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RESUMO

O marketing de relacionamento surge nesse cenario pandémico como uma luz, um
conhecimento em constante evolucdo, ligado principalmente ao modo como a
empresa se relaciona com seus clientes e obtém lucro. Entdo, o objetivo deste
trabalho € verificar como as abordagens do marketing de relacionamento podem
contribuir para a adaptacdo as mudancas requeridas pela pandemia do Covid-19 no
que tange as relacbes com seus clientes. A pesquisa deste estudo de caso
caracterizou como uma pesquisa bibliogréfica, apresenta abordagem mista, ou seja,
diz respeito a uma pesquisa quantitativa e qualitativa de natureza exploratéria-
descritiva. Como instrumentos da coleta de dados foi desenvolvido uma entrevista
com o gestor da academia através da plataforma Google meet e aplicado um
guestionario de forma online pelo Google Forms, para 30 alunos que frequentam a
academia. O estudo evidenciou, entre outros pontos, que apesar da academia suprir
as necessidades da maioria dos alunos, existem novas necessidades que precisam
ser supridas, porém também mostrou que a academia tem uma boa estratégia de
marketing de relacionamento que consiste em fazer os alunos o proprio marketing
da academia. Concluimos, que o marketing de relacionamento ajuda a evidenciar as
novas necessidades a medida que vao surgindo, tornando assim possivel realizar as

devidas mudancas e agregando mais valor aos servi¢os oferecidos.

Palavras-Chave: Estudo de caso em academia. Estratégias. Marketing de
Relacionamento.



ABSTRACT

Relationship marketing emerges in this pandemic scenario as a light, a knowledge in
constant evolution, mainly linked to the way the company relates to its customers and
makes a profit. So, the objective of this work is to verify how relationship marketing
approaches can contribute to adapting to the changes required by the Covid-19
pandemic in terms of relationships with its customers. The research of this case
study was characterized as a bibliographic research, it presents a mixed approach,
that is, it concerns a quantitative and qualitative research of an exploratory-
descriptive nature. As instruments of data collection, an interview was developed with
the manager of the academy through the Google meet platform and an online
guestionnaire was applied through Google Forms, to 30 students who attend the
academy. The study showed, among other points, that although the academy meets
the needs of most students, there are new needs that need to be met, but it also
showed that the academy has a good relationship marketing strategy that consists of
making students their own academy marketing. We conclude that relationship
marketing helps to highlight new needs as they arise, thus making it possible to make
the necessary changes and adding more value to the services offered.

Keywords: Academic case study. Strategies. Marketing of relationship.
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1 INTRODUCAO

A economia mundial luta contra o impacto causado pela covid-19, virus que
surgiu no final de 2019 na China (NETO, 2020). Incluindo o Brasil, que enfrenta mais
uma crise econdmica, desta vez intensificada com a pandemia do Novo Coronavirus
o Brasil vinha mostrando de forma positiva e significativa mudanca econdémica, até a
pandemia se prolongar mais do que aparentava e o0s brasileiros perderem a
esperanca da recuperacdo econémica do pais, devido as incertezas desse novo
cenario, empresas podem fechar as portas a qualquer momento, aumentando assim
o desemprego e investimentos foram cancelados.

O SARS-CoV-2 é o causador do novo coronavirus, “novo” pois existem outros
tipos de covid-19, no entanto, este em questdo esta sendo mais letal devido a sua
facil transmisséo, o que por sua vez ocasionou em um numero assustador de mortes
(SANTOS, 2020). Entdo foram necessarias adotar algumas medidas de seguranca
para conter a propagacao do virus, como o fechamento das fronteiras, o isolamento
social e a quarentena, o que resultou na paralisacao nas atividades comerciais, tanto
de producado quanto de servicos (NETO, 2020). Entre os estabelecimentos atingidos
por essas normas de seguranca, estdo as academias. Dados antes da pandemia
mostravam que a procura por academias vinha crescendo cada vez mais, devido a
busca por uma melhor qualidade de vida, estéticas, laser e até mesmo pelo
compartilhamento de informac¢des acerca do tema e seus beneficios através dos
meios de comunicacdo (OLIVEIRA; SILVA; 2005). No entanto, no inicio da pandemia
as academias tiveram que fechar suas portas, em Campina Grande, na Paraiba, no
dia 18 de margo de 2020 foi decretado o fechamento das academias por 15 dias
(G1, 2020). No entanto, este periodo foi prolongado por mais alguns dias, j4 que
inicialmente a data de volta as atividades nos estabelecimentos era 30 de marco do
mesmo ano, ficando apds o novo decreto para 5 de abril de 2020, reforcando as
medidas preventivas no combate ao Covid-19 (AGENCIA BRASILIA, 2020).

A partir dessas informacfes surgiu a necessidade de observar e analisar as
estratégias utilizadas por estas empresas que oferecem servicos de atividades
fisicas em meio uma pandemia. Portanto, o trabalho em questdo tratasse de um
estudo de caso em uma academia de musculagdo em Campina Grande — PB que ira
analisar as praticas do marketing de relacionamento utilizados pela a mesma,

durante a pandemia do covid-19.
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O marketing de relacionamento surge nesse cenario pandémico como uma
luz, um conhecimento em constante evolucao, ligado principalmente ao modo como
a empresa se relaciona com seus clientes e obtém lucro. Isso implica dizer que as
empresas de modo geral e de forma mais especifica as academias tém que
desenvolver estratégias através do marketing de relacionamento para a manutencao
e conquista de novos clientes (FREIRE et al, 2009, p.2).

A escolha de uma academia em Campina Grande-PB como objeto de estudo
levou em consideracdo os desafios desse marketing para o mercado fitness, ja que
constitui um business que movimenta US$2,1 bilhdes entre mensalidades e taxas de
servigos no Brasil (IHRSA, 2018). O contexto da pandemia também gerou diversos
impactos nessas empresas. Em 2020, por exemplo, com a reabertura gradual das
atividades econdmicas, outras praticas de gerenciamento fizeram-se necessarias.
Nesse sentido, pode-se citar mecanismos que despertavam a atencdo dos clientes
através da exibicdo do espaco fisico seguro para a realizacdo das atividades, como
também o cumprimento das normas estabelecidas pelos 6rgaos de saude
(CAMPINA GRANDE PREFEITURA MUNICIPAL, 2020).

Além dos aspectos citados anteriormente, as academias tiveram que se
reinventar para sobreviver e manter seus clientes ativos, mostrando ainda que
apesar do espaco fisico continuar fechado, a academia estava presente. O
marketing de relacionamento ajuda no reconhecimento das necessidades dos
clientes, para tanto é preciso entender o mercado e reconhecer o publico alvo para
entdo conseguir atender de forma eficiente as necessidades dos mesmos. O
marketing de relacionamento sdo todas ac¢des realizadas entre empresa e cliente, a
fim de agregar valor & marca e aumentar a lucratividade da empresa (FREIRE et al,
2009, p.3).

Entdo, partindo do pressuposto que as academias precisam obter lucro e
satisfazer as necessidades dos seus clientes, surge a seguinte indagacao: diante da
pandemia do novo coronavirus, quais as estratégias do marketing de relacionamento
sdao fundamentais/essenciais para a manutencdo e conquista de novos clientes?
Portanto, o objetivo desse estudo € analisar as praticas de marketing de
relacionamento durante a pandemia do Coronavirus em uma academia em Campina
Grande-PB.
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Portanto, esse trabalho se torna relevante por saber que o marketing esta em
constante evolucdo, de forma mais especifica nesse periodo atipico em que
estamos vivendo; além disso, faz-se necessério compreender as ferramentas
utilizadas para o relacionamento e a conexao eficiente com os seus clientes, mesmo
a distancia. Ressalta-se que o trabalho dispde da seguinte estrutura: Introducéo,
que apresenta uma breve contextualizacdo do tema, problematica, obijetivos,
justificativa e a estrutura do trabalho; Fundamentacdo Teoérica, que trata de maneira
sistematizada o tema escolhido, de modo a suscitar os principais referenciais
tedricos que tratam do assunto questionado; Metodologia, que mostra o0s
procedimentos metodolégicos necessarios para realizacdo do trabalho;
Apresentacdo dos Resultados, que expde a caracterizacdo do objeto de estudo; e
por fim, as consideragdes finais, que trata do fechamento do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de relacionamento

Segundo Kotler (1999), o marketing de relacionamento surge no final da
década de 90, o que antes era pensado para um mercado em massa, agora com a
nova proposta o objetivo € desenvolver estratégias para o alcance individual das
experiéncias dos clientes. Com o objetivo de manter uma proximidade com o cliente,
desde o primeiro contato do mesmo com a empresa até depois da compra, as
empresas através do marketing de relacionamento buscam conquistar e fidelizar-los
(OLIVEIRA, 2014, p.11).

