e devem ser melhorados.
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Abstract: The purpose of this article was to analyze the level of customer satisfaction regarding
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the relationship marketing practices of a gym located in the city of Santa Barbara / MG. For the
production of the article, a field research of the descriptive type was carried out, with a quantitative
approach, where 61 questionnaires were applied to clients chosen in a non-probabilistic way for
accessibility, after which the data were tabulated and analyzed through tables, with the objective
of evaluate the level of customer satisfaction about the relationship marketing practices adopted by
the academy. The research generally obtained a result of partial satisfaction of the clients, achieving
its general objective. The profile of the clients of the academy was identified and the presence of
relationship marketing practices was identified, highlighting customer service, facilities and class
quality. On the other hand, communication with customers, cost-benefit ratio and management
of the academy should be improved. With regard to overall customer satisfaction, a partial level
of satisfaction was identified in relation to relationship marketing practices, focusing on good
evaluations for customer service practices, facility facilities, satisfaction with using the facility, if
the client would recommend the gym to a friend and if the client speaks well of the gym to other
people, and leaving a point of attention to practices of communication and purchase of products
offered by the gym that have obtained average rankings with a tendency to dissatisfaction and

should be improved.
Keywords: Fitness Center. Relationship’s marketing. Customer satisfaction.
1 INTRODUCAO

Na atualidade, a concorréncia no setor de academias de ginastica, faz com que as empresas tenham
que planejar estratégias para se manter no mercado. Organizagdes que buscam uma diferenciacao
procuram usar as ferramentas do marketing e os estimulos do ambiente para o auxilio em suas

acoes.

Para Lagrosen e Lagrosen (2007), diversos estudos foram dedicados ao marketing voltados para os
esportes em geral, porém existem poucos estudos que se dedicam a compreensao do mercado das
academias de gindstica. Segundo Fagundes et. al. (2010) um estudo bibliografico apresentado no
principal encontro de estudiosos de marketing no Brasil avaliou as principais revistas cientificas
de administragdo e congressos brasileiros identificando uma baixa producdo de contetido nesta

tematica.

Muitos dos resultados das empresas que praticam o marketing de relacionamento estio ligados ao
planejamento de estratégias que atendam e satisfagam os desejos e necessidades dos consumido-
res. Neste contexto, as academias de ginastica buscam o auxilio do marketing de relacionamento
para a obtencdo de resultados positivos no seu negdcio e se manter ativas no mercado. Assim, o
objetivo desta pesquisa foi identificar como os clientes avaliam as a¢des de marketing praticadas

por uma academia de ginastica localizada na cidade de Santa Barbara-MG.

O trabalho apresenta o problema de pesquisa: Como os clientes avaliam as acdes de marketing de
relacionamento praticadas por uma academia de ginastica localizada na cidade de Santa Barbara
-MG? A pesquisa tem como objetivos especificos: identificar o perfil dos clientes da academia de

ginastica pesquisada, identificar as praticas de marketing de relacionamento adotadas pela mesma



e avaliar a satisfagdo dos clientes em relacdo as agdes de marketing de relacionamento adotadas

pela academia.

Em fung¢do da competitividade do setor os gestores de academias de ginastica precisam planejar
suas acoes estratégicas para atender e satisfazer os seus consumidores, que mudam de opinido com
uma maior facilidade devido a oferta e concorréncia. Porter (2004) explica que a rivalidade e a
competitividade num setor assumem a forma de disputa por liderancas com o uso de ferramentas
como disputas de pregos, propaganda e publicidade, introdugao de novos produtos, aumento dos

servicos ou garantias ao cliente, dentre outros.

No ambito organizacional a pesquisa contribuird ao propor parametros no planejamento de es-
tratégias para academias de gindstica e estudos voltados para o comportamento e satisfacdo dos
consumidores. De acordo com Wright (2000) uma boa estratégia serve principalmente para gerar
beneficios para a organizag¢do de forma a melhorar a lucratividade e evolu¢ao dentro do seu espa-
¢o competitivo, pois apesar de ndo conhecer todos os vieses existentes no processo de decisdo, ¢
possivel, com a adogdo de uma boa estratégia, minimizar o impacto dos erros e a probabilidade de

cometé-los.

Outro fator para a construgdo deste estudo € a caréncia de publicagdes nesse setor, dessa forma,
esta pesquisa visa complementar o conhecimento existente na area de marketing voltada para o
comportamento e satisfacdo do consumidor e acrescentar uma analise especifica dos clientes de

academias de gindstica.

Sendo assim, o estudo segue para o aprofundamento em teorias com intuito de tornar mais claro o

entendimento dos objetivos da pesquisa.
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Academias de ginastica

De acordo com Capinussu (2006) a resolugdo de n°104963, do Ministério do Trabalho, publicada
no diario oficial da unido em 10 de Fevereiro de 1984, a pagina 2112, Secao I, academias podem
ser conceituadas como empresa que se dedicam a ministrar aulas de ginastica, bal¢, dangas, mus-
culacado, lutas e cultura fisica de um modo geral, lecionados por professores diplomados em curso
superiores de Educacao Fisica, além da aplicacdao de duchas, saunas e massagens, mediante orien-

tagdo de médicos diplomados.

Para ROTH (2007) as academias de ginastica podem ser definidas a partir de dois entendimentos
basicos, um de natureza gindstico-estética, e outro a partir de uma perspectiva socio-educacional.
De acordo com a natureza ginastico-estética, ¢ possivel identificar as academias de ginastica como
prestadoras de servigos de satde, com indicacdo de tratamentos estéticos corporais, de correcao
postural e de recuperacdo respiratoria. Ja4 por uma perspectiva socio-educacional, ¢ cabido o en-
tendimento da academia enquanto um empreendimento associado ao desenvolvimento pessoal
(aspecto educacional), bem como ao lazer, devido ao entretenimento e convivio social proporcio-

nado pelas academias. Sendo assim, as empresas que prestam esses tipos de servigos devem estar



preocupadas em oferecé-los com qualidade e atendendo as necessidades e expectativas dos seus

consumidores.

Vargas (1991) cita o interesse do ser humano em preservar sua saude e bem estar desde os primor-
dios de sua existéncia, € que o homem moderno utiliza a pratica regular de exercicios como mé-
todo para alcangar esses objetivos. Para Zanette (2003) as academias t€m como objetivo ajudar os
clientes a atingir um modelo de satde baseado em padrdes corporais pré-determinados e embora
haja um grande interesse por parte da maioria dos adeptos, apds certo periodo muitos perdem a

motivacao e interesse acabando por abandonar a pratica.

Sendo assim, ¢ importante para a pesquisa este entendimento sobre as academias de ginastica,
suas defini¢des e particularidades, fazendo uso dessas informagdes para amparar e dar continui-
dade as pesquisas sobre a satisfacdo dos clientes em relagdo ao marketing de relacionamento. As
academias devem utilizar do marketing como seu aliado e planejar estratégias que demonstrem os

beneficios da pratica de atividades fisicas para conquistar e manter seus clientes.
2.2 Marketing

Las Casas (2006) explica que o marketing ¢ a area de conhecimento que abrange os processos
inerentes as relagdes de troca, norteadas pela satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumi-
dores. Ja Churchill e Peter (2007) explicam que o marketing ¢ o processo de planejar, executar
a concepgao, a determinagdo e estabelecimento de pregos, a promogao ¢ a distribuicdo de ideias,

bens e servigos, para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.

