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RESUMO

O grande desafio daqueles que defendem a pratica do exercicio fisico € fazer com que o este
faca parte do cotidiano de todas as pessoas. Para isso tornar parte do cotidiano dos clientes, as
academias apostam em estratégias de marketing a fim de que os mesmos permanegam
praticando. Essa pesquisa tem com tema: Estratégias de marketing para aderéncia de clientes
em academias de musculacdo. E como problema: Qual é a visdo dos alunos acerca das
estratégias de marketing oferecidas pelas academias de musculagao? O objetivo geral desta
pesquisa foi descrever a impressdo dos clientes acerca das estratégias de marketing, com o
objetivo de aumento na aderéncia desenvolvida por academias de musculacdo. E tem como
objetivos especificos: Identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas academias
pesquisadas; Descrever como as estratégias de marketing utilizadas pelas academias de
musculacdo contribuem para a adesdo e aderéncia de alunos na pratica de musculagdo;
Verificar se os clientes reconhecem as estratégias de marketing e correspondem. A amostra
foi composta por 3 gerentes de trés academias da cidade de Torres-RS e 17 clientes de uma
das academias, os individuos tem idade de 18 anos a 65 anos praticantes de musculacao. Os
dados foram coletados através de entrevista semi estruturada, caracterizando-se pesquisa
descritiva de campo, sendo de abordagem qualitativa. Na andlise de dados observamos que os
clientes pesquisados reconhecem que ha por conta da academia uma estratégia de marketing.
Na pesquisa com os gerentes eles falam que a estratégia de marketing utilizada pela academia
€ o atendimento diferenciado e a qualidade dos professores, e os clientes colocam esses dois
itens citados pelos gerentes, tanto como o atendimento como a qualidade dos professores
como principal motivo em que faz permanecer na academia. Os gerentes reconhecem que nao
existe por parte da academia planejamento de marketing, somente agdes esporddicas e
pontuais. Podemos assim concluir que o aluno sempre esta atento ao que esta sendo oferecido
e reconhecem no cotidiano e no relacionamento com os profissionais da academia como
estratégia de marketing.

Palavras-chave: Academias de musculagdo. Aderéncia. Estratégias de Marketing.
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1 INTRODUCAO

A cada dia que passa, novas academias de gindstica vao surgindo, oferecendo as
mais diversas op¢des de atividades e, investindo cada vez mais em marketing, através de
atividades inovadoras que muitas vezes ndao passam de apenas um modismo de verdo, porém,
cada vez mais, pessoas vao aderindo a essa pratica sistematica, onde as mesmas optam por
aquelas atividades que mais lhe convém e o estimulam (LOPES & CHIAPETA, 2010).

Saba (2001, p. 62) ao abordar sobre aderéncia a pratica do exercicio fisico em

academia, comenta que:

[...] atualmente, ha unanimidade quanto aos beneficios trazidos pela prética regular
de exercicios corporais. Fisicamente, registra-se uma melhora no controle do peso
corporal, na mobilidade articular, no perfil de lipidios, na resisténcia fisica, na
densidade 6ssea, na forca muscular, na resisténcia insulinica e na pressdo arterial.
Também € claramente positiva a influéncia sobre a esfera psicossocial, com aumento
da auto-estima, diminui¢do da depressao, reducdo do isolamento social, aumento do
bem estar, melhora da auto-imagem e alivio do estresse.

Segundo Albuquerque & Alves (2007), a aderéncia a atividade fisica ndo é muito
dificil, pois quase tudo que a pessoa ouve, I€ ou vé alerta para os beneficios da mesma e quase
que por pressdo, a mesma passa a experimentar a atividade fisica, porém, a manutengio desse
cliente parece ser a grande dificuldade que as empresas encontram na sua gestao.

Contursi (2000 apud ALBUQUERQUE & ALVES, 2007, p.25) ao abordar a

evasdo dos alunos das academias, afirma que:

[...] para conseguimos fidelizar os clientes, temos que entender e implementar
algumas regras bésicas, tais como: 1. Os funciondrios devem estar envolvidos no
processo de crescimento da empresa como um todo, num tnico espirito de equipe; 2.
A opinido dos clientes reflete a empresa, e a mesma é mutdvel, ou seja, deve-se
conhecé-la através de um processo continuo, os motivos que levaram o cliente a
procurar sua empresa em determinada época, podem ter mudado e possivelmente se
vocé ndo os atendem mais, ele poderd migrar para a concorréncia; 3. As empresas
devem permitir que os funciondrios conhecam seus clientes e dessa maneira,
adquirem uma empatia maior, auxiliando na tomada de decisdo, com o objetivo de
reterem seus clientes; 4. Criar um servi¢o de atendimento ao cliente € uma poderosa
ferramenta de marketing, como os programas de atendimento e manutencio, que
através de telefones, cartdes de agradecimentos, tornam possivel manter os clientes
informados sobre a empresa.

Sabendo disso, o grande desafio é fazer com que o exercicio fisico faca parte do
cotidiano de todas as pessoas. Para isso tornar parte do cotidiano dos clientes, as academias

apostam em estratégias de marketing afim de que os mesmos permanecam na academia.



Neste sentido, a pesquisa tem como tema: Estratégias de Marketing para
aderéncia de clientes em academias de musculacao.

Este tema justifica-se a partir de uma inquietagcao sobre as formas de compreensao
dos alunos sobre as estratégias de marketing das academias de musculagao.

Segundo Cobra (1992), marketing € o processo de planejamento e execugdo desde
a concepg¢do, aprecamento, promoc¢ao e distribuicdo de idéias, mercadorias e servi¢os para
criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e
servicos (KOTLER, 2000 apud SHIMOYAMA & ZELA, 2002)

Foi a partir da década de 70, que aconteceu a expansio das academias, sendo tal
fato considerado como um dos maiores fendmenos sociais ocorridos recentemente. A
crescente aderéncia as atividades oferecidas nas academias tem motivos e fatores variados
(MARINHO & GUGLIELMO, 1997 apud TAHARA & SILVA, 2003). Para Braga & Dalke
(2009), alguns dos motivos que levam as pessoas a aderirem a atividade fisica na academia
sdo: aumentar o bem estar corporal, manter-se em forma, sensacdo de bem estar
proporcionados pelo exercicio, melhorar a aparéncia, atendimento do professor, reduzir
estresse, atencdo dos funciondrios do local, pela alegria proporcionada pelo ambiente, circulo
de amizades, incentivo da e familia e amigos.