De acordo com Gumesson (1999, p.1), "Marketing de Relacionamento é o
marketing sob o ponto de vista dos relacionamentos, redes de contatos e
interacdes”. Segundo Brambilla (2009), o marketing de relacionamento sao
estratégias de relacionamento com seus clientes de maneira continua. Entdo o
conceito de marketing de relacionamento diz respeito a voltar a atencdo dos
objetivos do mercado para os clientes, é criar formas de interacao entre o cliente e a
empresa e vice-versa. Através dessa interacdo € possivel conquistar e fidelizar
clientes, quanto mais tempo passar perto do cliente, mais facil ser4 de entender e
atender de forma eficiente suas necessidades. Também ¢é valido falar que o
marketing de relacionamento é importante para as relacdes com fornecedores,
colaboradores e os demais que tem participacdo na empresa (PACHECO, 2001, p.
11).

Através do marketing de relacionamento o cliente pode se sentir mais seguro
e passa a confiar mais na empresa, assim se caso ocorrer algum imprevisto, o
cliente sabe que a empresa resolvera sem maiores transtornos e que ele nao ficara
desamparado, isso é o diferencial que influencia o cliente a escolher e consumir
determinados produtos em determinada empresa (SILVA et al, 2007).

Por isso, fazer com que os clientes fiqguem satisfeitos € fundamental para que
com base nas experiéncias positivas os mesmos falem de forma positiva para outras
pessoas, assim atraindo um novo publico e varios beneficios para a empresa, e
sendo menos sensiveis com relagédo aos precos (FERNANDES, 2013, p.24). Com

base em suas experiéncias e expectativas criadas com o produto o cliente pode ficar
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muito satisfeito ou ndo, ou seja, ele pode ter varios graus de satisfacao (Kotler e
Armstrong, 2003, p. 6).

Outro ponto importante séo as estratégias de fidelizacdo do cliente, que sao
acOes a longo prazo a fim de fazer com que o cliente permaneca consumindo na
empresa, assim trazendo rentabilidade para a mesma, inclusive, € o que muitas
empresas estdo fazendo, mas que tal acdo tenha sucesso € preciso fazer com que o
cliente perceba que existem vantagens e voltar para comprar naquela determinada
empresa (FERNANDES, 2013, p.29). Ou seja, a lealdade se da devido a repeticdo
de compras de um determinado individuo naquela empresa (KELLER, 1993, p.8).
Uma ferramenta utilizada no marketing de relacionamento é o 4R 's que nada mais é
que a reformulacdo dos 4P's de marketing, sé que nesse novo formato, os clientes
séo prioridade (Claro, 2005, p.8).

Quadro 1 - 4 P's do marketing de relacionamento

Produto A esséncia do que nos oferecemos para nossos clientes

Processos Atividades e sistemas que ddo suporte aos produtos e servigos principais

Performance | Oferecendo os produtos assim como prometido

Pessoas A interacdo com nossos colaboradores: como nossos clientes sdo tratados?

Fonte: Claro, 2005, p.8.

Também é necessario levar em consideragdo outros conceitos para que seja
possivel que a empresa agregue valor ao cliente a longo prazo. Estes conceitos
estédo se referindo aos 4 R’s que se referem ao relacionamento, retengéo, referéncia
e a recuperacao (Claro, 2005, p.8).

Outra ferramenta muito utilizada pelas empresas no marketing de

relacionamento € o Customer Relationship Management (CRM), que auxilia na
prestacdo de servicos personalizados com qualidade em tempo real, aumentando
assim sua rentabilidade (MARTINS, KNIESS, ROCHA, 2015).
Segundo McKenna (1992, p.116), as empresas precisam desenvolver estratégias
para alcancar os clientes certos. Por isso, com o CRM é possivel ajudar no
relacionamento com o cliente e agregar valor para acionistas e a propria empresa
(Payne, 2006).
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O CRM tem como objetivo auxiliar na tomada de decisbes da empresa, com
base em informacdes que sdo melhoradas continuamente a fim de melhor satisfazer

e se relacionar com os clientes (Brambilla al et., 2010).

2.2 Covid-19

Em 31 de Dezembro de 2019 na cidade de Wuhan, provincia chinesa de
Hubei, um novo tipo de coronavirus estava sendo descoberto. De imediato,
percebeu-se que ndo se tratava de um virus comum, conforme afirma a Organizacao
Mundial da Saude (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2020). Em 7 de Janeiro de
2020 foi confirmado pelos chineses que o virus o qual estava se espalhando em
uma escala global, se tratava de uma nova variante do coronavirus que apesar de
geralmente se tratar de um virus ndo letal, agora se apresentava de uma forma mais
agressiva nos seres humanos (OPAS).

O coronavirus € da familia de virus que causam doencas respiratérias.
Existem sete tipos de coronavirus conhecidos atualmente, sdo eles a alfa
coronavirus HCoV-229E, alfa coronavirus HCoV-NL63, beta coronavirus HCoV-
OC43, beta coronavirus HCoV-HKU1, SARS-CoV , MERS-CoV e SARS-CoV-2, ou
mais conhecido como Covid-19 (LIMA, 2020).

Especulacdes foram criadas quanto sua origem, algumas pessoas acreditam
que o virus chegou até os humanos através de uma alimentacdo exética, a dos
chineses no caso, ja que Wuhan, capital da provincia de Hubei, na China Central, se
tornou o epicentro dessa doenca. Entre os animais que levantam suspeitas, estdo os
morcegos, cobras e frutos do mar (SEGATA, 2020). A Covid-19 pode se apresentar
nas pessoas de algumas formas diferentes, em alguns casos podem ser
assintomaticos, as pessoas nhao apresentam sintomas. Nos casos leves
apresentando sintomas que é dificil diferenciar de uma gripe comum, como tosse,
coriza, dor de garganta, as vezes seguido ou néo de diarreia, perda de olfato perda
de paladar, dor abdominal, febre, calafrios, mialgia, fadiga e / ou cefaleia. Nos casos
moderados podem apresentar desde dos sintomas dos casos leves (citados
anteriormente) até a presenca de pneumonia sem sintomas ou sinais de gravidade.

JA4 nos casos graves podem apresentar a Sindrome Respiratoria Aguda Grave,
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dificuldade respiratoria e mudanca de coloracéo dos labios e rosto (CORONAVIRUS
SuUS).

Uma das principais caracteristicas dessa doenca é a alta transmisséo, que
ocorre através de goticulas de secrecdes da orofaringe contaminada que s&o
passadas para pessoas que ndo estdo infectadas de forma rapida, aumentando o
namero de casos e de mortalidade (AQUINO et al.,, 2020, p.2424). Em 18 de
setembro de 2021 ja foram confirmados 21.230.325 casos, 590,508 Obitos
confirmados e 20.280.294 casos recuperados (CORONAVIRUS BRASIL, 2021).

Uma Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional (ESPII) foi
declarada, por se tratar de uma doenca que gerou disseminacao internacional e ser
referente & saude publica. O Comité de Regulamento Sanitério Internacional (RSI)
avisa ao diretor geral da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) sobre as medidas
de saude que devem ser adotadas pelos Estados onde ocorre a ESPII e outros, para
sanar a propagacao da doenca e evitar que a mesma interfira no comércio e no
tréfico internacional. Em 11 de marco de 2020 esse novo coronavirus (Covid-19) foi
caracterizado como pandemia pela OMS (OPAS).

2.3 Marketing de relacionamento em meio a crise da covid-19

Além dos impactos na saude, had também os prejuizos na economia. Segundo
o G1 (2020) a fim de diminuir a propagacdo do virus, foram adotadas medidas
restritivas para ndo gerar aglomeragdes, como o isolamento social, que paralisou
atividades em escolas, no comércio, nas industrias e no fechamento das fronteiras.
O isolamento social gerou uma queda nas atividades econémicas, pois apenas
atividades consideradas essenciais foram permitidas que continuassem funcionando
(GULLO, 2020, p.3).

Entre as atividades comerciais afetadas estdo as academias, considerada
pelo SEBRAE uma das atividades que mais sofreram com o impacto causado pela
pandemia da covid-19 (GUERRA, 2021). O ministério da saude decretou no dia 16
de maio de 2020, ampliagdo nas medidas de seguranca sanitaria para conter o
avanco da covid-19. A medida em questdo diz respeito ao “Decreto Estadual n°

40.135, de 20 de marco de 2020, fica suspenso até o dia 31 de maio de 2020, em
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todo o territério estadual, o funcionamento de: | - academias...”. (PALACIO DO
GOVERNO DO ESTADO DA PARAIBA, 2020).