Kotler e Armstrong (2009) salientam que a fun¢do do marketing ¢ lidar com clientes, ou seja,
administrar relacionamentos lucrativos e que as empresas estdo deixando de diferenciar-se pelo
preco e buscando proporcionar uma experiéncia mais agradavel, por acreditar que este diferencial
sera significativo no processo de decisdao do consumidor, gerando maior fidelidade do cliente a
empresa. Czinkota e Dickson (2001) complementam afirmando que as organiza¢des bem sucedi-
das rastreiam o ambiente buscando as mudancas das necessidades dos clientes, e assim, desenvol-
vem estratégias de marketing para proporcionar-lhes de maneira eficiente o que, quando e onde
querem comprar. Desta maneira, as empresas que pretendem se manter ativas, e principalmente
competitivas no mercado necessitam se adequar as mudangas de comportamento e preferéncias

dos consumidores, além de criar estratégias que possam atender os seus desejos e necessidades.

Apo6s o entendimento de como o marketing ¢ importante para entender e atender as necessidades
dos clientes denota-se sua utilidade para responder questionamentos sobre a opinido e satisfacao

dos mesmos na continuidade do trabalho.
2.2.1 Mix de marketing

Kotler e Armstrong (2009) explicam que o mix de marketing, ¢ um conjunto de ferramentas taticas
e controlaveis que as organizacdes utilizam para atingir seus objetivos, € que essas ferramentas

dardo a estrutura necessaria e facilitardo o posicionamento do seu produto ou servigo no mercado.



Assim, o mix de marketing pode ser considerado como um parametro para a criagao das estratégias

da empresa, pois suas caracteristicas instruem os gestores no alcance dos seus objetivos.

Segundo Churchill e Peter (2007) os 4P’s do marketing representam os quatro pilares basicos de
qualquer estratégia de marketing, sao eles: produto, prego, praca e promogao. Os autores explicam
ainda que cada componente isoladamente do mix do marketing t€ém o potencial para interferir nos
processos de compra dos consumidores. Na figural pode-se observar como se estruturam os 4P’s

do marketing e a que elementos eles estao relacionados.

Figura 1 - Os 4P do nux de marketing
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Fonte: Adaptado de KOTLER: ARMSTRONMG (20059, p.42)

Kotler e Armstrong (2009) explicam que o produto ¢ a razdo do negocio, ¢ um conjunto de bens
oferecidos pelas empresas ao seu mercado-alvo com o objetivo de satisfazer os desejos e necessi-
dades dos consumidores. Assim, o produto pode ser definido como o objeto de ganho da empresa,
ou seja, a razao da empresa existir. No caso das academias de ginastica, o produto pode ser defini-

do como as aulas prestadas e os servigos de atendimento por exemplo.

Para Churchill e Peter (2007) o estabelecimento dos precos deve ser definido de forma estratégica,
buscando influenciar no comportamento de escolha e compra quando o consumidor esta avalian-
do alternativas e chegando a uma decisao. Muitas vezes, os consumidores dao preferéncia a um
produto mais acessivel, mas se atentam tanto no pre¢o quanto na sua qualidade, procedéncia e que

atenda as suas necessidades.

De acordo com Rocha (1999) a praga também chamada de canal de marketing ou canal de distri-
buicao esta relacionada a levar os produtos aos clientes com eficiéncia e eficacia quando e onde

eles os querem, para desta maneira gerar trocas que oferecam valor.

Para Kotler (2003) a promogdo ¢ a parte da comunicagdo composta de mensagens destinadas a
estimular as pessoas a tomar conhecimento dos varios produtos e servigos da empresa, se interes-

sando por estes e assim comprando-os. De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001) a promogao



tem como objetivo exercer influéncia, ou seja, € o elemento que serve para informar, persuadir e
lembrar o mercado de um produto ou servico de uma organizagdo, objetivando influenciar os seus

sentimentos, crengas ou comportamentos.

Para Churchill e Peter (2007) a internet estd ganhando cada vez mais for¢a no processo de comu-
nicacdo de marketing, pois por meio dela, os consumidores ficam altamente envolvidos com o
processo de compra e tem a possibilidade de ter informagdes capazes de influencid-los em varios

momentos do processo de tomada de decisao até a concretizagdo da compra.

Denota-se assim a importancia do mix de marketing na relagdo entre o prestador de servigo e seus
clientes, ja que seus aspectos podem influenciar na compra, opinido e satisfacdo desses, devido a

isso tais aspectos sdo importantes para a pesquisa.
2.3 Marketing de servicos

Gummesson e Gronroos (2012) explicam que o marketing de servigos ¢ como um conceito que
inclui o desempenho da empresa na proposicao de valor, além da dissolucdo da divisdo entre bens
e servigos. Dentre outros conceitos que vém emergindo, os mais interessantes sao a co-criagao de
valor e servigo e a integracao de recursos entre stakeholders®. Etzel, Walker e Stanton (2001) com-
plementam que os servigos s3o atividades intangiveis, identificaveis, que sdo o objeto principal
de uma transacdo, e sdo designados para atender, satisfazer e até mesmo superar as necessidades,

desejos e expectativas de seus consumidores.

Kotler, Hayes e Bloom (2002) descrevem que o marketing de servigos possui caracteristicas dis-
tintas do marketing de produtos fisicos, por isso, o prestador de servigos profissionais ndo pode
presumir que as abordagens e as técnicas de marketing que deram certo em outros ramos de ativi-
dades funcionardo automaticamente para sua empresa. Mullin, Hardy e Sutton (2004) acrescentam
que todas as atividades pertinentes aos processos de uma academia de ginastica, desde o ato da
matricula, até o atendimento aos clientes e a comercializagdo de produtos e/ou servicos devem
ser bem planejados. Para Ladhari (2009) as pesquisas demonstram que boa qualidade de servicos
promove retencao de clientes existentes, atracdo de novos clientes, reducdo de custos, melhora da

imagem corporativa, recomendacdes positivas e maior lucratividade.

Sendo assim, Cobra (2001) enfatiza que as estratégias de uma empresa de servigos devem ser
separadas, para que se possa entender os potenciais de diferenciacao e reduzir custos, pois toda
empresa ¢ uma reuniao de atividades que sdao executadas para projetar, produzir, vender e sustentar
o seu servico. Por se tratar de uma prestacao de servigcos as academias de ginastica devem estar
atentas as suas praticas no que se refere ao marketing de servicos, buscando entender e atender as
expectativas de seus clientes, para isso ¢ importante um entendimento maior sobre o marketing de

relacionamento.

6 Palavra Inglesa com traducao livre como “partes interessadas”. Entre essas partes interessadas, encontram-
se: acionistas, consumidores, funcionarios, fornecedores, comunidade e grupos sociais ativistas, podendo também ser
definidos, conforme ANSOFF ¢ MCDONNELL (1993), como grupos de interesses sociais afetados diretamente pelo
comportamento da empresa.



2.4 Marketing de relacionamento e seus beneficios

Hoffman e Bateson (2010) explicam que marketing de relacionamento trata do processo de identi-
ficacdo, atracdo, diferenciagdo e principalmente a conservacao dos consumidores. Zeithaml e Bit-
ner (2008) completam que o marketing de relacionamento trata da pratica de fazer negocios, uma
ferramenta estratégica que visa ndo s6 a manutenc¢ao, mas também o aperfeicoamento dos atuais
consumidores, ou seja, as organizagdes estdo mais voltadas a retencdo e a relacdo futura com esses
consumidores do que propriamente com a compra ou transagado feita através deles, fato esse que

leva o marketing das organizagdes a ter uma mudanca de conceitos.