O Marketing € uma das estratégias mais eficazes para fidelizacdo de um cliente e
ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas necessidades e desejos através de troca
(KOTLER & ARMSTRONG, 1998 apud EVANGELISTA & LIMA, 2004).

O Marketing ndo consiste apenas em usar novas tecnologias € nem a simples
venda de servigos ou produtos. Deve-se ter a sensibilidade de captar o que o cliente deseja,
criar algo novo e assim oferecer-lhe servicos que atendam suas necessidades. O segredo
consiste em descobrir o que o ser humano valoriza, pois € por essas coisas que ele estard
disposto a pagar (NOBREGA, 2002 apud EVANGELISTA & LIMA, 2004).

Para tanto, busca-se resposta para o seguinte problema: Qual € a visao dos alunos
acerca das estratégias de marketing oferecidas pelas academias de musculagao?

Para alcancar as respostas tecidas, tracou-se como Objetivo Geral: Descrever a
impressao dos clientes acerca das estratégias de marketing desenvolvidas por academias de
musculac¢io, com o objetivo de aumento na aderéncia.

Objetivos especificos que se procura atingir sio:



¢ Identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas academias pesquisadas;

e Descrever como as estratégias de marketing utilizadas pelas academias de
musculacdo contribuem para a adesdo e aderéncia de alunos na pritica de
musculacdo;

e Verificar se os clientes reconhecem as estratégias de marketing e correspondem.

O estudo caracteriza-se como pesquisa de campo, sendo de abordagem qualitativa,
e andlise descritiva dos dados. Teve uma amostra simples intencional composta por trés
gerentes e dezessete alunos/as de academias de musculagao.

Utilizou-se como instrumentos para coleta de dados entrevista semi- estruturada,
composta por questdes abertas.

Este trabalho de conclusdo de curso estd estruturado em trés momentos:

No primeiro momento constitui-se da fundamentacdo tedrica abordando os
seguintes topicos: “Histérico sobre academias de musculagcdo”, que versa sobre o processo de
evolugcdo que as academias tiveram. “Aderéncia a pratica de atividade fisica” que mostra
sobre aderéncia das pessoas nas academias. ‘“Marketing: estratégia de fidelizacdo de cliente”
que expde os conceitos de marketing e como pode ser utilizado.

No segundo momento, descreve-se os procedimentos metodoldgicos que inclui a
caracterizacdo da pesquisa, a populagdo, a amostra e os instrumentos para coleta de dados.

E, finalmente no terceiro momento, apresenta-se a andlise e interpretacdo de

dados, assim como as consideragdes finais e as referéncias.



2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo apresento a fundamentacdo tedrica que norteia esta pesquisa. A
presente fundamentacdo tedrica apresenta os seguintes topicos: Breve histérico das
academias, aderéncia a pratica de atividade fisica, marketing: estratégia de fidelizacdo de

cliente.

2.1 HISTORICO SOBRE ACADEMIAS DE MUSCULACAO

Os gregos deram inicio a pratica de exercicio resistido, eles davam grande
importancia ao corpo atlético. Realizavam jogos que eram festas populares e religiosas.

Segundo Nobre (1999), no final do século XXI, quando o Bardo de Coubertain
resgatou os jogos Olimpicos, chamando-os entdo de Olimpiadas dos tempos modernos
(Grécia-1896), voltaram o espirito olimpico e a preocupagao com a performance dos atletas.
Os jogos olimpicos deram grande contribui¢do para a ascensdo da atividade fisica de forma
organizada e competitiva. Das pistas, quadras, campo e raias para as comunidades ndo
esportivas, surgem as primeiras iniciativas de centros de atividades fisicas ou centros de
treinamento desportivo com fins comerciais, oferecendo varios tipos de gindstica.

Na Europa no século XXI surgiram as primeiras academias, sendo conhecidas
como ginasio, tendo como principal objetivo o ensino da cultura fisica através de aparelhos
(CAPINUSSU & COSTA, 1989).

“As academias de gindstica sdo os centros de atividades fisicas onde se presta um
servico de avaliagdo, prescricao e orientacdo de exercicios fisicos, sob supervisdo direta de
profissionais de educacao fisica” (TOSCANO, 2001, p. 41).

O termo academia surgiu no Brasil com a aderéncia da atividade fisica, com, fins
comerciais, orientada por profissionais especificos. Segundo Nobre (1999) o termo academia
se estabeleceu no Brasil na década de 1980. Mas o autor coloca que existiam espagos
semelhantes com outros nomes como “Institutos de modelagdo fisica”, “Centros de
Fisiculturismo”, “Clubes de Calistenia”, dentre outros, j4 existente ha mais tempo.

De acordo com Nobre (1999 apud FURTADO, 2009), o termo “academia’” apenas
foi se estabelecer absolutamente, no Brasil, no inicio da década de 1980. Porém, o mesmo

autor diz que ja teria espagos semelhantes, mas com outros nomes como “Institutos de



Modelacao Fisica”, “Centros de Fisiculturismo”, “Clubes de Calistenia”, dentre outros, ja
existiam ha mais tempo.

Saba (2004, p. 22) ao abordar sobre o que é uma academia, destaca que:

As academias caracterizam-se por oferecer, com fins lucrativos, um espago
adequado para a prética de exercicios fisicos. Operam sob a responsabilidade de
profissionais de Educacdo Fisica que avaliam, prescrevem e orientam a pratica de
exercicio de forma segura, eficaz, motivante e ética [...].