Mesmo com o fechamento dos estabelecimentos, as dividas continuaram a
chegar, o que fez com que algumas academias néo resistissem, levando entdo a
faléncia de algumas. A estimativa € que uma a cada trés empresas do setor tenha
fechado durante a pandemia (R7, 2021). No entanto, outras decidiram pedir
empréstimo ao Programa Nacional de Apoio as Microempresas de Pequeno Porte
(PRONAMPE), mas apenas 48% receberam um retorno positivo (GUERRA, 2021).
Segundo o site gov.br (2021):

O Programa Nacional de Apoio as Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte (PRONAMPE) é um programa de governo federal destinado
ao desenvolvimento das microempresas e empresas de pequeno porte,
instituido pela Lei n® 13.999, de 18 de maio de 2020, alterado pela Lei n°
14.161, De 2 de Junho de 2021 para permitir o uso do (Pronampe), de
forma permanente, como politica oficial de crédito, de modo a conferir
tratamento diferenciado e favorecido as microempresas e as pequenas
empresas, com vistas a consolidar os pequenos negocios como agentes de
sustentagdo, de transformacdo e de desenvolvimento da economia
nacional.

O programa ajuda as empresas a se manterem no mercado, com o crédito
obtido as mesmas podem suprir suas necessidades, como pagar os salarios dos
funcionarios, luz, 4gua, aluguel ou até mesmo realizar a compra de equipamentos ou
realizar reformas (GOV.BR, 2021).

Mas s0 a ajuda do Pronampe néo foi suficiente, as academias tiveram que se
reinventar para encontrar meios de sobreviver neste mercado de incertezas
(ESTADO DE MINAS, 2020). Uma das grandes questbes era como manter um
relacionamento com o cliente em meio a uma pandemia que exigia uma quarentena.
Ou seja, ndo era possivel ter contato direto com os clientes de forma fisica para nao
gerar aglomeracdes, mas a necessidade de se fazer presente e lembrada existia.
Assim, uma das possiveis alternativas potencializadas consistiu no uso do Marketing
de Relacionamento para manter esse contato e garantir sua permanéncia no
mercado.

De forma geral, as crises econbmicas culminam em mudangas
organizacionais, tanto na parte da comercializacdo, quanto nas estratégias de
comunicagdo com os clientes e no seu mix de marketing (KOKSAL ET OZGUL,

2007). Nesse sentido, faz-se necessario desenvolver estratégias de marketing de
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relacionamento eficazes para se manter no mercado e até mesmo crescer frente a

um cenario econdmico desfavoravel.
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3 METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo do estudo foi tracado um caminho a ser percorrido e
para isso utilizou-se o método indutivo, que consiste em um processo mental que
partindo de dados particulares, suficientemente constatados, chega-se a
determinadas conclusdes gerais, ou seja, parte-se do especifico para o geral (GIL,
2006).

O presente trabalho é oriundo de uma abordagem qualitativa, pois emerge
mediante o contato direto da pesquisadora com a investigacdo; possui também
natureza descritiva, que de acordo com Silva e Menezes (2000, p.21) “visa
descrever as caracteristicas de determinada populacdo, fenbmeno ou
estabelecimento de relagbes entre varidveis. Envolve o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados: questionario e observacdo sistematica”. Foi
utilizado também o método quantitativo, ou seja, levou-se em consideracdo as
opinides coletadas através de uma pesquisa de campo.

O estudo ocorre no contexto da pandemia e apresenta como objetivo analisar
as praticas de marketing de relacionamento durante a pandemia do Coronavirus em
uma academia de musculacdo em Campina Grande-PB. A academia de musculacao
em questdo se reinventou para sobreviver e manter suas atividades ativas mesmo
com suas portas fechada e para se manter proxima aos alunos (clientes) mesmo
com a distancia fisica.

Em relacdo aos meios, trata-se de uma pesquisa bibliografica, haja vista que
autores da area foram utilizados para o embasamento tedrico. A pesquisa também é
exploratdria, pois através dela é possivel obter informacfes e dados através de
pesquisas bibliograficas e estudo de casos (GIL, 2007). JA a pesquisa descritiva
permite colher dados exatos do ambiente estudado Trivifios (1987, p. 112).

Nesse sentido, utilizou-se o estudo de caso que tem como objetivo delimitar
um determinado cenario e analisar para entendé-lo, seja uma situacado simples ou
complexa, facil ou dificil, podendo ser parecido com outros, no entanto, a0 mesmo
tempo é distinto, pois possui caracteristicas proprias e unicas (Ludke; André,1986).
Este estudo de caso € uma pesquisa mista, ou seja, diz respeito a uma pesquisa
quantitativa e qualitativa. A juncdo das duas pesquisas é utilizada para entender a
sociedade na sua forma mais real, assim é possivel analisar duas formas distintas

de dados, enaltecendo ainda mais os resultados (Demo ,1998).
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A coleta de dados foi realizada através de uma entrevista com o gestor da
academia de musculacédo seguindo um roteiro de perguntas semiestruturadas, com
base em questdes que foram utilizadas em outras pesquisas (SANTOS; SILVA,
2016, p. 24 — 26), através de uma conversa na plataforma Google meet no dia 2 de
marco de 2022, onde a pesquisadora fez as perguntas e o entrevistados respondia
de imediato, enquanto a pesquisadora anotava 0s dados. O entrevistado é
responsavel por atividades de atendimento, financeiro, marketing e contracdo de
funcionarios. As questdes estdo no apéndice A do trabalho.

Aplicou-se também um questionario aos alunos da academia no periodo de
06 a 14 de janeiro de 2022. Foi solicitado com antecedéncia junto ao gestor dados
para contato e permissdo para informar aos alunos através de funcionarios da
academia sobre o questionario. Foram entrevistados 30 alunos do total de 198 que
estdo matriculados, vale ressaltar que foi priorizada a opinido dos alunos mais
antigos que frequentavam a academia no periodo antes da pandemia a fim de
atender 0os objetivos propostos nessa pesquisa, entramos em contado com apenas
os 30 alunos previamente selecionados e todos se propuseram a responder o
guestionario. O questionario foi aplicado de forma online pelo Google Forms e foi
composto por 25 questdes objetivas e 1 questdo aberta (do total de questbes, 3
referem-se a identificacdo do perfil dos alunos, 18 de andlise organizacional, 2 de
andlise quanto a pandemia, 2 de andlise de indicacdo e a questdo aberta deu
oportunidade aos alunos deixarem suas sugestdes e/ou queixas. As questdes estado
no apéndice B do trabalho.

No que diz respeito a analise dos dados, a questéo subjetiva foi analisada por
intermédio da andlise de contetdo; os dados oriundos do questionario foram
organizados de acordo com a semelhanca das opinides e em seguida transformados
em graficos criados com o auxilio da plataforma utilizada para realizar a pesquisa, 0
Google Forms que monta automaticamente os graficos, as questbes utilizadas no

guestionario foram criadas pela pesquisadora para a investigacao.

3.1 Historico da empresa atualizado para o estudo

A empresa estudada é uma academia que esta localizada na cidade de

Campina Grande - PB. Seu surgimento se deu quando o proprietario, um estudante
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de educacédo fisica (atualmente graduado), percebeu uma oportunidade na
academia em que se encontra e investiu nela todas as suas economias; desde
entdo, a academia vem crescendo e conquistando novos clientes.

A academia é de origem familiar e tem a cultura do aconchego, permitindo
que os clientes e funcionarios se sintam a vontade para conversar e resolver
qualquer problema. Existe a possibilidade também de sempre consultar os donos da
empresa que centralizam as decisfes estratégicas.

Por ser uma empresa de pequeno porte e familiar, todas as atividades sé&o
organizadas pelos proprietarios e uma recepcionista contratada. Ela ndo apresenta
setores por se tratar de uma Microempresa, no entanto, conta com auxilio de alguns
colaboradores: 3 professores com formagéao profissional em musculacéo; 1 professor
de danca e outro de funcional; 1 recepcionista e 1 estagiario que auxilia a professora
de musculacdo do turno da tarde; os proprietarios da empresa sao responsaveis
pela sua gestdo. A academia oferece servicos como musculacdo, danca e treino
funcional. Além disso, a academia disponibiliza planos de mensalidades e combos
de servicos e ainda conta com plataformas como o Gympass para ajudar na
fidelizacdo dos alunos por mais tempo e como incentivo para atrair mais pessoas.

A empresa tem como missdo proporcionar um atendimento de qualidade que
resulte em bem estar, salde e ainda estimule a interacdo entre as pessoas e
familiares de uma forma divertida e descontraida. Tem como visdo ser reconhecida
como a academia com melhor atendimento da cidade.