Berry e Parasuraman (1995) definiram marketing de relacionamento como sendo a atragdo, a ma-
nutencdo e o aumento de relacionamentos com clientes. Sendo assim, pode se observar que os
autores enfatizam a atracao de novos clientes como um passo intermedidrio no processo de marke-
ting, com intuito de solidificar relacionamentos, fazendo assim com que os clientes indiferentes
se tornem leais por causa dos servicos prestados. Para McKenna (1993) o marketing de relacio-
namento pressupde a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmente
possa ser parte da estratégia da organizacdo no planejamento de produtos e servigos de valor em

um processo dindmico e continuo.

O marketing de relacionamento tem o intuito de estimular a relacdo dos clientes atuais da empresa
fazendo com que tenham uma maior percepgdo de valor e beneficios que lhe sdo oferecidos. E
fundamental perceber quais motivos levam um cliente a escolher um produto ou servi¢o ao invés
de outro. Zeithaml e Bitner (2008) afirmam que tanto cliente quanto empresa podem se beneficiar
de agoes resultantes do marketing de relacionamento, ou seja, o interesse por uma relagdo de longo
prazo nao ¢ apenas das empresas, mas também dos clientes. Os autores ainda ressaltam que quan-
do os beneficios sao percebidos pelos clientes esses tém sua lealdade para com a empresa amplia-
da, mas para que essa percepgao ocorra ¢ necessario que o cliente receba mais valor na “troca” do

que espera receber das empresas concorrentes.

Existem outros valores que também sdo responsaveis por manter os clientes fiéis a empresa como:
sentir-se confortavel no relacionamento, saber o que esperar, ter servigos personalizados e saber

que sera bem atendido, mesmo que solicite algo fora do comum.

No que diz respeito a beneficios para as empresas, ¢ importante destacar o retorno que esperam
com o marketing de relacionamento e a fidelidade do cliente. No entanto, podem ser observados
outros beneficios, por exemplo: aumento de compras, publicidade gratuita por meio da “boca-a
-boca” e retengdo de funcionarios. Segundo Gordon (2001), o relacionamento ¢ o Unico ativo que
realmente importa para a empresa, pois, ¢ capaz de trazer resultados em longo prazo. Com essa
mentalidade ¢ possivel criar vinculos com os clientes, evitando que estes mudem de fornecedor, e
dessa forma desenvolver a capacidade de criar um atendimento mais individualizado, o que difi-

cilmente pode ser copiado por um concorrente.

Pode-se compreender que o marketing de relacionamento ¢ muito importante para desenvolver: a

lideranga de mercado, rapida aceitacdo de novos produtos e servigos e conseqiientemente a fideli-



dade do cliente. Porém, como afirma Bogmann (2000) criar relagdes s6lidas e duradouras ¢ tarefa
ardua e de dificil manutencdo. O relacionamento entre consumidores e empresas vem se tornando
um ponto chave para o desenvolvimento das organizagdes, seja no que diz respeito a lucratividade
ou mesmo na visao do capital humano e esses relacionamentos geram beneficios aos consumido-
res. Por conseqiiéncia dessa importancia o marketing de relacionamento surgiu para aperfeigoar ou

mesmo ampliar esta relagdo entre consumidores e organizagoes.

Diante disso pode-se identificar que uma organizacao que pretende manter se ativa e competitiva
precisa atingir eficacia em suas estratégias de relacionamento com seus consumidores, deve estar
atenta as novidades e necessidades dos seus clientes e principalmente deve procurar diferenciar-se
dos seus concorrentes. O entendimento do marketing de relacionamento e seus beneficios sdo im-
portantes para o estudo devido ao interesse da pesquisa em suas praticas para alcangar a satisfagao

dos clientes.
2.5 Satisfacdo dos consumidores

De acordo com Kotler (1998) a satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento resul-
tante da comparacao do desempenho esperado pelo produto em relacao as expectativas da pessoa
ao adquiri-lo. Hoffman e Bateson (2010) enfatizam a importancia dos clientes e de sua satisfacao

para a sobrevivéncia das empresas, bem com a importancia de medir e definir essa satisfagao.

Lovelock e Wright (2004) explicam que a satisfagdo ¢ como uma avaliagdo global do consumi-
dor em relacdo a sua experiéncia de consumo até o momento. Para Hoffman e Bateson (2010)
a definicdo de satisfagdo do consumidor ¢ a comparagdo por parte dos consumidores entre suas
expectativas e a percepgao do servico real recebido. Se a percepcdo do consumidor indicar que
suas expectativas foram satisfeitas, considera-se como expectativas confirmadas, ja se a relagdo
entre percepgdes e expectativas ndo forem iguais, considera-se uma expectativa quebrada, e por

conseqiiéncia a ndo satisfagao.

Churchill e Peter (2007) citam que o conceito de satisfacdo do consumidor ocupa uma posi¢ao
central no pensamento e na pratica do marketing, para os autores, a satisfacdo ¢ considerada a
maior saida da atividade do marketing e serve de ligagdo para o processo de compra e consumo,
que culmina com fendmenos pos-compra tais como a mudanca de atitude, repeticdo de compra e
lealdade a marca. Hoffman e Bateson (2010) citam que existem diversos beneficios em se gerar
satisfacdo aos clientes, um dos beneficios citados pelos autores ¢ a propaganda boca a boca po-
sitiva, que pode se converter no surgimento de novos clientes. Enfatizam também que empresas
com altos niveis de satisfagdo dos clientes se isolam em alguns campos competitivos, em principal
a dos precos, isso se deve normalmente ao fato de os clientes preferirem pagar mais para ter suas
necessidades atendidas do que arriscar um preco menor e lidar com a frustragdo. Kotler e Arms-
trong (2009) afirmam que os clientes fazem suas escolhas através das ofertas do mercado por uma
relacdo entre expectativas de valor do produto ou servigo e a satisfagdo esperada que este possa
lhe proporcionar. Os clientes satisfeitos tendem a comprar novamente e a contar aos outros suas

boas experiéncias, j& os insatisfeitos tendem a mudar para a concorréncia e depreciar o produto ou



servigo. Hoffman e Bateson (2010) consideram ainda de suma importancia medir a satisfacdo dos
clientes, e sugerem sua medi¢do de duas formas, sendo medicdes diretas e indiretas. A primeira
consiste em uma coleta de dados por meio de pesquisas de satisfagao junto aos clientes, ja a segun-

da consiste em rastrear e monitorar vendas, lucros e queixas registradas.

Desta maneira, os consumidores ao adquirirem os servigos prestados pelas empresas, criam uma
expectativa e presumem que o resultado da sua aquisi¢ao lhe seja satisfatorio. As empresas devem
munir-se de estratégias que satisfacam as necessidades, e superem as expectativas do consumidor,
pois consumidores satisfeitos com os servigos prestados repassam suas experiéncias a amigos,

familiares, promovendo o marketing da empresa e atraindo novos consumidores.
3 METODOLOGIA

De acordo com Marconi e Lakatos (2009) a metodologia ¢ o caminho pelo qual se chega a deter-
minado resultado, ainda que esse caminho ndo tenha sido fixado de antemdo de modo refletido e
deliberado. Diehl e Tatim (2004) completam que a metodologia ¢ a pesquisa e a avaliagdo dos di-
versos métodos utilizados, com o proposito de identificar limitagdes e possibilidades em sua apli-
cacdo no processo de pesquisa cientifica. A metodologia indica o melhor caminho a ser seguido na
abordagem de um determinado problema. Nesta pesquisa foi utilizada a abordagem quantitativa,
que permitiu quantificar as opinides dos clientes da academia de ginastica sobre o problema e os

objetivos levantados.