Com o aumento do publico nas academias, o seu desenvolvimento como espaco
de negécio lucrativo foi se estabelecendo. Acompanhando esse processo, empresas
fornecedoras de aparelhos, maquinas e outros instrumentos também se desenvolveram. Assim
se deu o surgimento de academias visando interesses pessoais de seus donos e ao lucro
(FURTADO, 2009).

Nos anos 80 muitos foram os motivos que revolucionaram o fitness no Brasil.
Incluiram nos espagos, os instrutores, sendo os profissionais de educagdo fisica, havendo
substituicao das formas antigas de treinamento por férmulas eficientes, e mais seguros.

De acordo com Saba (2006), o fitness destaca a dimensao biolégica. Originado da
ligacdo de duas palavras, “fit que significa apto, e ness, que quer dizer aptiddo. Na verdade a
expressao correta € physical fitness, ou aptidao fisica” (SABA, 2006, p. 38).

Saba apresenta a seguinte ideia de fitness nas academias:

Estd ligado aos desempenhos fisico e ao atlético. Tem como objetivo principal for-
talecer a melhora estética do aluno. A maioria das acdes dos profissionais estd
direcionada para beneficios estéticos. No dia-a-dia do atendimento, os ganhos
estéticos (emagrecimento, aumento de massa muscular, etc.) sdo valorizados em
varios momentos (SABA, 2006, p. 143).

Pode considerar que o fitness € o condicionamento fisico, sendo que as primeiras
academias tinham como proprietarios halterofilistas, atletas, pessoas que estavam envolvidas
em praticas corporais. Com o grande aumento de clientes nas academias e boa capacidade de
acumulos de capital, as academias comecam a dar outro enfoque para que pudessem ampliar
seu publico alvo, assim usando um novo termo: wellness.

Para Furtado (2009) nas academias que seguem o wellness, os professores se
preocupam em transmitir conhecimentos, explicando para os alunos o que faz bem para sadde.
Sendo desta forma o fitness nao deixando de aparecer, mas sendo submetido ao novo trabalho

wellness.
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Saba apresenta a seguinte ideia de wellness nas academias:

E macro. Olha o ser humano como um todo. Os compromissos que cada individuo
deve assumir consigo mesmo, a fim de respeitar-se e preservar-se. E um cédigo de
atitudes sauddveis que promove altos indices de saide e prevencdo de doencas;
refletindo cuidado nas relacdes interpessoais, de modo a manter elevado o estado de
espirito; o que nos leva a ponderar diante de tentagdes e a recusar envolver-se em
acdes que poderiam ser prejudiciais. Atitude em prol do bem-estar é conhecer e
respeitar seus limites, evitando pensamentos e acdes autodestrutivos. O nivel de
wellness de uma pessoa depende muito de suas escolhas. A prética do exercicio
fisico € parte desse processo. O conceito de fitness estd dentro do modelo wellness.
Esse é o modelo que fortalece a permanéncia dos clientes nas academias e cria
indmeros vinculos além do estético. Estes exemplos revelam que o mercado ja nio
se contenta mais com agdes focadas exclusivamente no fitness. Busca-se uma visao
mais ampla de atuacdo apoiada no wellness (bem-estar). Os gestores precisam

reformular seus negdcios para atender a esta demanda (SABA, 2006, p. 144-145).

Esta tendéncia de fitness e de wellnes nada mais é que uma ampliacdo de trabalho
para que possam ser atingidos todos os objetivos escolhidos pelos clientes e uma expansao de
negocios, ja que este garante uma maior adesdo de clientes.

Bertevello (2006, p. 65), descreve:

[...] hd& um ndmero estimado de 20 mil academias que sustentam 140 mil empregos
diretos e agregam 3,4 milhdes de usudrios — aproximadamente 2% da populacdo
brasileira. Somente no estado de SP hd 6,5 mil academias (3634 registradas em
quatro sindicatos de diferentes especializa¢des), sendo cerca de 1 mil atuando
também ou unicamente como escolinha de natacdo e atendendo aproximadamente a
300 mil pessoas (total estimado para o pais: 400 mil). Neste mesmo estado, um
levantamento na cidade de Campinas (pop. 1,2 milhdes) demonstrou a existéncia de
500 academias dentro do perimetro urbano. Ha indicios de que cerca de cinco e oito
mil academias do total estimado do pais sdo pequenos negdcios, geralmente sem
registro e sem vinculo sindical. No ambito interno brasileiro, os fornecedores e
distribuidores de equipamentos e acessérios de fitness, em conjunto com prestadores
de servicos, faturaram em 2000, US$150 milhdes no mercado profissional e US$750
milhdes no mercado de residéncias (Home Fitness). O crescimento deste mercado é
de 12% ao ano, conforme referéncias correntes entre operadores de academias, o que
explica a multiplicagdo de mega academias nas capitais estaduais e principais
municipios do pais. A cifra correspondente para este crescimento entre os paises
lideres do mercado mundial é de 10%, indicando que este mercado, segundo a
IHRSA, deverd dobrar até 2010. Cogitando-se desta expansdo, as entidades sindicais
brasileiras tendem a oferta de cursos de aperfeicoamento dos recursos humanos das
academias e de informacdes técnicas.

As academias possuem uma histdria recente, de pouco mais de um século. Nas
ultimas décadas que essas transformacdes passaram a ser mais exploradas, passando por
inovagdes tecnoldgicas em seus instrumentos de producio e na sua forma de organizacdo do

trabalho para a producdo, passando a ser exploradas como um negécio favoravel para

acumulacgdo de capital (FURTADO, 2009).



11

2.2 ADERENCIA A PRATICA DE ATIVIDADE FISICA

A vida moderna tende a ser pouco sauddvel, uma vez que provoca stress e
cansaco, alimentacdo inadequada e a nao manutencdo na pratica de exercicios fisicos. Com
todos esses fatores citados, a qualidade de vida da populacao fica bastante abalada, tanto em
nivel fisico quanto psicolégico (TAHARA & SILVA, 2003).