A segmentacdo do mercado consumidor € realizada por beneficios
procurados e dividida por estilo de vida; isso acontece porque o mercado alvo é
definido por varidveis que verificam a percep¢do dos consumidores em relacdo aos
servigcos e sobre os padrdes de vida que mostram o comportamento do consumidor.
Ainda em relacdo ao nivel de segmentacdo de mercado, 0 que se encaixa é 0
marketing de segmento, pois a academia atende um grande numero de
consumidores, oferecendo varios servicos. O Mercado-alvo dessa organizacéo
familiar € composta por pessoas que estdo em busca de uma vida mais saudavel,
como também pelo desejo de melhorar o condicionamento fisico em um ambiente

com atendimento de qualidade.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Nota-se que se faz necesséario esclarecer o objetivo das pesquisas obtidas
através da entrevista e do questionario.

e A entrevista realizada com o gestor da academia de musculagcdo tem como
objetivo analisar as estratégias utilizadas pela academia no que diz respeito
aos meétodos adotados pela mesma para conquistar e satisfazer seus clientes
antes e durante a pandemia, estratégias de Marketing, satisfacdo do cliente,
Marketing de relacionamento, Sistema de informagcdo e canais de
comunicacao.

e O questionério realizado com os alunos da academia de musculacao visa
analisar os dados obtidos para saber se os alunos notam as estratégias
utilizadas pelo gestor na academia, medindo os seus niveis de satisfacao.
Com andlises quanto o perfil dos alunos, analise organizacional, analise
quanto a pandemia, andlise de indicacdo e espac¢o para os alunos deixarem

sugestdes ou queixas.

4.1 Entrevista com gestor da empresa

4.1.1 Estratégias de marketing

No que se refere as estratégias que o gestor utiliza para que a academia de
musculacdo seja reconhecida pelos seus alunos como referéncia no seu ramo de
atuacao? O gestor da academia respondeu: “Para consolidar a academia, prezo pela
qualificacdo de meus funcionarios para assim poder oferecer servicos de qualidade
e satisfazer meus alunos. Sei que meus clientes assim os alunos podem influenciar
na chegada de outros, através de indicagbes ”. Segundo dados coletados através
de uma pesquisa realizada com alguns alunos da academia, foi verificado que os
indices que se destacam foram dos alunos que souberam da academia através de
pessoas conhecidas como familiares e amigos, ou seja, a experiéncia que os alunos
atuais tém sdo fundamentais para a chegada de novos alunos. Assim, 0s proprios
alunos contribuem para o marketing da academia.

Em geral, quando um cliente esta adquirindo um servico tende a se basear

ainda mais nessas indicagdes de outras pessoas (ZEITHAML, BERRY e
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PARASURAMAN, 1993). Geralmente isso ocorre como frequéncia devido a
intangibilidade dos servicos, ndo tendo a possibilidade de serem testados antes de
adquiridos.

O contato inicial do aluno com a academia é realizado por quem esta no
atendimento, seja na recep¢ao ou esclarecendo duvidas de forma online. Todos os
funcionarios sdo preparados e orientados a esclarecer davidas neste primeiro
contato da melhor forma possivel.

“Durante o periodo da pandemia que a academia precisou fechar suas portas,
passamos a utilizar mais a rede social da academia para estabelecer comunicacéo
com os alunos” (Gestor da academia). Em um momento em que nao era permitido
aglomeracdes, oferecer servigos e assisténcia de forma virtual era a Unico meio de

se fazer presente na vida dos clientes.

4.1.2 Satisfacdo ao cliente

A primeira pergunta realizada quanto a satisfacdo do cliente foi como €
monitorado a satisfacdo dos alunos? O gestor respondeu: “Acompanho a satisfagao
dos meus alunos através de conversas presenciais no ato do pagamento da
mensalidade e através dos professores que me passam informacdes sobre o que 0s
alunos estdo achando dos servicos oferecidos” (Gestor da academia). A
comunicacdo € um pré-requisito para qualquer tipo de organizacdo, que de acordo
com Menezes (1973) nado existe a possibilidade da emergéncia dos grupos humanos
sem a existéncia de comunicacao, afinal seus membros deixariam de sé-lo para se
converterem em individuos isolados. Conversar diretamente com o aluno, é
estabelecer uma comunicacdo voltada especificamente para aquele determinado
aluno naquele momento.

No que se refere como o gestor lida com o0s problemas, o gestor respondeu:
“Quando ocorre algum problema gosto de ouvir os dois lados da histéria, e com base
nisso, deixar claro para o cliente e funcionario que estou disponivel e empenhado
para resolver o problema de maneira que eles ndo saiam com prejuizo ou tenham
que se sentir constrangidos “ (Gestor da academia). Conforme Butler (1973, p. 83), 0
conflito é ubiquo, ndo é necessariamente disfuncional e pode ser requerido para
desafiar pessoas a desempenhar e estimular o progresso”. Assim, as divergéncias

podem impulsionar o progresso nas organizacoes; Dar oportunidade de dois lados
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exporem a sua versao da histéria, € saber trabalhar com a satisfacdo dos clientes
interno e externo da empresa.

A academia sempre busca aprimorar seus servigcos de maneira continua e por
isso eleva o numero de equipamentos. E notdrio também que analisa as novas
necessidades de seus alunos e acompanha as inova¢cdes do mercado com relagcéo
aos possiveis servicos que estdo em alta, segundo o gestor da academia.

No que diz respeito as novas necessidades durante a pandemia, a academia
se empenhou em criar conteddos para serem postados em sua rede social, sendo
utilizada também para manter contato com seus clientes. “Durante a pandemia os
professores criaram videos com treinos para serem realizados em casa, isso foi algo
novo, ja que nao faziamos isso, eram apenas postagens informativas, dando

orientagdes para a reabertura ” (Gestor da academia).

4.1.3 Marketing de Relacionamento

No que se refere ao Marketing de Relacionamento o gestor da academia
respondeu: “A academia oferece servigos de qualidade e profissionais qualificados,
mas ainda precisamos desenvolver com mais frequéncia pesquisas para saber a
opinido dos alunos com relacdo aos servicos oferecidos” (Gestor da academia).
Para Lovelock e Wright (2001), as pesquisas para determinar o que os clientes
desejam devem avaliar cada dimensdo do servigo. Portanto, a academia precisa
envolver mais as sugestfes e queixas dos alunos em suas tomadas de decisdes.
“Nao utilizamos nenhuma ferramenta especifica do marketing de relacionamento”
(Gestor da academia).

Com o marketing de relacionamento é possivel acompanhar as necessidades
dos alunos, desenvolver e agregar mais valor aos servigcos oferecidos, assim
satisfazendo e fidelizando os alunos. Desenvolver uma estratégia para conquistar a
fidelidade é cada vez mais complicado num mercado com tendéncia ao declinio
constante de consumidores leais. (OLIVER, 1999; ROWLEY e DAWES, 2000).

Na entrevista foi questionado ao gestor se existe métodos para tentar manter
um constante contato da academia com os alunos? O gestor respondeu: “A
comunicagdo com os alunos, em boa parte das vezes, é realizada através dos

professores que sdo nossos termdémetros com relacdo a satisfagdo ou nédo dos
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alunos. Se caso houver algum problema que o professor ndo possa resolver, eles
informam na recepcao ou falam diretamente comigo” (Gestor da academia).

Quanto a estabelecer canais de comunicagao com o cliente, isso pode ajudar
a academia a melhor atender as necessidades de seus alunos? O gestor respondei:
“Acredito que estabelecer canais de comunicagdo com o cliente, pode ajudar a
academia a melhor atender suas necessidades, por isso acho importante esta troca
de informacdes entre gestor, professor e alunos” (Gestor da academia). A academia
acredita ser fundamental que o professor realize uma conexdo entre alunos e
gestores, ja que € o professor que acompanha de forma continua as realizac6es das
atividades da academia e esta sempre em contato com o aluno.

Quanto a preocupacdo do gestor em fidelizar seus alunos, o gestor
respondeu: “Existem planos de mensalidades pensados para fidelizar o aluno por
mais tempo e parcerias ja foram fechadas com outros profissionais como
nutricionistas” (Gestor da academia). Segundo VIEIRA e NIQUE (1999, p.4) “o
relacionamento com o cliente ndo € criado através de uma simples transacao de
venda, mas resulta de um continuun de interacdes ao longo do tempo. A qualidade
da comunicacdo, o estabelecimento de parcerias e a percepcdo da receptividade
terdo impacto na satisfacao e lealdade do consumidor”. Diante dessa visado holistica
€ agregado mais valor aos servicos oferecidos na academia e ainda auxilia a

satisfazer e fidelizar os alunos.

4.1.4 Sistema de informacéo e canais de comunicacao

No que se refere a academia utiliza algum software especifico para banco de
dados, o gestor disse: “A academia utiliza um sistema simples para guardar dados e
informacgdes sobre os clientes, desde a matricula e durante todo o momento que o
aluno continua na academia; praticamente de 1 a 2 vezes por ano € desativado do
sistema os alunos que nao frequentam esse local ha mais de 6 meses”. (Gestor da
academia). Mesmo ap0Os o cadastro do aluno ser desativado, a academia continua

com as informacdes salvas no sistema.