Segundo Malhotra (2009) a pesquisa quantitativa procura avaliar os dados, identificando as rela-
coes de causa e efeito entre eles, para serem aplicados a alguma forma de analise estatistica. Esta
abordagem busca, através de variaveis, aperfeicoar o grande niimero de informagdes, tornando-as
de facil entendimento.

O tipo de pesquisa realizada foi a descritiva, pois buscou-se analisar a satisfagao dos clientes em
relacdo as acdes de marketing de relacionamento. Segundo Jung (2004), a pesquisa descritiva tem
a finalidade de observar, registrar e analisar os fendmenos ou sistemas técnicos, sem, entretanto,
entrar no mérito dos contetidos. Vergara (2007) completa que a pesquisa descritiva ¢ aquela que
aponta caracteristicas de uma determinada populacdo ou determinado fenémeno, podendo estabe-

lecer correlagdes entre varidaveis definindo sua natureza.

O método utilizado ¢ uma pesquisa de campo, na qual foi levantada a opinido dos clientes em
relagdo as estratégias de marketing apresentadas pela empresa em estudo. De acordo com Vergara
(2007) a pesquisa de campo ¢ uma observacao dos fatos de forma empirica no local onde ocorre ou
ocorreu determinado fenomeno, ou que dispde de condi¢des para dar explicagdes ao seu respeito.
Marconi e Lakatos (2009) completam que a pesquisa de campo busca a obtengao de informagdes
sobre um problema ao qual se procura respostas, ou ainda, descobrir novos fendmenos e possiveis

relagdes entre eles.

Neste sentido, a populagdo foi formada pelos clientes da academia estudada, operando ha mais

de 10 anos no mercado, situada na cidade de Santa Barbara-MG, a serem selecionados, sendo a



amostragem ndo probabilistica definida por critérios de acessibilidade e conveniéncia.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), uma amostra ¢ um subconjunto de uma populagado, que deve
ser usada para estimar as caracteristicas de toda a populagdo e ser representativa do universo em

estudo.

Malhotra (2001) atesta que, na amostra ndo probabilistica, o pesquisador decide sobre os elemen-
tos a serem incluidos na pesquisa, podendo a escolha ser feita de forma arbitraria ou consciente.
No entendimento dos autores, a amostra nao probabilistica pode ndo ser aleatdria simples, que

propicia que cada elemento da populagdo tenha chance de ser selecionado (MALHOTRA, 2001).

Aaker, Kumai e Day (2004) asseveram que, nesse tipo de amostragem, os custos do desenvolvi-

mento de uma estrutura de amostras sdo eliminados.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), em uma amostra nao probabilistica, determinados elementos
da populagdo estudada sdao predeterminados de maneira ndo aleatoria, pois sao com base no crité-
rio ou decisdo do pesquisador. Existem trés tipos de amostras ndo probabilisticas: (I) por conve-
niéncia; (II) por critério, e (III) por quotas. Enquanto no primeiro tipo o pesquisador seleciona os
membros mais acessiveis da populagdo para obter a informacao desejada, no segundo, de acordo
com seu critério, o pesquisador elege os membros da populagdo que considera as melhores fontes
de informagao e, finalmente, tem-se que, no ultimo tipo de amostra, o entrevistador entrevista um

determinado niimero de pessoas (quota) por categoria.

Diante do exposto, para a pesquisa proposta foi adotada a amostragem nao probabilistica por con-
veniéncia, sendo pesquisados aleatoriamente os clientes da academia. A empresa e o setor foram
escolhidos, utilizando-se o critério da conveniéncia e acessibilidade. Como definem Aaker, Kumai
e Day (2004):

Amostragem por conveniéncia ¢ a técnica de amostragem ndo probabilistica que procura
obter uma amostra de elementos convenientes. A sele¢do das unidades amostrais ¢ dei-
xada a cargo do entrevistador (AAKER; KUMALI; DAY, 2004, p. 306).

Assim, a metodologia empregada no processo de pesquisa mercadoldgica teve como base o uni-

verso de 161 clientes ativos da academia.

Deste modo, o processo de coleta de dados foi realizado entre os dias 09 e 18 de outubro de 2018

e conforme foram sendo aplicados e recolhidos, os questionarios foram analisados e processados.

Para a coleta dos dados desta pesquisa, foi aplicado um questionario aos clientes que freqiientam a
academia de ginastica. Vergara (2007) explica que o questionario ¢ caracterizado por um conjunto
de questdes apresentadas por escrito ao respondente, em que ele proprio assinala suas respostas.
Appolinario (2009) completa que as perguntas de um questionario podem ser classificadas em
dois grandes grupos: abertas e fechadas. O primeiro grupo ¢é caracterizado por aquelas questoes
nas quais o respondente pode escrever livremente sua resposta, ao passo que no segundo grupo
as questoes oferecem opgdes restritas de respostas, sendo este o utilizado nessa pesquisa. O ques-

tionario utilizado teve como base a Escala Likert, que segundo Malhotra (2001) ¢ uma escala de



classificacdo vastamente utilizada, que exige que os entrevistados escolham um grau de concor-
dancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirmagdes. Para isso a escala utilizada fara
uso do valor (-1) para “discordo totalmente”, (-0,5) para “discordo parcialmente”, (0) para “nao
concordo, nem discordo”, (0,5) para “concordo parcialmente” e (1) para “concordo totalmente”.
De acordo com Appolinario (2009) a analise de contetido busca o significado do material coletado,

assim, apos a coleta de dados completa, iniciou-se a tabulacao dos dados e as analises estatisticas.
4 ANALISE DOS RESULTADOS

Ap6s coleta dos dados através dos questionarios aplicados aos clientes da academia, os dados fo-

ram tabulados e posteriormente analisados conforme demonstram tabelas a seguir.
4.1 Perfil dos clientes

Buscando responder o primeiro objetivo especifico de “Identificar o perfil dos clientes da acade-
mia de ginastica pesquisada”, foi aplicado um questionario aos clientes, sendo os dados obtidos

alocados na tabela 1 a seguir.

Tabela 1 - Analise do perfil dos clientes

Perfil Numero de vezes apontado % Sobre 61
Género

Masculino 32 52%
Feminino 29 48%
Total 61 100%
Faixa etaria

- 18 3 5%
19a25 22 36%
26240 23 38%
41 a 64 11 18%
65+ 2 3%
Total 61 100%
Renda

1 salario 0 0%
1 a 2 salarios 0 0%
2 a 3 salarios 0 0%
3 a 4 salarios 5 8%
4 a 5 salarios 32 52%
5+ 24 39%
Total 61 100%




Escolaridade

Médio incompleto 5 8%
Médio Completo 21 34%
Superior Incompleto 18 30%
Superior Completo 13 21%
Pos-graduagao Incompleto 0 0%
Pos-Graduagdo Completo 2 3%
Outros P 3%
Total 61 100%
Tempo como Cliente

Menos de 1 ano 20 33%
1 a2 anos 32 52%
3 a5 anos 9 15%
5a 10 anos 0 0%
+de 10 anos 0 0%
Total 61 100%
Horario em que frequenta

Manha 31 51%
Tarde 6 10%
Noite 24 39%
Total 61 100%
Tempo de Utilizacdo

Menos de 30 minutos 3 5%
31 min. a 1 hora 35 57%
1 a2 horas 23 38%
2 a 3 horas 0 0%
+ de 3 horas 0 0%
Total 61 100%




Motivo para escolha da academia
Preco
Local 0 0%
Estrutura 13 21%
Qualidade 18 30%
Relacionamento 14 239%,
Total 16 26%
61 100%
Servigos Utilizados
Musculagdo 25 41%
Dangas 2 3%
Aerébica 20 33%
Funcional 14 23%
Total 61 100%
Objetivos
Condicionamento 33 54%
Relaxamento 0 0%
Emagrecimento 15 25%
Convivio Social 0 0%
Qualidade de vida 13 21%
61 100%

Fonte: Elaborada pelos autores

Respondendo ao primeiro objetivo especifico da pesquisa a Tabela 1 mostra que a maioria dos
clientes da academia ¢ do género masculino (52%), sendo a faixa etaria mais apurada entre 26 e
40 anos (38%). A maioria dos clientes (52%) possui renda familiar entre 4 € 5 salarios minimos, €

grau de escolaridade de ensino médio completo com 34% do total.