De acordo com Saba (2001), as academias tornaram-se uma opcdo para a
populacdo urbana, que adere ao exercicio fisico, com o intuito de obter melhorias em seu
bem-estar geral.

Segundo Santos & Knijnik (2006), a atividade fisica vem sendo destacada como
uma solug@o para o risco ou controle de muitas doengas que atingem em todas as idades.
Mesmo sabendo dos beneficios que o exercicio fisico trds a saide, as pessoas ainda tem
dificuldades em se manter em dia com a prética, assim as acabem abandonando em pouco
tempo sem ao menos experimentar os reais beneficios da pratica continua dos exercicios.

Mesmo com os meios de comunica¢c@o mostrando os beneficios da atividade fisica
regular, as pessoas ingressam em um programa de atividade, porém mais o dificil é ela
permanecer, fazendo com que nio conhega realmente todos os beneficios da atividade fisica.

Segundo Saba (2001) A pessoa que procura levar um estilo de vida saudavel, seja
na alimentagdo ou no dia a dia, tem mais facilidade de aderir a prética regular de exercicios,
pois tem concretos os beneficios, a melhoria geral das condi¢des corporal e a satisfagdo
psicoldgica decorrente do bom condicionamento fisico.

Para Novaes e Vianna (2003) existem vdérios perfis de cliente, e fazem sua
classificacdo:

e Cliente Emergente: adolescente, com perfil mercadoldgico estético, ansioso,

instavel e impulsivo;

¢ Cliente estético: modelos, artistas, culturalistas e atletas, com perfil estivel e

em desenvolvimento, melhorar o rendimento e performance;

e Cliente estivel: quem pratica atividade fisica regular, perfil estético e

preventivo;

¢ Cliente especial: sedentdrio, 3° idade, grupos de risco.

Segundo Albuquerque & Alves (2007, p. 2),
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A aderéncia a atividade fisica ndo € muito dificil, pois quase tudo que a pessoa ouve,
1€ ou vé alerta para os beneficios da atividade fisica, e quase que por pressdo, a
mesma passa a experimentar a atividade fisica, sendo que, a manutencdo desse
cliente parece ser a grande dificuldade que as empresas de fitness encontram na sua
gestao.

Em contra partida Nascimento, et al e Barbanti ddo um sentido diferente ao temo

aderéncia.

A aderéncia, ou seja, o comprometimento do praticante de exercicios fisicos com a
sua rotina programada de treinamento, ndo ocorre logo no inicio da prética, pois ha
um processo lento que vai da inatividade a manutencdo da prética de exercicios
fisicos (NASCIMENTO, et al., 2007 apud LIZ, et al., 2010, p. 182).

Segundo Barbanti (1994 apud TAHARA et al., 2003), a aderéncia é entendida
como a participacdo constante em um programa de exercicios, considerados nas formas
individual e coletiva. Albuquerque & Alves (2007), conceituam aderéncia como a fidelizacao
4 prética da atividade fisica.

Nesse trabalho, utilizaremos o termo aderéncia segundo os autores Nascimento et
al. (2007 apud LIZ, et al., 2010) E Barbanti (1994 apud TAHARA et al., 2003), tendo a
aderéncia como a manutencdo da prética de exercicio fisico.

Segundo Liz et al. (2010, p.181-182) em um estudo onde objetiva era a
investigacdo na literatura dos principais motivos de aderéncia e desisténcia de brasileiros
praticantes de exercicio fisico em academias de gindstica, teve como resultado os motivos de
aderéncia: busca pela saude, aparéncia idealizada, socializa¢do, melhoria da condicdo fisica,
bem estar e prazer proporcionado pela prética do exercicio. Os motivos de desisténcia foram:
falta de tempo, preguica/falta de motivacdo, distancia que o praticante devera percorrer até a
academia, alto custo nas mensalidades e orientacdo profissional.

De acordo com Pereira (1996, p. 28) “[...] quando vocé tem um cliente/aluno, na
verdade vocé tem um bem que deve ser administrado com eficiéncia para que seu valor ndo
seja dissipado [...]”. Isso quer dizer temos que cuidar de nosso cliente para que nao perdemos
ele, pois o sucesso de nossa academia depende dele.

Com relacdo a satisfagc@o de clientes Pereira (1996, p. 59) refere que:

Se a pessoa ficar satisfeita com uma compra, contard a outras 8 pessoas; se ficar
descontente, contard a 22 pessoas. De cada 27 clientes que experimentam um mau
servico, 26 ndo reclamam. Daqueles que decidem reclamar, somente 1 em cada 10
voltam como cliente. Custa 5 a 6 vezes mais caro conquistar um novo cliente do que
manter um cliente existente.
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O profissional contribui muito para aderéncia dos alunos nas academias. Saba
(2001) ressalta a importancia de fatores como a atencdo dispensada pelo professor aos alunos,
de ser bem humorado, atencioso, interessado, competente, de acompanhar, corrigir e orientar
o aluno, de transmitir confianga sobre os seus procedimentos, para a permanéncia dos mesmos
na academia.

Para ter sucesso devemos ter profissionais qualificados e que saibam receber o

cliente e que facam com que ele permaneca.

2.3 MARKETING: ESTRATEGIA DE FIDELIZACAO DE CLIENTE

O conceito de marketing, ainda hoje no Brasil encontra-se desfocado, muitos o
associam com a venda de produtos de qualquer modo, mesmo que as pessoas ndo os desejem.
Outros creditam tratar-se de uma maneira de fazer com que as pessoas comprem o que nao
precisam, com um dinheiro que ndo t€ém. Na verdade, ele € fruto de um estudo baseado em
diversas ciéncias, tendo como objetivo conhecer o comportamento das pessoas e, a partir
disso, satisfazer as necessidades e desejos de cada uma (SHIMOYAMA & ZELA, 2002).