28

Com base nestes dados armazenados, a academia utiliza essas informacdes
para estabelecer algum tipo de contato com os alunos quando quer oferecer novos
servigos da academia.

Quanto a ferramenta CRM o gestor disse: “Conheco a ferramenta CRM, mas
acredito que nao seja necessario na academia ainda” (Gestor da academia). Por ser
uma empresa de pequeno porte, as formas de comunicacdo utilizadas pela
academia, o contato de maneira presencial, por telefone ou pela rede social sao
eficazes”. Para Payne (2006), o CRM prové oportunidades para utilizar informacoes,
conhecer melhor os clientes, oferecer valor por meio de ofertas customizadas e
desenvolver relacionamentos duradouros constatou-se ainda que durante a
pandemia a academia tornou-se mais proativa na escolha dos canais de
comunicacao tais como o telefone e a rede social diante da necessidade de imerséo

no ambiente online.

4.2 Analise do questionério

4.2.1 Analise das questdes fechadas

De acordo com a analise dos dados, a maioria do grupo é composto pelo
sexo feminino (70%), possui ensino superior incompleto (36,7%) e esta na faixa
etéria entre 17 e 25 anos (50%).

A partir da andlise organizacional, verifica-se no gréafico 1 que o motivo de
escolha da academia foi a indicacdo de amigos, ou seja, a experiéncia que 0s
alunos atuais tém sdo fundamentais para a chegada de novos integrantes. Os
consumidores insatisfeitos se engajam em comunicagao boca-a-boca negativa, pelo
menos no curto prazo (OLIVER, 1997), essas comunicacdes podem influenciar os
resultados de uma empresa de duas formas: dissuadindo clientes potenciais ou

induzindo uma apreenséao nos clientes atuais.
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Gréfico 1 — Motivo de escolha da academia

1- Como vocé conheceu esta academia?

30 respostas

@ Indicaco de amiges
@ Indicacio de familiares
Pelas Redes Sociais

@ Descobriu sozinho(a)

Fonte: Dados primarios, 2022.

Segundo o gréfico 2, em relacdo ao tempo que frequentam o
estabelecimento, mais da metade dos entrevistados (60%) relatou que participa das
atividades h& mais de 2 anos; ou seja, sdo alunos que frequentam por um tempo
ininterrupto, que ndo abandonaram suas atividades fisicas por algum determinado

tempo.

Gréfico 2 — Tempo em que frequenta o estabelecimento

2- Ha quanto tempo vocé frequenta a academia?

30 respostas

@ l=nos de § meses

@ Entre & meses até 1 ano
Entre 1 ano até 2 anos

@ Ha mais de 2 anos

\

Fonte: Dados primérios, 2022.

No que se refere a rede social da academia, o grafico 3 mostra que uma parte
expressiva dos clientes (80%) se interessa por esse meio de servico e interacao
organizacional. Smith (2009) classifica as redes sociais como sendo um fenédmeno
global que esta se espalhando pelo mundo, tornando-se uma importante ferramenta
de marketing.
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Gréfico 3 — Interesse pelas redes sociais

3- Vocé atualmente acompanha a academia nas Redes Sociais?

30 respostas

@ Sim
@ Nio

Fonte: Dados primérios, 2022.

Verifica-se ainda no grafico 4 que os principais motivos que podem ter
impedido alguns alunos de ndo acompanharem a rede social da academia se deve
ao fato de preferirem se informar de forma direta (via telefone ou presencial); isso

mostra que os alunos preferem informacdes e solu¢des imediatas.

Grafico 4 — Motivos para ndo acompanhar a rede social

4- Se a resposta para a Questao 3 foi NAO, assinale a alternativa que melhor justifica a sua
decisao:

7 respostas

@ Desconhego gue a academia possui
Rede Social

@ Julgo os contetdos postados como ndo
interessantes / irrelevantes
Julgo o volume de postagens como
excessivo

@ Prefiro me informar de forma direta (via
telefone ou presencial)

@ Realizei o descadastramento devido a
experiéncias ndo satisfatorias

Fonte: Dados primérios, 2022.

Em se tratando de alunos que acompanham a rede social da academia, o
grafico 5 destaca que a maioria destes (50%) estad satisfeita com 0s servicos
remotos (de forma online) oferecidos pelo estabelecimento; ou seja, os conteudos

apresentados estdo atendendo as suas necessidades.



Gréfico 5 — Satisfacdo com os servicos remotos

oferecida pela academia nas Redes Sociais?.

24 respostas

5- Se a resposta para a Questdo 3 foi SIM, qual seu nivel de satisfagdo quanto a assisténcia

@ Completamente satisfeito

@ Parcialmente satisfeito
Indiferente

@ Parcialmente insatisfeito

@ Completamente insatisfeito

Fonte: Dados primarios, 2022.
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No que se refere aos tipos de conteudos a serem postados na rede social, 0

grafico 6 mostra que mais da metade dos alunos (63,3%) demonstrou um interesse

maior em postagens que abordam a realizacéo correta das atividades e dos piores

erros de exercicios; essas informacdes auxiliam ainda na autoconfianga para realiza-

los com mais peso e em publico.

Gréfico 6 — Conteudos que interessam na rede social

30 respostas

&- Quais tipos de conteldos vocé considera interessante para o perfil da academia nas
Redes Sociais para que vocé visualize com mais frequéncia e queira se engajar?

@ Videos de exercicios para realizar em

casa (em feriados. no final de semana...

@ Dicas de refeicdes e alimentacdo
saudavel
Proposicdo de desafios de exercicios

@ Fostagens mostrando a realizagdo
correta e piores emos de exercicios

@ Dicas de suplementos
@ Depoimentos de alunos
@ Lives com profissionais de salde

Fonte: Dados primarios, 2022.

Um dos dados consideravel apresentado pelo grafico 7 revela que de forma

unanime, todos entrevistados consideram interessante que a academia estabeleca

parcerias com outras organizacées comerciais, ou seja, desejam que a empresa se

integre a outros parceiros para agregar um valor superior aos servigcos oferecidos

atualmente.
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Gréfico 7 — Estabelecimento de parcerias

7-\Vocé considera interessantes que a academia estabelega parcerias com outras
organiza¢des comerciais?

30 respostas

@® Sim
® Nio

Fonte: Dados primarios, 2022.

No que diz respeito ao que o0s alunos consideram interessante como
possiveis parceiros, um pouco mais da metade (56,7%) mostra interesse em
parcerias com nutricionistas, enquanto outros integrantes (13,3%) demonstram
interesse em parcerias com Personal Trainer. Pode-se ainda inferir que essas
integracdes auxiliam de forma direta no alcance dos objetivos buscados por quem

frequenta uma academia, seja ele um objetivo fisico ou de saude.

Gréfico 8- Andlise organizacional

8- Caso a resposta para a Questao 7 foi SIM, assinale as opgdes que vocé considera
interessante para parcerias?

30 respostas

@ Lanchonetes

@ Farmacias (suplementos)
Lojas de roupas (fitlness)

@ Lojas de calcados (esportivo)

@ Personal (para atendimento
individualizado)

@ Nutricionista

Fonte: Dados primarios, 2022.

No que tange ao atendimento presencial da recepcdo, demonstra-se no
quadro 9 que quase todos os alunos mostraram ser completamente satisfeitos com
0s servicos prestados pela funcionaria em questdo, ou seja, a mesma tem atendido
com exceléncia as necessidades dos alunos. Na realidade, j& comecgou a acontecer
e segue em desenvolvimento um despertar da importancia da qualidade, e o quanto
ela pode refletir para o negoécio e ser essencial para se manter no mercado
(LOVELOCK; WRIGHT, 2006)
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Gréfico 9 — Atendimento na recepcéo

9- Qual seu nivel de satisfagdo quanto ao atendimento presencial (Recepgao)?

30 respostas

@ Completamente satisfeiio

@ Parcialmente satisfeito
Indiferente

@ Farcialmente insatisfaito

@ Completaments insatisfeito

Fonte: Dados primarios, 2022.

Ja4 no que se refere ao atendimento prestado de forma presencial pelos
professores, o gréfico 10 revela que uma grande parte dos alunos esta
completamente satisfeito com o0s servicos. Esse fato pode evidenciar que o0s
objetivos e metas que levaram os alunos a frequentarem a academia estdo sendo

alcancados, ou seja, suas necessidades estdo sendo supridas.

Gréfico 10- Satisfagdo com os professores

10- Qual seu nivel de satisfag@o quanto ao atendimento presencial (Professores)?

30 respostas

@ Completamente satisfeito

@ Parcialmente satisfeito
Indiferents

@ Farcialmeante insatisfaito

@ Completamente insatisfeito

Fonte: Dados primérios, 2022.