A maioria dos respondentes sdo clientes da academia a um tempo médio de 1 a 2 anos, o horario

mais freqlientado ¢ o da manha3, e o tempo de utilizacdo mais usual foi o de 31 minutos a 1 hora.

Para 30% dos entrevistados a escolha da academia estudada, foi devido a estrutura oferecida pela
mesma, sendo a musculacdo o servico mais utilizado representando 41% total dos questionarios.
O objetivo da pratica de exercicios ou uso da academia mais apontado pelos clientes questionados

foi para manter o condicionamento, representando 54% das respostas.

Apos andlise do perfil dos clientes, e respondido o primeiro objetivo especifico ¢ importante um

entendimento das praticas de marketing de relacionamento adotadas pela empresa.



4.2 Praticas de marketing de relacionamento adotadas pela academia de ginastica pesquisa-
da.

Com o intuito de responder ao segundo objetivo especifico, de “Identificar as praticas de marke-
ting de relacionamento adotadas pela academia de gindstica pesquisada”, foi feita andlise dos
dados obtidos através do questionario aplicado aos clientes. A seguir, na tabela 2, foram apontados

os dados referentes a avaliagcdo dos clientes em relagdo a presenca das praticas de atendimento.

Tabela 2 — Atendimento ao Cliente

Avaliagdo Sou bem atendido na recep- Os funcionarios da Tenho minhas duvidas e

¢do da academia academia sdo educados e | necessidades individuais
prestativos atendidas

Discordo Total- 0% 0% 0%

mente

Discordo Par- 0% 0% 0%

cialmente

Naio concordo 7% 2% 5%

nem discordo

Concordo par- 49% 31% 62%

cialmente

Concordo total- 44% 67% 33%

mente

Total 100% 100% 100%

Ranking Médio 0,68 0,82 0,63

Ranking Médio 0,71

Geral

Fonte: Elaborada pelos autores

Pode-se observar que as praticas de atendimento ao cliente adotadas pela academia foram bem
avaliadas, o que indica uma percepgao por parte dos clientes da presenca das citadas praticas, bem
como o reconhecimento de sua eficiéncia no dia a dia da academia, obtendo um ranking médio
geral de (0,71), ou seja, mais proximo de concordancia parcial com a presenca de praticas de
atendimento ao cliente. As praticas de bom atendimento na recepgao e atendimento a duvidas e
necessidades receberam avaliagdes de ranking médio de (0,68) e (0,63) respectivamente, ou seja,
tendem para a concordancia parcial, ponto que pode ser aprimorado por parte da academia para se

proporcionar melhorias e atingir a exceléncia.

Sobre a educacdo dos funcionarios e sua presteza, foi obtido o ranking médio de (0,82), sendo
assim tende para a concordancia total, demonstrando a percepcao e reconhecimento dessa pratica
por parte dos respondentes. Kotler e Armstrong (2009) salientam que a fun¢ao do marketing ¢ lidar
com clientes, ou seja, administrar relacionamentos lucrativos e que as empresas estdo deixando
de diferenciar-se pelo prego e buscando proporcionar uma experiéncia mais agradavel, por acre-
ditar que este diferencial sera significativo no processo de decisdo do consumidor, gerando maior
fidelidade do cliente a empresa. A tabela 3 trata da avalia¢ao dos clientes em relagdo a presenca de

praticas voltadas para as boas condigdes das instalagdes da academia.



Tabela 3 — Instalacoes da academia

Avaliacao A academia ¢ limpa e | A academia oferece | A academia oferece equipamentos de
higienizada espago e conforto qualidade em quantidade satisfatoria

Discordo Total-

mente 0% 0% 0%

Discordo Par-

cialmente 0% 0% 0%

Nao concordo

nem discordo 3% 2% 2%

Concordo par-

cialmente 25% 37% 37%

Concordo to-

talmente 72% 61% 61%

Total 100% 100% 100%

Ranking Médio 0,84 0,79 0,79

Ranking Médio 0,80

Geral

Nota-se rankings médios revelando resultados tendendo para a concordancia total no que se refere

a limpeza (0,84), conforto (0,79) e qualidade de seus equipamentos (0,79). Esses resultados mos-

Fonte: Elaborada pelos autores

tram a presenga das praticas e a notoriedade das mesmas por parte dos clientes.

Criando um ranking médio geral, o valor obtido por média foi de (0,80), ou seja, tendéncia de con-
cordancia total com a presenca da pratica. Mullin, Hardy e Sutton (2004) acrescentam que todas as
atividades pertinentes aos processos de uma academia de ginastica, desde o ato da matricula, até o
atendimento aos clientes e a comercializacao de produtos e/ou servigos devem ser bem planejados.

Sendo assim, o interesse em oferecer instalacdes de qualidade, limpas e confortaveis se mostra

uma pratica altamente competitiva e facilmente perceptivel pelos clientes.

A tabela 4 mostra os resultados da avaliacao de satisfacdo e percepcao dos clientes sobre praticas

voltadas para a qualidade das aulas e acompanhamento recebido por parte dos instrutores.

Tabela 4 — Qualidade das aulas e acompanhamento

Avaliagdo Os Instruto- | Os instrutores | O nivel técnico [ As aulas | O acompanhamento
res sdo bem | sdo simpaticos | dos instrutores sdo bem das atividades ¢
preparados | e atendem com | ¢ satisfatorio | elaboradas satisfatorio

presteza

Discordo To-

talmente 0% 0% 0% 0% 0%

Discordo Par-

cialmente 0% 0% 0% 11% 11%

Nao concordo

nem discordo 0% 7% 15% 30% 18%

Concordo par-

cialmente 62% 31% 62% 52% 56%




Concordo to-

talmente 38% 62% 23% 7% 15%
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Ranking Mé- 0,68 0,77 0,54 0,27 0,36
dio

Ranking Mé- 0,52

dio Geral

Fonte: Elaborada pelos autores

Nota-se em relagdo ao preparo dos instrutores ranking médio de (0,68), em relacdo a simpatia
(0,77) e nivel técnico (0,54), com uma tendéncia para concordancia parcial. O que demonstra que
os funciondrios sdo atenciosos, mas podem melhorar nesse quesito. Para Ladhari (2009) as pesqui-
sas demonstram que boa qualidade de servicos promove retengdo de clientes existentes, atragao
de novos clientes, reducdo de custos, melhora da imagem corporativa, recomendagdes positivas e
maior lucratividade. Em relagdo aos questionamentos sobre a qualidade de elaboragdo das aulas
obteve-se ranking médio de (0,27) e 52% das opinides. Quando questionados se 0 acompanhamen-
to € satisfatorio, nota-se ranking médio de (0,36) e 56% das respostas, os dados mostram valores
menos satisfatorios, tendendo para a concordancia parcial, o que pode indicar a presenca de pra-
ticas voltadas para esses interesses, sendo assim um ponto de atenc¢do para a academia em estudo

pela possibilidade de melhorar.