Segundo Cobra (1992, p. 808), “marketing é o processo de planejamento e
execugdo desde a concepcao, aprecamento, promocao e distribui¢do de idéias, mercadorias e
servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

O Marketing € visto hoje como um departamento essencial para o crescimento e
desenvolvimento de uma empresa. Dentro das academias de gindstica nido € diferente, a
academia deve se sustentar no mercado fixando sua marca, criando conceitos e comercializar
seus espagos, conceitos, valores, através de um projeto de marketing (PITTS & STOTLAR,
2002).

O papel do marketing segundo Kotler (2004) ndo deveria ser o de vendedor, e sim
criar produtos que se vendam. E o mesmo autor cita os “10 pecados mortais do marketing:

1. A empresa ndo € suficientemente focada no marketing e orientada para clientes; 2.
A empresa ndo entende o seu publico-alvo; 3. A empresa ndo monitora os seus
concorrentes; 4. A empresa gerencia mal as suas relacdes com os stakeholdrsl; 5. A
empresa nio € boa em encontrar novas oportunidades; 6. O processo de
planejamento de marketing da empresa € deficiente; 7. As politicas de produto e
servico da empresa necessitam de ajustes; 8. Os esforcos de comunicagdo e de
construcdo de marcas da empresa sdo fracos; 9. A empresa nio estd adequadamente

organizada para pritica do marketing; 10. A empresa ndo usou ao maiximo a
tecnologia disponivel (KOTLER, 2004, p. 9)
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Kotler (2004) em sua obra “Os 10 Pecados Mortais do Marketing” elaborou os 10
mandamentos para obtencdo de alta produtividade e lucratividade no marketing de acordo

com os 10 pecados mortais citados.

1. A empresa segmentard o mercado, escolherd os melhores segmentos e
desenvolverd uma posi¢do de for¢ca em cada um deles; 2. A empresa mapeard as
necessidades, percepgdes, preferéncias e comportamentos do clientes e, em seguida,
motivaré seus stakeholders' a adquirir uma obsessao em atendé-los e satisfazé-los; 3.
A empresa conhecerd os seus principais concorrentes, inclusive suas forcas e
fraquezas; 4. A empresa estabelecerd parcerias com seus stakeholders' e os
recompensard generosamente; 5. A empresa desenvolverd sistemas para a
identificacdo e classificagdo de oportunidades e para a escolha das melhores; 6. A
empresa deverd gerenciar um sistema de planejamento de marketing que a conduza a
elaboracdo de planos, de curto e longo prazos, sensiveis ao ambiente de mercado; 7.
A empresa deveré exercer um forte controle sobre o seu mix” de produtos e servigos;
8. A empresa construird marcas fortes utilizando as ferramentas de marketing que
apresentarem a melhor relacdo de custos/eficdcia; 9. A empresa construird uma
lideranga de marketing e um espirito de equipe entre seus vdrios departamentos; 10.
A empresa adquirird tecnologia de modo continuo para que possa manter a
vantagem competitividade no mercado.

Nao existe um unico caminho de marketing para o enriquecimento, nao é
suficiente ter diferenciacdo como unica investida, € necessdrio tracar as atividades de
marketing a serem desenvolvidas pela empresa. Se uma empresa desempenha as mesmas
atividades que seus concorrentes ou um pouco melhor, isso ndo significa uma estratégia de
marketing e sim um plano operacional. Esse plano operacional pode ajudar a empresa a
vencer por certo tempo, mas outras empresas irdo logo alcangé-la ou supera-la.

Kotler (2004) em sua obra “Marketing para o século XXI” descreve exemplos de
empresas que criaram estratégias de marketing, exemplo destas foi: Dell Computer optou por
vender computadores pelo telefone em vez de pela rede de varejista, conseguindo convencer
os clientes sobre a superioridade de seu valor e de seu atendimento. A Dell criou uma
estratégia completamente nova, acrescentando ainda a internet como um canal de vendas. A
empresa vende diariamente mais de trés milhdes de ddlares em computadores pela internet.

Podemos descrever trés niveis de desempenho em marketing: Marketing de
resposta € aquele com a tarefa de descobrir e satisfazer necessidades, € quando existe uma
necessidade e a empresa a identifica e prepara uma solucao cabivel; Marketing de previsao €
aquele mais dificil, é reconhecer uma necessidade latente ou emergente. Esse marketing é
mais arriscado, as respostas podem chegar ao mercado muito cedo ou tarde demais. Exemplo:
inddstrias farmacéuticas perceberam que o estresse vinham se intensificando na vida

moderna, investiram em pesquisa de drogas antiestresse; Marketing de criagdao de necessidade
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€ aquele mais agressivo ocorre quando uma empresa langa um produto ou servico jamais
solicitado e muitas vezes que ninguém nunca pudesse imaginar. Exemplo de marketing de
criacdo: na década de 50, Sony lancou o disquete de 3', polegadas, esse produto lancado se
tornou necessidade cotidiana. Akio Morita fundador e presidente da Sony resumiu sua
filosofia de marketing “Nao atendo a mercados. Eu o crio”!

“O Marketing é uma das estratégias mais eficazes para fidelizar um cliente e
ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas necessidades e desejos através de troca”
(KOTLER & ARMSTRONG, 1998 apud EVANGELISTA & SILVA, 2004, p. 15). Nao
consiste apenas em usar novas tecnologias e nem a simples venda de servicos ou produtos.
Deve-se ter a sensibilidade de captar o que o cliente deseja, criar algo novo e assim oferecer-
lhe servicos que atendam suas necessidades. “O segredo consiste em descobrir o que o ser
humano valoriza, pois é por essas coisas que ele estard disposto a pagar” (NOBREGA, 2002
apud EVANGELISTA & SILVA, 2004, p. 15).

O marketing desportivo segundo Pitts & Stotlar (2002) ndo é o processo de
elaborar e programar atividades de produgdo, formacgao de pregos, promocao e distribui¢ao de
um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os
objetivos da empresa. Podemos usar a descri¢cdo de Mckeena (1989 apud BUENO, 2005) que
coloca o marketing desportivo como sendo abrangente desde o processo de criacdo do produto
até a comunicacao, distribuicdo, venda, divulgacao, entre outros, a fim de satisfazer o cliente.