Em relacdo ao nivel de satisfacdo dos alunos com o espaco disponivel e aos
equipamentos oferecidos antes da reforma, o grafico 11 identifica que um pouco
mais da metade dos alunos (56,7%) mostra ser parcialmente satisfeito; esse fato
pode significar que a academia esta cumprindo com o que se propds a oferecer

guanto aos servicos prestados, mesmo assim, eles devem ser aprimorados.
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Gréfico 11 — Satisfacdo com o espaco disponivel

11- Com relagéo a estrutura da academia, qual seu nivel de satisfagdo quanto ao espago
disponivel e aos equipamentos oferecidos antes da reforma?

30 respostas

@ Completamente satisfeito

@ Parcialmente satisfeito
Indiferente

@ Farcialments insatisfsito

@ Completamentes insatisfeito

Fonte: Dados primarios, 2022.

No grafico 12, buscou-se verificar se a reforma estrutural da academia
proporcionou a sensacéo de maior seguranca aos alunos. E perceptivel que mais da
metade dos entrevistados (60%), relatou ser completamente satisfeito e outra parte
consideravel (26,7%) mencionou que naquele momento estaria parcialmente
satisfeito; isso significa que ter um espaco mais amplo traz a sensacao de maior
seguranca para quem frequenta o ambiente. (SEGURANCA, ESPACO)

Grafico 12 — Seguranca ap6s a reforma estrutural

13- A reforma estrutural na academia me proporcionou a sensagao de maior nivel de
seguranga:

30 respostas

@ Completamente satisfeito

@ Farcialmante satisfeito
Indiferente

@ Farcialmente insatisfeito

@ Completamente insatisfeito

Fonte: Dados primérios, 2022.

Verificou-se também que mais da metade dos alunos dizem se sentir
completamente satisfeito (66,7%) em relagdo a postura do gestor para a resolucéo
de problemas ou algum desconforto ocorrido na academia; outra parcela dos
respondentes (26,7%) mencionou ser parcialmente satisfeito, demonstrando assim
que as necessidades dos alunos estdo sendo atendidas sem maiores

descontentamentos.
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Gréfico 13 — Resolucéo de problemas

14- Com relagéao a resolugéo de problemas ou a algum desconforto ocorrido na academia, o
que vocé achou da postura do responsavel na resolucdo da situagio em questio?

30 respostas

@ Completamente satisfeito

@ Parcialmente satisfeito
Indiferente

@ Parcialmente insatisfeito

@ Complstamente insatisfeito

Fonte: Dados primarios, 2022.

A maioria dos alunos (53,3%) também destacou conforme ilustra o grafico 14,
ser completamente satisfeito e parcialmente satisfeito (36,7%) com relagdo as suas
sugestdes e reclamacdes serem ouvidas e consideradas pela gestdo da academia;
isso significa que a empresa se esforca no sentido de compreender seus alunos

para poder melhorar no que for possivel.

Grafico 14 - Analise organizacional

15- Vocé sente que suas sugestdes e reclamacgdes s&o ouvidas e consideradas pela gestéo
da academia?

30 respostas

@ Completamente satisfeito

@ Parcialmente satisfeita
Indiferente

@ Parcialmente insatisfeito

@ Completamente insatisfeito

Fonte: Dados primarios, 2022.

Evidenciou-se ainda no gréfico 15 que uma parcela significativa do publico
pesquisado (53,3%) destacou satisfacdo completa com os equipamentos disponiveis

na academia para o alcance dos seus objetivos.
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Gréfico 15 - Andlise organizacional

16- Voceé acredita que quanto aos equipamentos disponiveis na academia estéo sendo
suficientes para alcangar seus objetivos?

30 respostas

@ Completamente satisfeito

@ Parcialmente satisfeito
Indiferente

@ Parcialmente insatisizsito

@ Complataments insatisfeito

Fonte: Dados primarios, 2022.

O gréfico 16 revela como os alunos se sentem com relacdo a quantidade de
servicos oferecidos (musculacdo, Danca e Funcional); identificou-se que uma
parcela expressiva desse publico estd completamente satisfeita (76,6%), sendo
possivel inferir isso que os servicos oferecidos de uma forma geral atendem as
diversas necessidades dos alunos, cada um com as suas particularidades. A
satisfacdo (ou insatisfacdo) do cliente € o estagio terminal e a consequéncia ultima
do processo de decisdo do cliente (ENGEL et al.,2000

Gréfico 16 — Quantidade de servigos oferecidos

18- Com relagao a quantidade de servigos oferecidos ( Musculagdo, Danga e Funcional),
como vocé se sente?

30 respostas

@ Complstamente satisfeito

@ Farcialmante satisfeito
Indiferente

@ Farcialmente insatisfeite

@ Completamenis insatisfeita

Fonte: Dados primarios, 2022.

Com relacdo as formas de pagamento (a vista, pix, cartdo de crédito e cartdo
de débito), o grafico 17 mostra que quase todos os alunos estdo completamente
satisfeitos (96,7%). Constatou-se portanto, a possibilidade de diversas formas de

pagamento, inclusive as mais utilizadas atualmente pelas empresas.



37

Gréfico 17 - Andlise organizacional

19- Com relagéo as formas de pagamento (a vista, pix, cartéo de crédito e cartao de débito),
como se sente?

30 respostas

@ Complstamente satisfeito

@ Farcialmente satisfeito
Indiferente

@ Farcialmente insatisfeito

@ Complstamente insatisfeito

Fonte: Dados primarios, 2022.

Evidenciou-se nesse estudo (grafico 18) que mais da metade dos alunos
analisou a possibilidade de frequentar outras academias (53,3%) principalmente
devido a quantidade e disponibilidade de equipamentos durante o treino (66,7%).
Sugere-se diante dessa constatacdo que 0s gestores figuem mais atentos as

estratégias de mercado dos concorrentes.

Grafico 18 - Analise organizacional

20- Vocé ja cogitou a ideia de frequentar outras academias?

30 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Dados primarios, 2022.

Ressalta-se nesse estudo que o cenario da pandemia foi responsavel pelo
surgimento de decretos que proibiam aglomeracfes (mesmo que fosse permitido o
funcionamento de academias, visto que séo atividades essenciais). O grafico 19
analisa o quanto os alunos se sentiram inseguros para frequentar o estabelecimento
antes da reforma, se teve algum medo ou receio de ser contaminado(a) na
academia; Constatou-se que mais da metade (66,7%) revelou ndo se sentir
inseguro. Foi possivel observar durante a execucdo do estudo que a academia
transmitia seguranga em suas atividades e provavelmente cumpria as normas

sanitarias.
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Gréfico 19 - Andlise quanto a pandemia

22- Levando em consideragéo o cenario da pandemia onde por decreto € proibido
aglomeragbes (mesmo que seja permitido o funcionamento de academias, visto que sdo
atividades essenciais), vocé se sentiu inseguro para frequentar a academia antes da reforma,
teve algum medo ou receio de ser contaminado(a) na academia?

30 respostas

® sim
® Nio

Fonte: Dados primarios, 2022.

O grafico 20 analisa como os alunos se sentem com relacdo aos cuidados
adotados pela academia contra o Coronavirus; Um pouco mais da metade dos
alunos (56,7%) demonstrou que se sente parcialmente satisfeita, enquanto a outra
(43,3%) evidenciou uma satisfacdo completa. Esses dados podem levar a crer que a
academia adotou os cuidados necessarios para realizar suas atividades durante a

pandemia, transmitindo confianca e seguranca para 0s seus alunos.

Gréfico 20 - Andlise quanto a pandemia

23- Como vocé se sente com relagdo aos cuidados adotados pela academia contra o
coronavirus?

30 respostas

@ Completaments satisfaito

@ Farcialmente satisfeito
Indiferente

@ Farcialmente insatisfsito

@ Completamente insatisfeito

Fonte: Dados primérios, 2022.

Outra constatacdo que merece consideragdo nessa pesquisa diz respeito a
possibilidade de indicacdo do estabelecimento para outras pessoas. Verificou-se que
73,3% indicaria a academia para outras pessoas, inclusive familiares. Ao buscar
indicagcdes, o consumidor pode receber referéncias positivas, negativas ou neutras.
Estudos tém mostrado que a informagdo negativa tem um peso maior N0 processo

de formacé&o de impressdes (FISKE, 1980).
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4.2.2 Analise da questao aberta

Essa pesquisa trouxe a tona a necessidade de dar espaco aos alunos a
exporem suas sugestdes e queixas de forma mais detalhada; portanto, elaborou-se
uma questdo aberta com resposta ndo obrigatéria. A maioria dos respondentes
(76,6%) falou que seria interessante aumentar a quantidade dos equipamentos e
tém necessidade de uma maior espagco para coloca-los; outros entrevistados
(46,6%) falaram que gostariam de equipamentos mais especificos e que ndo estédo
disponiveis na academia, tais como: halter nas numeracdes pares e aparelhos
elipticos, além de melhorias nas esteiras e principalmente nas bicicletas.