Segundo Czinkota e Dickson (2001) as organizagdes bem-sucedidas rastreiam o ambiente buscan-
do as mudangas das necessidades dos clientes, e assim, desenvolvem estratégias de marketing para
proporcionar-lhes de maneira eficiente o que, quando e onde querem comprar. De acordo com o
ranking geral, o valor obtido por média foi de (0,52), ou seja, concordancia parcial com a presenga

da pratica.
A tabela 5 mostra os resultados da anélise sobre a gestdo da academia e os servigos prestados.

Tabela 5 — Gestao da academia e dos servigos prestados

Avaliacdo A academia ¢ pontual O horario das | Existe boa diversidade [ A academia
para abertura e fecha- | aulas é bem dis- | de aulas e modalidades | inova em suas

mento tribuido aulas

Discordo Total-

mente 0% 3% 0% 10%

Discordo Par-

cialmente 0% 36% 0% 49%

Nao concordo

nem discordo 10% 36% 10% 26%

Concordo par-

cialmente 46% 25% 46% 15%

Concordo to-

talmente 44% 0% 44% 0%

Total 100% 100% 100% 100%

Ranking Médio 0,67 -0,09 0,34 -0,27

Ranking Médio 0,16

Geral

Fonte: Elaborada pelos autores



Etzel, Walker e Stanton (2001) afirmam que os servigos sdo atividades intangiveis, identificaveis,
que sdo o objeto principal de uma transagdo, e sdo designados para atender, satisfazer e até mesmo
superar as necessidades, desejos e expectativas de seus consumidores, sendo assim, tais praticas

sdo importantes para o funcionamento de forma competitiva da academia.

A pratica de pontualidade apresentou um ranking médio de (0,67) com tendéncia de concordancia
parcial em relagdo a sua presenga. Ja a diversidade das aulas obteve um ranking médio de (0,34),
também tendendo para concordancia parcial, ou seja, sdo percebidas pelos clientes, mas ainda
carecem de atencdo para melhoria. Ja a pratica de distribuicao dos horarios apresentou ranking
com tendéncia para a neutralidade, (-0,09), demonstrando a sua auséncia ou nao visibilidade. A
inovagdo apresenta ranking com tendéncia para a discordancia parcial, (-0,27), ou seja, nao esta
presente, porém ainda ndo atingiu o nivel de incomodo total para os clientes, sendo pontos a serem
trabalhados para a melhoria da qualidade dos servigos prestados pela academia. Kotler, Hayes e
Bloom (2002) descrevem que o marketing de servigos possui caracteristicas distintas do marke-
ting de produtos fisicos, por isso, o prestador de servigos profissionais nao pode presumir que as
abordagens e as técnicas de marketing que deram certo em outros ramos de atividades funcionarao
automaticamente para sua empresa, sendo assim € importante ter em mente o foco na inovagao de
suas atividades para nao se estagnar no mercado. Criando um ranking médio geral, o valor obtido
por média foi de (0,16), ou seja, tendéncia para a maioria dos clientes ndo concordar nem discordar
com a presenca da pratica. Logo, esse deve ser um ponto a ser analisado pela empresa com obje-
tivo de melhorar sua gestao.

A tabela 6, mostra fatores de comunicag¢do com o cliente.

Tabela 6 — Comunicacao com o cliente

Avaliacao O atendimento a A divulgacdo | A academia faz contato | A academia dis-
reclamacgdes e su- | de informagdes | através de redes sociais, | pensa atencdo as
gestoes ¢ eficiente ¢ satisfatoria | telefone e outras midias | suas necessidades

Discordo Total-

mente 3% 5% 11% 2%

Discordo Par-

cialmente 36% 46% 51% 23%

Nao concordo

nem discordo 51% 34% 28% 43%

Concordo par-

cialmente 10% 11% 10% 33%

Concordo total-

mente 0% 3% 0% 0%

Total 100% 100% 100% 100%

Ranking Médio -0,16 -0,18 -0,31 0,03

Ranking Médio -0,15

Geral

Fonte: Elaborada pelos autores

A pratica de atendimento a reclamagdes e sugestdes apresenta resultados que tendem para a neutra-
lidade, com ranking médio de (-0,16). Hoffman e Bateson (2010) consideram de suma importancia

medir a satisfagdo dos clientes, e sugerem sua medi¢do de duas formas, sendo medicdes diretas e



indiretas. A primeira consiste em uma coleta de dados por meio de pesquisas de satisfagdo junto
aos clientes, ja a segunda consiste em rastrear e monitorar vendas, lucros e queixas registradas.
Sendo assim, o resultado aponta para a inexisténcia ou ndo visibilidade dessas praticas por parte
dos clientes. Praticas de divulgacdo de informag¢des com ranking médio de (-0,18) e contato atra-
vés de redes sociais e outras midias, com ranking de (-0,31), se mostraram tendendo para neutra-
lidade e discordancia parcial respectivamente, sendo um ponto de atenc¢do para a academia. Para
Churchill e Peter (2007) a internet esta ganhando cada vez mais for¢a no processo de comunicacao
de marketing, pois, por meio dela, os consumidores ficam altamente envolvidos com o processo de
compra e tem a possibilidade de ter informagdes capazes de influencid-los em varios momentos do
processo de tomada de decisdo até a concretizacdo da compra, dessa forma a academia deve focar
em melhoria nessas praticas para se tornar mais atraente para seus clientes. Com relacdo a atencao
as necessidades de seu publico alvo, a academia mostrou resultados com ranking tendendo para a
neutralidade (0,03), ou seja, esta pratica ¢ insuficiente ou inexistente para a maioria dos clientes.
Las Casas (2006) explica que o marketing ¢ a drea de conhecimento que abrange os processos ine-
rentes as relagdes de troca, norteadas pela satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
ou seja, se a empresa quer ter uma boa comunicacdo com seus clientes, deve se atentar as suas
necessidades e desejos. Criando um ranking médio geral, o valor obtido por média foi de (-0,15),

ou seja, a maioria dos clientes discorda com relacdo ao topico comunicagdo com o cliente.

A relagdo entre custo e beneficio apresentada na tabela 7 buscou identificar a presenca de praticas

voltadas para valor das mensalidades, qualidade das aulas, promogoes e localizagdo da academia.

Tabela 7 — Relacio custo beneficio

Avaliagdo O valor da men- A qualidade das As promogdes e progra- A academia
salidade ¢ satisfa- | aulas ¢é satisfatoria mas de fidelidade sdo esta bem loca-

torio bons lizada

Discordo Total-

mente 2% 0% 23% 0%

Discordo Par-

cialmente 20% 2% 39% 3%

Nao concordo

nem discordo 11% 3% 33% 2%

Concordo par-

cialmente 43% 49% 5% 34%

Concordo total-

mente 25% 46% 0% 61%

Total 100% 100% 100% 100%

Ranking Médio 0,34 0,74 -0,40 0,81

Ranking Médio 0,37

Geral

Fonte: Elaborada pelos autores

A pratica de qualidade das aulas se mostrou com ranking médio (0,74), tendendo para a con-
cordancia parcial, sendo assim percebida e avaliada pelos clientes. J& a localizagdo da academia

apresentou ranking médio (0,81) com tendéncia para concordancia total, sendo um ponto forte da



academia e uma vantagem competitiva. Kotler e Armstrong (2009) explicam que o produto ¢ um
conjunto de bens oferecidos pelas empresas ao seu mercado-alvo com o objetivo de satisfazer os
desejos e necessidades dos consumidores. Assim, 0 mesmo pode ser definido como o objeto de
ganhos da empresa, ou seja, a razdo da empresa existir. No caso da academia de ginastica, o pro-
duto pode ser definido como as aulas prestadas e os servigos de atendimento por exemplo. O valor

da mensalidade apresentou ranking médio (0,34) com tendéncia para a concordancia parcial.