O marketing de academias nao € diferente, pode se conceituar como sendo
basicamente tudo que se faz para atrair e manter alunos satisfazendo suas necessidades
(BUENO, 2005). Sabendo que o aluno é o elemento chave, o importante € estar sempre
inovando em suas atividades, e ter, sobretudo qualidade transmitindo modernidade, interesse e
competéncia.

Kotler (2002) coloca o planejamento estratégico como um processo gerencial,
para desenvolver e manter um ajuste entre objetivos, habilidade e recursos de uma
organizagdo e as oportunidades de um mercado em continuas mudancas. Segundo o autor o
plano de marketing funciona em dois niveis: o plano de marketing estratégico que estabelece
0s objetivos gerais e a estratégia de marketing com base em uma analise da situacdo e das
oportunidades de mercado atuais; Plano de marketing tatico delineia téticas especificas de
marketing, incluindo tdticas de propagandas, formas de comercializagcdo, pregos, canais e

Servicos.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo apresenta-se a metodologia foi utilizada para a pesquisa. A
presente metodologia segui com 0s seguintes topicos: caracterizacao da pesquisa, populagdo e
amostra, instrumentos para coletas de dados, procedimentos de coletas de dados, tratamento e

analise de dados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa serd do tipo descritivo e de cardter qualitativo. Para Minayo (2002
apud LAKATOS & MARCONI, 2007) a pesquisa qualitativa responde a questdes
particulares. Procura-se um nivel de realidade que nao pode ser quantificada, sendo a pesquisa
qualitativa um trabalho com o universo de significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores,
atitudes. O que corresponde a um espago mais profundo das relacdes, dos processos e dos
fendmenos que ndo podem ser reduzidos 4 operacionalizagdo de varidveis.

Na pesquisa qualitativa, primeiramente faz-se a coleta dos dados a fim de elaborar
a teoria de base, ou seja, o conjunto de conceitos, principios e significados. Por este meio do
método qualitativo, o investigador entra em contato direto e prolongado com o individuo ou
grupos humanos com o ambiente e a situacdo que estd sendo investigada, permitindo um
contato de perto com os informantes (LAKATOS & MARCONI, 2007).

A pesquisa qualitativa envolve uma abordagem interpretativa para o seu assunto.
O pesquisador de uma pesquisa qualitativa estuda as coisas tentando dar sentido ou interpretar
fendmenos em termos que dos significados que as pessoas que trazem (DENZIN &
LINCOLN, 1994 apud TURATO, 2000).

Esta pesquisa se caracteriza como descritiva, onde o pesquisador procura conhecer
e interpretar a realidade. Interessa-se em descobrir € observar fendmenos procura descreve-
los, classifica-los e interpretd-los. Sendo essa pesquisa de opinido ou atitude, estudo de caso,
andlise do trabalho, e pesquisas documentais (MORAES & MONT’ALVAO, 1988).

A pesquisa descritiva tem como intuito registrar fendmenos, sem, contudo
interferir no ambiente analisado. Ela contém uma adequada definicio de objetivos e

procedimentos formais, além de ser bem estruturada para solucionar os problemas ou avaliar
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as alternativas. A elaboracdo das questdes pressupde que o pesquisador tenha conhecimento

do problema de estudo e saiba exatamente o que pretende com a pesquisa (MATTAR, 1997).

3.2 COLABORADORES

Os colaboradores da pesquisa foram 3 gerentes de trés academias de musculacao
da cidade de Torres-RS que se propuseram a colaborar com o estudo, das trés academias foi
escolhido somente uma, a qual se destacou mais tendo o perfil que pudesse nos ajudar na
pesquisa. Da academia escolhida foi entrevistado 17 clientes com faixa etdria entre 18 a 65

anos, de ambos 0s sexos.

3.2.1 CRITERIOS DE INCLUSAO E EXCLUSAO

Foram estabelecidos como critério de inclusdo, todas as pessoas que tem idade
minima de 18 anos que praticam musculacdo e estdo a mais de 6 meses matriculados. Para
Saba (2006, apud SOUZA, 2012) O conceito de aderéncia € um conjunto de determinantes
pessoais, ambientais e caracteristicas do exercicio que propiciam a manutencao da pratica de
exercicios fisicos por longo periodo de tempo (minimo 6 meses). Foram excluidos da
pesquisa os individuos que ndao possuiam idade minima de 18 anos e que ndo estdo

matriculados hd mais de 6 meses em academias de musculagdo.

3.3 INSTRUMENTOS PARA COLETAS DE DADOS

Para a coleta de dados foi utilizado, primeiramente, como instrumento de
pesquisa, a entrevista com os gerentes das academias (apéndice A). Apods feita, foi realizado a
entrevista (apéndice B) com os clientes de cada academia tendo as duas ultimas perguntas da
entrevista relacdo com o que foi falado pelo gerente. Foi optado pela entrevista com o gerente
e com os clientes selecionados, porque na entrevista hd uma interacdo humana interpessoal
onde a entrevistadora busca no e o entrevistado, uma fonte de informagdes que permitird uma

posterior reflexao.
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A entrevista é o encontro entre duas pessoas afim de que uma delas obtenham
informacdes de um determinado assunto, trata-se de uma conversa profissional, sendo uma
conversa de face a face. A informagdo a ser obtida deve ser do tipo de determinagdes de
opinides sobre os fatos isso € conhecer o que as pessoas pensam, ou acreditam. A entrevista
como instrumento de pesquisa oferece vantagens como: a maior flexibilidade, podendo o
entrevistador repetir ou esclarecer perguntas, formular de maneira diferente. Da maior
informacdo de dados que ndo se encontram em fontes documentais e que seja relevantes e

significativos (RAMPAZZO, 2005).