Outro ponto que alguns entrevistados (26,6%) chamaram atencao foi com
relacdo aos equipamentos que estdo disponiveis apenas no térreo; alguns
exercicios exigem que os alunos levem os equipamentos para o 1° andar devido a
limitacdo de espaco no térreo, podendo ocasionar algum acidente. No que diz
respeito ao atendimento da recepcédo e professores houve muitos elogios e apenas
um comentario negativo com relagdo a um professor, jA que o entrevistado
assegurou que nado o indicaria para outras pessoas. Os alunos (23,3%) sugeriram
gue disponibilizem copos descartaveis proximo ao bebedouro, pois pode acontecer
de algum aluno esquecer sua garrafa em casa e ter que realizar 0s exercicios sem

agua.

4.3 Implicacdes gerenciais dos resultados alcancados

A partir dos dados coletados, identificaram-se algumas dificuldades dessa
empresa em se relacionar com seus clientes durante a pandemia, em um momento
que é crucial evitar aglomeracdes. O maior desafio dessa organizacao seria criar e
estabelecer uma ligacdo de forma virtual para ndo desamparar seus clientes. Por
outro lado, o gestor mencionou na entrevista que durante o periodo da pandemia
guando a academia precisou suspender as atividades de forma presencial, passou-
se a utilizar mais a rede social da academia.

Vale ressaltar que apesar desse local ter essa oportunidade no mundo virtual,
os alunos sentem falta da criacdo de conteudos (que transcendam as visualizagdes

e divulgacdes). Esses canais digitais consistem inclusive em estratégia para manter
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o aluno engajado e ativo nas atividades; possibilita ainda que o aluno ndo se sinta
afastado ou desconectado do estabelecimento, tendo a seguranca que contard com
0S servigcos sempre que for necessario.

Outro ponto que merece atengao e talvez tenha dificultado estabelecer um
relacionamento com os alunos, diz respeito ao fato de néo realizar avaliacdes
periodicas para obter informacfes sobre os servicos oferecidos. Os dados dessa
pesquisa mostraram que h& uma insatisfacdo quanto a qualidade e quantidade de
equipamentos; os alunos também demonstraram se sentir inseguros ao retornar ao
local durante a pandemia e um percentual significativo deles (40%) afirmou que

frequentava a academia de forma descontinua.

Vale ressaltar que a pesquisa foi realizada com uma parcela representativa de
alunos que conhecem a academia no minimo ha 2 anos. A tentativa de entender as
necessidades dos alunos nesse novo cenario, ajudara a analise sobre os motivos de
nao frequentarem de forma continua a academia, gerando uma maior fidelidade e
seguranca quanto a questao financeira (mensalidade).

Percebe-se que esta pesquisa foi realizada por alguns alunos como forma de
exposicdo de suas sugestbes e inquietacdes, jA que ndo tinham espaco para
demonstra-las. Nesse sentido, faz-se necessario coletar essas informacdes de forma
presencial e online, ja que a academia disponibiliza servigcos das duas formas; pode-
se disponibilizar uma caixinha de sugestdes e criticas na recepgdo e/ou utilizando
ferramentas presentes na rede social como enquetes e reclamacoes.

Ao analisar as praticas de marketing atualmente utilizadas pela academia,
constatou-se que: o atendimento e a experiéncia satisfatoria que os alunos tém séo
essenciais para a chegada de novos integrantes; O atendimento da recepgéo, por
exemplo, obteve quase o total do percentual de satisfacdo e mais da metade dos
alunos conheceu a academia através de familiares e amigos. Esse fato também foi
constatado pelo gestor da academia que relatou investir na qualificagdo dos
funcionarios para possibilitar um atendimento de qualidade. Ele afirmou ter
consciéncia que os alunos podem influenciar na chegada de outros, através de
indicacgoes.

Além desses pontos, a academia passou por uma reforma estrutural que
possibilitou a ampliagdo do espaco disponivel. Atualmente também diversificou as

suas atividades, pois além de musculacdo, foram incluidos servicos de danca e
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funcional. No que diz respeito a pandemia, a academia adotou e seguiu todos os
protocolos impostos pela vigilancia sanitaria, colaborando e incentivando seus
alunos a atuarem como agentes ndo propagadores do novo Coronavirus. Diversas
acOes foram realizadas no local, como a disponibilizacdo de alcool a 70° e tapete de
higienizacdo. Além disso, permitiu a entrada dos alunos que apenas utilizassem
mascaras e realizassem a higienizacdo dos aparelhos antes e depois do uso.
Percebeu-se que a academia cumpre com o que se dispde a oferecer e com o
tempo, seja por causa do cenario que 0 nOVO coronavirus criou ou por mudancgas
naturais que ocorrem com o tempo, 0s alunos tém novas necessidades; assim, essa
empresa precisa estabelecer lacos de confianca com os clientes e suprir as novas
demandas de mercado; o marketing de relacionamento surge como alternativa para
viabilizar o processo decisorio. Torna-se relevante também desenvolver atividades
gue possibilitem o diagnéstico do nivel de satisfacdo do cliente, tais como a
disponibilizacdo de caixas de sugestfes e reclamacfes de forma presencial ou
online. Pode-se ainda, promover campeonatos a fim de incentivar a socializacao
entre alunos e funcionarios; indica-se ainda a formacdo de parcerias a fim de
agregar mais valor aos servicos oferecidos.
Outras acfes também sdo necessarias, tais como: atualizar e aumentar
a quantidade dos equipamentos; disponibilizar uma maior diversidade dos servi¢os
envolvendo outros tipos de danca, exercicios aerobicos e lutas; disponibilizar copos
descartaveis no caso dos alunos que esquecem a garrafa de agua; Promover cursos
de qualificacdo para os professores desenvolverem competéncias essenciais;
Atualizar os servigcos oferecidos de acordo com as exigéncias do mercado
consumidor; Promover reunibes para tratar e esclarecer questdes que surgiram ao
longo da semana ou do més; Desenvolver algum sistema de informacdes mais
complexo ja que de acordo com o0 gestor o armazenamento de informacbes é
simples e nao utiliza o CRM. Em suma, criar praticas de marketing de
relacionamento interno € fundamental ja que os funcionarios sdo o elo de ligacao

entre a empresa e o cliente.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo analisar as praticas de marketing de
relacionamento durante a pandemia do Coronavirus em uma academia localizada
em Campina Grande-PB.

Ao nos debrucarmos sobre o assunto, notamos que a pandemia do novo
Coronavirus trouxe para a sociedade conflitos e incertezas e para as empresas essa
realidade néo foi diferente. A pandemia impactou o setor econdmico de tal forma
que algumas organizagcdes foram obrigadas a fecharem as suas portas
permanentemente, gerando assim, mais desemprego. Outras empresas, mesmo
com condicbes de abrirem as portas tiveram que cumprir regulamentos para a
prevencdo do novo Coronavirus a fim de evitar aglomeracdes; nesse sentido, as
empresas de um modo geral e as academias de forma especifica, tiveram que se
reinventar para se manterem perto de seus clientes e ndo suspendessem seus
Servicos.

As ferramentas tecnoldgicas foram fundamentais para ajudar na comunicagao
com os clientes, demonstrando mais do que nunca que o marketing de
relacionamento € fundamental para atender as necessidades dos clientes neste
Novo cenario.

Entdo, partindo do pressuposto que as academias precisam obter lucro e
satisfazer as necessidades dos seus clientes, surge a seguinte indagacéo: diante da
pandemia do novo coronavirus, quais as estratégias do marketing de relacionamento
sdo fundamentais/essenciais para a manutencao e conquista de novos clientes?

Através dos dados obtidos na pesquisa foi constatado que a estratégia que
mais obteve retorno foi a citada pelo gestor da academia estuda, que preza pela
qualificacdo de seus funcionarios para que oferecam servicos de qualidade e
possam satisfazer os alunos e os mesmos contribuam como marketing da academia
indicando 0s servigcos para outras pessoas, como amigos e familiares. Foi
constatado no questionario respondido pelos alunos que 73,3% relatam a
possibilidade de indicacdo do estabelecimento para outras pessoas e 53,3% dos
alunos entrevistados conheceram a academia por indicacdo. Entdo € fundamental
oferecer servicos que deixem os clientes satisfeitos para que 0os mesmos possam

compartilhar suas boas experiéncias com a empresa com outras pessoas.
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Outro ponto que vale ressaltar € a adaptacdo da academia em questdo em
desenvolver atividades mesmo a distancia, tornando sua rede social mais ativa em
prol de oferecer servicos quando ainda era proibido aglomeragbes no inicio da
pandemia e a utilizacdo do seu banco de dados como base para oferecer novos
servigos, apesar de nao ser a ferramenta CRM propriamente dita.