Para Churchill e Peter (2007) o estabelecimento dos precos deve ser definido deforma estratégica,
buscando influenciar no comportamento de escolha e compra quando o consumidor estd avaliando
alternativas e chegando a uma decisdao. Segundo o autor, muitas vezes, os consumidores dao pre-
feréncia a um produto mais acessivel, tanto no prego quanto na sua qualidade e procedéncia, que
influencie na hora da decisdo de compra e atenda as necessidades do consumidor. Sendo assim,
a academia deve avaliar a competitividade de seus precos buscando manter seus clientes e atrair
novos. As promogoes ¢ programas de fidelidade se mostraram com tendéncias de discordancia par-
cial, com um ranking médio de (-0,40) sendo um foco de aten¢do para a academia pelas possibili-
dades que tais praticas podem proporcionar em atrair novos clientes € manter os atuais. Para Kotler
(2003) a promogao ¢ a parte da comunicagcdo composta de mensagens destinadas a estimular as
pessoas a tomar consciéncia dos varios produtos e servicos da empresa, se interessando por estes
e assim comprando-os. Logo, ¢ importante para a empresa melhorar suas ofertas de promogoes
buscando atrair a atengdo de seus clientes para seus servigos. Criando um ranking médio geral, o
valor obtido por média foi de (0,37), ou seja, a maioria dos clientes concorda parcialmente com a

relacdo custo beneficio.

Conforme descrito, o segundo objetivo especifico foi respondido, visto que identificou a presenca
de praticas de marketing de relacionamento “atendimento ao cliente” com ranking médio geral
de (0,71), com tendéncia de concordancia parcial e “qualidade instalagdes” com ranking geral de
(0.80), tendéncia para concordancia total. Com relag¢ao a qualidade das aulas e acompanhamento,
em sua maioria houve uma avaliacdo positiva, com ranking médio geral de (0,52) tendendo para
concordancia parcial. Atencao deve ser dada para as praticas de elaboragdo das aulas e acompa-
nhamento das atividades que tiveram opinides neutras. Sobre a gestdo da academia e dos servigos
prestados, obteve-se um ranking médio geral de (0,16), uma tendéncia para a neutralidade, sendo
um aspecto indesejado para o marketing de relacionamento de uma empresa. Praticas de pontua-
lidade e diversidade das aulas obtiveram um ranking de concordancia parcial. Ja& as praticas de
distribuicdo dos horarios e inovagdo apresentaram tendéncia para a neutralidade e discordancia
parcial respectivamente, sendo pontos a serem trabalhados ndo se mostrando presentes ou visiveis

para os clientes.

Sobre as praticas de comunicagdo com o cliente o ranking médio geral obtido foi (-0,15), ou seja,
tende para a neutralidade e discordancia sobre essa pratica, um resultado negativo, pois a area
de comunicagdo ¢ importante para o relacionamento com os clientes. A pratica de atendimento
a reclamacdes e sugestdes apresenta um ranking que tende para a neutralidade, a divulgagdo de

informagdes e contato através de redes sociais e outras midias se mostraram tendendo para a



discordancia parcial, sendo um ponto de atengdo para a academia.

Com relacao a ateng¢ao as necessidades de seus clientes, a academia mostrou resultados com rankin-
gs tendendo para a neutralidade, ou seja, esta pratica ¢ insuficiente ou inexistente para a maioria
dos clientes. A relagdo custo beneficio teve um ranking médio geral de (0,37), demonstrando uma
tendéncia para a concordancia parcial. A qualidade das aulas e a localiza¢ao da academia se mos-
traram com ranking em tendéncia para concordancia parcial, ou seja, sao presentes e visiveis para
os clientes, porém ainda podem melhorar se receberem a atengdo adequada. Ja o valor da mensa-
lidade apresentou ranking com tendéncia para a concordancia parcial e as promogdes e programas
de fidelidade se mostraram com tendéncias de discordancia parcial, sendo um foco de atencao para
a academia ja que os clientes sinalizaram auséncia de satisfacdo com a presenca dessa pratica que
¢ de grande importancia para retencao e atracao de novos clientes. Logo, o segundo objetivo da

pesquisa encontra-se respondido, podendo assim seguir para o terceiro objetivo.

4.3 Avaliacdo da satisfacido dos clientes em relaciao as acoes de marketing de relacionamento
adotadas pela academia de ginastica pesquisada.

Em resposta ao terceiro objetivo especifico, de “Avaliar a satisfagdo dos clientes em relagdo as
acOes de marketing de relacionamento adotadas pela academia de ginastica pesquisada” foram
aplicados questionarios aos clientes com intuito de avaliar a satisfacdo de forma geral em relacao
as praticas de marketing de relacionamento adotadas pela academia, com modelo na escala Likert,
para identificar niveis de concordancia ou discordancia em relacdo a sua satisfacdo por cada pra-

tica.

O questionario abordou os temas de satisfacdo em relagao ao atendimento ao cliente, instalagoes
da academia, aulas e acompanhamento, gestdo da academia, comunicagdo praticada pela acade-
mia, rela¢ao de custo beneficio, satisfagdo ao utilizar a academia, se o cliente recomendaria a aca-
demia a um amigo, se o cliente fala bem da academia a outras pessoas, compra ou tem interesse
em produtos oferecidos pela academia e se o cliente se sente a vontade para reclamar e sugerir. A
partir dos dados coletados foi elaborada a tabela 8.

Tabela 8 - Satisfacido geral do cliente

Avaliacgao
Atendimento
Instalacoes
Acompanhamento
Gestiao
Comunicacio
Custo
Utilizacao
Recomendaria
Falo bem
Compras
Reclamacdes

Discordo to-

0, o,
talmente 0% 0%

3
X

0% | 20% | 0% | 0% 0% 0% |[56% | 0%

Discordo par-

. 0% 2% 0% 0% | 42% | 13% | 0% 0% 0% | 25% 8%
cialmente




1::;;‘;;‘53::3 2% 0% 8% | 18% | 38% | 10% | 5% | 5% | 10% | 18% | 20%
g:r“ccizlrg‘;nte 31% | 24% | 54% |[57% | 0% |52% | 38% | 26% |[30% | 1% | 46%
g‘::f;gﬂ‘t’e 67% | 74% | 38% |25% | 0% |25% |47% | 69% | 60% | 0 | 26%
Total 100% | 100% | 100% 100% 100% 100%
dRii‘)“k“‘g Mé- 1 082 | 085 | 064 |053| 04 | 044076 082 | 075 |-067] 045
Ranking Mé-

dio Geral 0,45

Fonte: Elaborada pelos autores

Como pode ser observado na tabela 8, os rankings médios mostram que os clientes tendem a
concordar totalmente quanto a satisfacado com o atendimento oferecido pela academia (0,82), suas
instalagdes (0,85), se recomendariam a academia a um amigo (0,82), satisfagdo ao utilizar a aca-
demia (0,76) e se falam bem da academia a outras pessoas (0,75), resultados muitos bons ¢ em
concordancia com a presenga das praticas como observado no objetivo especifico dois, sendo um
ponto forte das relagdes que possuem com seus clientes € muito importantes como vantagem com-
petitiva. Hoffman e Bateson (2010) citam que existem diversos beneficios em se gerar satisfagao
aos consumidores, um dos beneficios citados pelos autores ¢ a propaganda boca a boca positiva,
que pode se converter no surgimento de novos clientes. Sendo assim, Lovelock e Wright (2004)
explicam que a satisfagdo ¢ como uma avaliacdo global do consumidor em relagdo a sua expe-
riéncia de consumo até o momento, ou seja, os esfor¢os da academia em seu bom atendimento e
em manter suas instalagdes em bom estado se revertem em reconhecimento por parte dos clientes

como apontam os resultados.