3.3.1 VALIDACAO DOS INSTRUMENTOS

Os instrumentos de pesquisa a entrevista foi validado por trés professores do curso

de educacao fisica da UNESC.

3.3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETAS DE DADOS

A coleta de dados foi realizada da seguinte maneira:

(a) contato com as dire¢des das academias selecionadas para divulgar o objetivo
do estudo e conseqiientemente obter autorizagdo (anexo A) para o seu desenvolvimento;

(b) realizagdo da entrevista (apéndice A) com o gerente da academia;

(c) os clientes assinaram o termo de consentimento livre e esclarecimento (anexo
A); e responderam a entrevista (apéndice B);

(d) leitura e interpretacao dos questiondrios;

(e) transcri¢do dos dados das entrevistas com os clientes para o trabalho e andlise

dos dados.
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3.3.3 TRATAMENTO DOS DADOS

Os clientes da academia foram escolhidos conforme quem se disponibilizou a
participar da entrevista, e as academias foram escolhidas pelas trés primeiras que nos

permitirem a realizag¢do da pesquisa.

3.3.4 SIGILO DOS DADOS

Nessa pesquisa se garantiu o direito de protecdo da identidade dos sujeitos

entrevistados. Para tanto, utilizou-se nomes ficticios para os entrevistados.
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4 ANALISE DE DADOS

Segundo Cervo e Bervian (1996) trata-se entdo da coleta e registro de
informacdes, da andlise e interpretacdo dos dados reunidos e, finalmente da classificacdo dos
mesmos. A andlise foi feita em dois momentos, o primeiro momento estd a andlise da

entrevista com os gerentes € no segundo momento esta analise da entrevista com os clientes.

4.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS PELAS ACADEMIAS

Muitos sdao os estudos que mostram que o marketing € essencial para o
crescimento e desenvolvimento de uma empresa. Nesta pesquisa, procuramos apresentar
como as academias de musculagdo estdo usando estratégias de marketing para aderéncia de
clientes.

Kotler (1998, p.32) define marketing como “O processo de planejamento e
execu¢do desde a concepgdo, preco, promocdo, bens e servicos para criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Nas trés academias, conforme os gerentes entrevistados, ndo hd nenhum
profissional com formacdo em marketing, em todas as academias quem faz o trabalho de
marketing s@o os proprietarios e todos sao profissionais de educacao fisica.

Para Cobra (2001), atender as necessidades do cliente e suas expectativas sdo
apenas uma parte do trabalho, ele deve estar consciente de proporcionar sempre momentos
agraddveis.

Kotler e Armstrong (2003), falam que para evitar gastos, deve-se realizar
programas de treinamento antes de enviar seus vendedores a campo, para vender seus
produtos.

Os gerentes entrevistados reconhecem que sio colocadas em prética estratégias de
marketing para aderéncia de clientes, e citam: atendimento, manutencdo de equipamentos,
acompanhamento dos treinos, e novidades.

O gerente Alberto fala “Estamos sempre renovando, colocando novidades e
investindo, pois os clientes se sentem valorizado com isso”.

Horovitz (1993, p.31) aborda que
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[...] a qualidade do atendimento pesa duas vezes mais no juizo do que o conforto e a
escolha. O atendimento ou conforto, procedem das prestacdes e da experi€ncia que
envolvem o ato de comprar.” Se o cliente ¢ bem atendido e se sente bem na
academia ele ird freqlientar sempre o local e néo trocard por outra.

Os entrevistados ndo reconhecem nenhum planejamento de marketing para
aderéncia de clientes, o que € confirmado pelo gerente Alberto “Ndo possui nenhum plano
especifico, mensal, trimestral, nem anual, se aparece alguma idéia é feita. Como por
exemplo: alunos com mensalidades em dia participaram de um sorteio que o sorteado ird
ganhar um brinde da academia”. O gerente Tulio fala: “Quando tenho alguma idéia coloca
em pratica”.

Podemos perceber pelas falas dos gerentes que nao € feito um planejamento de
marketing visando a aderéncia dos clientes.

Las Casas (1999, p.20) comenta que

O plano de marketing é importante para as empresas, uma vez que é resultado de um
processo de planejamento. O processo de planejamento forma no momento em que o
administrador escreve o plano. Por isso mesmo se diz que um bom plano nao vélida
uma idéia de marketing, mas uma boa idéia de marketing € vilida com um bom
plano. Ele € usado para concretizar a criatividade, a imaginacao e a inovagao.

Las Casas quer nos mostrar que € necessdrio um plano de marketing para que
todos (funciondrios, professores, administracdo) saibam bem qual o objetivo e assim ter uma
meta especifica para que possa ser alcancgada.

Os gerentes reconhecem que a estratégia de marketing que eles utilizam é o
atendimento, podemos perceber na fala do gerente Alberto: “A nossa estratégia de marketing
€ o atendimento diferenciado, sempre demos muita atengcdo aos alunos”.

Para ter uma relacdo duradoura com os clientes e o que faz com que eles
permanecam € o atendimento e o acompanhamento dos treinos.

Saba (2001, p. 83) afirma que:

Aulas mal ministradas podem impedir a manutencdo e a aderéncia ao exercicio
fisico. Essa posicdo é compartilhada por Berger e McInman, que apresentam dados
confirmando que os individuos que recebem pouca atencéo do corpo técnico tendem
a desistir duas vezes mais, que os individuos que recebem elevada atencdo.

Professores ttm um papel importante na aderéncia dos clientes, pois o que o

cliente espera é o acompanhamento e dedicac@o do profissional. Podemos perceber na fala do
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cliente Everaldo que pratica musculagdo na academia do gerente Alberto hd mais de seis
meses “O atendimento deles aqui é muito bom, sempre fui muito bem atendido”.

Podemos perceber que os gerentes nas trés academias pesquisadas ndo possuem
um plano de marketing, mas possuem estratégias e que para ambas o atendimento vem em

primeiro lugar.