Esse trabalho pode contribuir no que se refere a estratégias de marketing de
relacionamento adotados por academias neste cenario de pandemia como base
para novos estudos, levando em considera¢do que o cenario ainda € pandémico e
independente disso, novas necessidades sempre surgem e € fundamental
acompanhar estas mudancas para conseguir satisfazer e conquistar novos clientes.

Ao longo da realizacdo dessa pesquisa foram necessarios alguns ajustes
devido as limitacbes causadas pela pandemia da Covid-19. Nesse sentido,
percebeu-se que alguns entrevistados temiam que as respostas do questionario
enviado por meio de uma plataforma digital era golpe, por isso sentiu-se a
necessidade dos alunos serem informados sobre a pesquisa antes de realiza-la,
entdo com ajuda dos funcionarios os alunos previamente selecionados foram
informados.

Por fim, a pesquisa apresentou a seguinte limitacdo: ndo houve aplicacdo de
guestionarios ou entrevistas para fins comparativos com outras academias. Sugere-
se comparar os niveis de satisfacdo dos clientes em relacao aos servigos oferecidos
em empresas distintas, com a finalidade de descobrir as melhores praticas do
marketing de relacionamento. Seria interessante também aplicar o instrumento de
coleta de dados com o maior numero possivel de colaboradores que compde o

ambiente organizacional.
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APENDICE A - ENTREVISTA

Estratégias de marketing

1 - Que estratégias vocé utiliza para que sua academia seja reconhecida pelos seus
alunos como referéncia no seu ramo de atuacao?

2- Ja procurou se informar como utilizar ferramentas do marketing em sua
academia?

3- O que vocé acha que contribui para o marketing da academia?
4-Quem realiza o contato inicial com o cliente?

5- Que métodos vocé adotou para adaptar e melhorar as atividades da academia
durante a pandemia?

Satisfacao ao cliente

1- Como vocés monitoram se seus alunos estdo satisfeitos?
2- Como é a sua postura quando ocorre algum problema?
3- Vocé busca realizar melhorias continuas?

4- Que meios de comunicacdo vocé usou durante a pandemia? Vocé ja usava
antes?

Marketing de Relacionamento

1 - Vocé utiliza ferramentas do marketing de relacionamento para construir e/ou
manter um relacionamento com seus alunos, se sim, quais?

2- Vocé tenta manter um constante contato com seu aluno?

3- Vocé dar algum tipo de espaco para seus alunos exporem suas sugestdes e
gueixas.

4- Vocé acredita que estabelecer canais de comunicacéo com o cliente, pode ajudar
a academia a melhor atender suas necessidades?

5-Vocé preza e se preocupa com a fidelizacao dos seus alunos?

6- Vocé faz ou ja fez parcerias com outras empresas para agregar mais valor aos
servicos oferecidos pela academia? Ou pretende?

Sistema de informacao e canais de comunicacgéao
1- A academia utiliza algum software especifico para banco de dados?

2- Com base nestes dados armazenados, vocé utiliza dessas informagbes para
estabelecer algum tipo de contato ou um futuro contato com seus alunos?

3- Vocé conhece a ferramenta CRM? O que vocé acha dela?
4- A academia precisa? Porque? (Ponto de vista de antes da pandemia e de agora).
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APENDICE B - QUESTIONARIO
Questdes Fechadas

Identificag&o do perfil
Género: ( )Feminino ( )Masculino ( ) Prefiro ndo declarar

Nivel de escolaridade: ( ) Ensino médio incompleto ( ) Ensino médio completo (
) Ensino superior incompleto () Ensino superior completo ( ) Pds-graduado

Faixa etaria: ( ) Menorde 16 anos ( ) De 17a25anos ( ) De 26 a35anos (
) De 36 a 45 anos ( ) Maior de 45 anos

Analise organizacional

1- Como vocé conheceu esta academia?
( ) Indicacédo de amigos

( ) Indicagao de familiares

( ) Pelas Redes Sociais

( ) Descobriu sozinho(a)

2- Ha quanto tempo vocé frequenta a academia?
( ) Menos de 6 meses

( ) Entre 6 meses até 1 ano

( ) Entre 1 ano até 2 anos

( ) H& mais de 2 anos

3- Vocé atualmente acompanha a academia nas Redes Sociais?
() Sim
( ) Nao

4- Se aresposta para a Questdo 3 foi NAO, assinale a alternativa que melhor
justifica a sua deciséo:

( ) Desconheco que a academia possui Rede Social

( ) Julgo os conteudos postados como néo interessantes / irrelevantes
( ) Julgo o volume de postagens como excessivo

( ) Prefiro me informar de forma direta (via telefone ou presencial)

( ) Realizei o descadastramento devido a experiéncias ndo satisfatorias

5- Se a resposta para a Questéo 3 foi SIM, qual seu nivel de satisfacdo quanto a
assisténcia oferecida pela academia nas Redes Sociais?.

( ) Completamente satisfeito



51

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

6- Quais tipos de contetdo vocé considera interessante para o perfil da academia
nas Redes Sociais para que vocé visualize com mais frequéncia e queira se
engajar?

( ) Videos de exercicios para realizar em casa (em feriados, no final de semana ou
em um dia que néo foi possivel vocé ir na academia)

( ) Dicas de refeicbes e alimentacédo saudavel

( ) Proposicéo de desafios de exercicios

( ) Postagens mostrando a realizacao correta e piores erros de exercicios
( ) Dicas de suplementos

( ) Depoimentos de alunos

( ) Lives com profissionais de satude

7- Vocé considera interessantes que a academia estabeleca parcerias com outras
organizaces comerciais?

( )Sim
( )Néo

8- Caso a resposta para a Questédo 7 foi SIM, assinale as op¢des que vocé
considera interessante para parcerias?

( ) Lanchonetes

( ) Farmécias (suplementos)

( ) Lojas de roupas (fitness)

( ) Lojas de calcados (esportivo)

( ) Personal (para um atendimento)

9- Qual seu nivel de satisfacdo quanto ao atendimento presencial (Recepc¢éo)?
( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito
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10- Qual seu nivel de satisfacdo quanto ao atendimento presencial (Professores)?
( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

11- Com relacédo a estrutura da academia, qual seu nivel de satisfacdo quanto ao
espaco disponivel e aos equipamentos oferecidos antes da reforma?

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

12- Com relacédo a estrutura da academia, qual seu nivel de satisfacdo quanto ao
espaco disponivel e aos equipamentos oferecidos depois da reforma?

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

() Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

13- A reforma estrutural na academia me proporcionou a sensacao de maior nivel de
seguranca:

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

14- Com relacéo a resolucéo de problemas ou a algum desconforto ocorrido na
academia, 0 que vocé achou da postura do responsavel na resolucéo da situacao
em questao?

( ) Completamente satisfeito
( ) Parcialmente satisfeito
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( ) Indiferente
( ) Parcialmente insatisfeito
( ) Completamente insatisfeito

15- Vocé sente que suas sugestdes e reclamacdes sdo ouvidas e consideradas pela
gestdo da academia?

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

16- Vocé acredita que quanto aos equipamentos disponiveis ha academia estao
sendo suficientes para alcancgar seus objetivos?

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

17- Com relacdo aos esforcos da academia em melhorar os servi¢os, equipamentos
e a qualidade do espaco oferecido, como vocé se sente?

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

18- Com relacéo a quantidade de servicos oferecidos ( Musculagéao, Danca e
Funcional), como vocé se sente?

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito
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19- Com relacédo as formas de pagamento (a vista, pix, cartdo de crédito e cartdo de
débito), como se sente?

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

20- Vocé ja cogitou a ideia de frequentar outras academias?
()Sim
( ) Nao

21- Se a resposta para a questéao anterior foi SIM, assinale a alternativa que motivou
essa ideia.

( ) Valor da mensalidade

( ) Equipamentos

( ) Professores

( ) Estrutura fisica

( ) Alguma atividade que ndo tem na academia

Analise quanto a pandemia

22- Levando em consideracao o cenario da pandemia onde por decreto é proibido
aglomeracdes (mesmo que seja permitido o funcionamento de academias, visto que
sao atividades essenciais), vocé se sentiu inseguro para frequentar a academia
antes da reforma, teve algum medo ou receio de ser contaminado(a) na academia?

() Sim
( ) Nao

23- Como vocé se sente com relacéo aos cuidados adotados pela academia contra
0 coronavirus?

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

Analise de indicacéao
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24-Vocé indicaria a academia para algum familiar, amigos ou conhecidos?
Responda levando em consideragéo o seu grau de satisfacéo.

( ) Completamente satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

( ) Indiferente

( ) Parcialmente insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

25-Em relacdo a questéao anterior, qual é a probabilidade dessa indicacdo. Em uma
escala de 0 a 10, 0 vocé nunca indicaria e 10 vocé indicaria muito.

()0 (H1 (H2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

Questao Aberta
1-Deixe sugestdes ou queixas.