Os clientes avaliaram de acordo com o ranking médio obtido como concordancia parcial a sa-
tisfagdo sobre o acompanhamento das aulas (0,64), gestdo da academia e dos servigos prestados
(0,53), relagdo custo beneficio (0,44) e se os mesmo se sentem a vontade para fazer reclamagoes
e sugestoes (0,45). Esses resultados estdo em concordancia com os resultados encontrados no
segundo objetivo especifico, sendo um ponto de atengdo para a empresa que pode estar perdendo
oportunidades de se relacionar melhor com seus clientes, aumentando assim seus lucros e sua

competitividade no mercado.

Sobre a importancia de ouvir e entender seus consumidores Berry e Parasuraman (1995) enfatizam
a importancia do marketing de relacionamento na atragdo, manutenc¢do e aumento de relaciona-
mentos com clientes. Zeithaml e Bitner (2008) afirmam que tanto cliente quanto empresa podem
se beneficiar de acdes resultantes do marketing de relacionamento, ou seja, o interesse por uma
relagdo de longo prazo ndo ¢ apenas das empresas, mas também dos clientes. Os autores ainda

ressaltam que quando os beneficios sdo percebidos pelos clientes estes tém sua lealdade para com



a empresa ampliada. Para que essa percepcao ocorra € necessario que o cliente receba mais valor
na “troca” do que espera receber das empresas concorrentes, ou seja, a academia deve observar se

o preco praticado por ela estd de acordo com o que ¢ oferecido por seus concorrentes.

De acordo com o ranking médio obtido, as praticas de comunicagdo com os clientes (-0,40), e se
o cliente se sente satisfeito ao adquirir produtos oferecidos pela academia (-0,67), os resultados
encontrados apontaram para a discordancia parcial quanto a satisfacao, ou seja, o que vem sendo
praticado pela academia nesses aspectos nao agrada os clientes e deixa a desejar, tornando-se uma
for¢a contraria a seus objetivos devendo ser melhorados para que a empresa possa se tornar mais

atraente para seus clientes e mais competitiva no mercado.

Neste contexto Kotler (1998) afirma que a satisfagdo é o sentimento de prazer ou de desaponta-
mento resultante da comparacao do desempenho esperado pelo produto em relagdo as expectativas
da pessoa ao adquiri-lo, ou seja, a empresa deve se preocupar com a comunicagdo com seus clien-

tes para atender melhor suas expectativas e se possivel supera-las.

Hoffman e Bateson (2010) enfatizam a importancia dos clientes e de sua satisfacdo para a sobre-
vivéncia das empresas, bem como a importancia de medir e definir essa satisfacdo, sendo mais um
ponto importante para se manter uma comunicagdo eficaz com seus clientes. Kotler e Armstrong
(2007) afirmam que os clientes satisfeitos tendem a comprar novamente e a contar aos outros suas
boas experiéncias, j& os insatisfeitos tendem a mudar para a concorréncia e depreciar o produto ou

Servico.

O terceiro objetivo especifico da pesquisa foi respondido, resultando em um ranking médio geral
de (0,45) para a avaliagao da satisfacdo dos clientes em relagdo as a¢des de marketing de relacio-
namento adotadas pela academia de gindstica pesquisada, ou seja, tendéncia para concordancia
parcial, ficando entdo a necessidade por parte da academia de se atentar para os pontos abordados

como fracos inexistentes ou negativos buscando a melhoria em suas praticas.
5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacao
as praticas de marketing de relacionamentos de uma academia de ginastica, localizada na cidade de
Santa Barbara/MG. Com base no estudo realizado foi possivel observar que os clientes apresentam
um nivel de satisfacdo intermediério, com um grande reconhecimento para questionamentos sobre
atendimento, instalagdes, qualidade das aulas e relacdo custo beneficio. Porém, chamou a atencao
para pontos como comunicac¢ao com cliente e gestdo de seus servigos, sendo estes pontos a serem
trabalhados pela academia com a inten¢@o de melhorar a qualidade de seus servigos e conseqiien-
temente seu relacionamento com seus clientes. Sendo assim, encontra-se respondido o objetivo

geral da pesquisa.

O primeiro objetivo especifico da pesquisa, de identificar o perfil dos clientes da academia de gi-
nastica pesquisada foi alcancado, onde a maioria dos clientes da academia ¢ do género masculino,

a faixa etaria mais apurada ¢ entre 26 e 40 anos, a maioria dos clientes possui renda familiar entre



4 e 5 salarios minimos, e grau de escolaridade ensino médio completo. A maioria dos respondentes
¢ cliente da academia pelo tempo entre 1 e 2 anos, o horario mais freqiientado ¢ o da manha, e o
tempo de utilizagcdo mais usual foi o de 31 minutos a 1 hora. A escolha da academia estudada foi
devido a estrutura oferecida pela mesma, sendo a musculagdo o servigo mais utilizado. O objetivo

da pratica de exercicios ou uso da academia mais apontado foi manter o condicionamento fisico.

O segundo objetivo especifico de identificar as praticas de marketing de relacionamento adota-
das pela academia foi respondido, visto que se identificou a presenca das praticas de marketing
de relacionamento: atendimento ao cliente (Ranking Médio Geral 0,71), instalagdes adequadas
(Ranking Médio Geral 0,80), custo beneficio (Ranking Médio Geral 0,37) e qualidade das aulas
(Ranking Médio Geral 0,52) com uma boa visibilidade por parte dos clientes. A pesquisa mostrou
que praticas voltadas para gestdo, custo beneficio e inova¢ao se mostraram um ponto que carece
de atengdo, pois podem se tornar um problema para a academia se nao forem observadas e tratadas
para sua melhoria. A pratica de comunicagdo com o cliente se mostrou um ponto fraco da empresa
tendo uma avaliacdo insatisfatoria (Ranking Médio Geral -0,15), o que mostrou a inexisténcia ou

ineficiéncia dessa pratica.

O terceiro objetivo especifico da pesquisa de avaliar a satisfagdo dos clientes em relagdo as agoes
de marketing de relacionamento adotadas pela academia foi respondido, resultando em uma sa-
tisfacdo parcial(Ranking Médio Geral 0,45), com pontos fortes voltados para suas instalacdes
(Ranking médio 0,85), atendimento (Ranking médio 0,82), satisfacdo ao utilizar a academia
(Ranking médio 0,76), boas recomendagdes por parte dos clientes (Ranking médio 0,82) e se os
clientes falam bem da academia para outros possiveis clientes (Ranking médio 0,75). A academia
deve atentar e trabalhar melhor sua comunicacao (Ranking médio -0,40) e a gama de produtos
oferecidos (Ranking médio -0,67), ficando entdo a necessidade de se comunicar melhor com seus

clientes e criar produtos mais atrativos para os mesmos.

O trabalho foi importante para sua area de estudo, pois agregou conhecimento para a academia
estudada, fornecendo informagdes que podem ser utilizadas para a melhoria em seus processos
e relacionamento com seus clientes, promovendo maior lucratividade, melhorando a imagem do

negocio e ajudando na fidelizacdo dos clientes.

Sugere-se para estudos futuros a aplicagao do questiondrio em outras academias do mesmo porte
e de cidades maiores, bem como uma analise dos fatores que geram a insatisfagao dos clientes em
academias de ginastica, buscando assim uma melhor compreensao sobre o tema e enriquecimento

da area de estudo.
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