4.2 ADERENCIA DOS CLIENTES DIANTE DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
USADAS PELAS ACADEMIAS

Muitos sdo os termos usados para definir estratégias de marketing, nessa pesquisa
usamos estratégia de marketing como tendo significado: permanéncia do cliente nas
academias.

A aderéncia, ou seja, 0 comprometimento do praticante de exercicios fisicos com a
sua rotina programada de treinamento, ndo ocorre logo no inicio da prética, pois ha

um processo lento que vai da inatividade a manutencdo da prética de exercicios
fisicos (NASCIMENTO, et al., 2007 apud LIZ, et al., 2010, p. 182).

Segundo Kotler (2000, p.85) “E mais importante adotar a estratégia correta do que
buscar o lucro imediato”.

Nessa pesquisa, encontramos respostas que expressam como o cliente vé as
estratégias de marketing usadas pela academia. Podemos dar o significado do termo cliente
como sendo alguém que necessita de minha ajuda e de minha equipe para satisfazer suas
necessidades (SILVA, 2010).

Para Novaes e Vianna (2003) existem vdrios perfis de cliente, em nossa pesquisa
podemos perceber que se fossemos classificar nossos clientes, classificariamos como sendo
cliente estdvel que pratica atividade fisica regular, com perfil fisiologico estavel, estético e
preventivo, visando o aumento de massa muscular, diminui¢do de gordura e melhora no
condicionamento fisico geral. O quadro abaixo apresenta a idade dos entrevistados e o tempo

de pratica de musculagdo na academia pesquisada.

Tabela 1: Caracterizacdo dos entrevistados, idade e tempo de pratica de musculagdo na
academia (nomes ficticios).

Entrevistado/a Tempo de pratica Idade
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Everaldo 6 meses 31
Romulo 6 meses 36
Abelardo 10 meses 42
Marcelo 6 meses 35
Edimilson 6 meses 21
Rafaela 7 meses 23
Marcelli 4 anos 40
Cleusa 1,3 anos 21
Tales 2,6 anos 60
Isabel 3 anos 42
Maria 6 meses 29
Caroline 5 anos 51
Eduardo 1 ano 51
Marcos 3 anos 60
Rodolfo 2,7 anos 31
Alice 5 anos 26
Valdirene 2 anos 34

Fonte: Eugénio (2012.

Nosso objetivo foi entender a permanéncia do cliente e a visdo dele sobre as
estratégias de marketing propostas pela academia para a aderéncia do cliente.

Kotler (1999 apud AVILA e SANTOS, 2007, p.63) enfatiza que é primordial:

[...] manter os clientes atuais e desenvolver cada vez mais o relacionamento
existente, pois um cliente perdido representa mais do que a perda da préxima venda;
a empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele cliente, para sempre.

Quando questionados sob como ficaram sabendo da existéncia da academia as
respostas foram: indicacao de amigos, outdoor, adesivos em carros, amizade com proprietario
e facebook.

Segundo Blowers et al (2003, apud DAMASCO et al, 2005), a midia, a familia e
os amigos influenciam os individuos a se exercitar, a cuidar de seus corpos, direcionando-os a

desejos, e habitos.
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Desse modo podemos perceber a influencia do meio externo para que o individuo
entre em um programa de atividade fisica e permaneca. Podemos perceber em nossa pesquisa
a influéncia do meio externo na fala da entrevistada Maria “E que meu marido faz aqui
também, dai eu comecei a vir”.

Muitas vezes a escolha da academia também ¢é feita pela proximidade, pela
propaganda visual feita pela academia.

Segundo a pesquisa feita por Campos (2006, p. 40) existem cinco principais
atributos considerados, quando se trata do servico de academia, sdo eles: preco, proximidade,
indicagdo, estrutura fisica e atendimento. A entrevistada Cleusa fala “(...) morava aqui perto
passava e vi a placa... e adesivos em carros também”. Na fala dessa cliente entrevistada
podemos perceber outro ponto bem importante que é a propaganda visual.

Segundo Martins et al (2011, p.1):

A comunicagdo visual tem se apontado como excelente ferramenta de midia para
promover marcas, produtos, e servicos. Sem duvidas alcancou excelentes resultados
e ocupou seu espago. O desenvolvimento de placas, as comunicagdes por meio da
sinalizacdo interna e externa ofereceram maior impacto ds empresas e fortaleceram
suas marcas.
Podemos perceber na fala de um dos entrevistados que os meios de comunicagio
também influenciam na escolha, para a entrevistada Alice foi por meio do “contato com o
proprietdrio, na verdade eu estava no facebook e olhando umas fotos do proprietdrio e vi as
fotos da academia, descobri que tinha uma academia aqui”.
Na pesquisa a maioria dos entrevistados responderam a indicagdo de amigos e

familiares como sendo o modo em que ficaram sabendo da existéncia da academia.

Avila e Santos (2007, p. 64), afirmam que

A divulgagdo boca-boca € uma maneira muito eficaz para agregar novos clientes a
empresa; um consumidor confia muito mais na opinido de um amigo que ja utilizou
o servico ou produto do que em um vendedor ou outdoor.
Podemos definir a expressao boca-boca como uma fala oral, onde uma pessoa fala
para outra.
Arndt (1967, apud SOARES, 2008) define o termo boca-boca como sendo: “uma
comunicacdo oral, pessoa a pessoa, entre o receptor € um comunicador, na qual o receptor nao

percebe uma relagdo comercial quanto a uma marca, produto ou servico’.



25

Se pararmos para pensar para a divulgacdo boca-boca, possui um custo bem
menor. Para ser feito essa propaganda boca-boca e promover a satisfacdo do cliente €
necessario ter professores qualificados, ambiente agraddvel e saber as necessidades do publico
alvo.

Os principais motivos que fizeram com que os clientes escolhessem a academia
foram: Indicacdo, auséncia de menores de idade, proximidade, diversidade de hordérios,
variedade de aparelhos, preco acessivel, atendimento diferenciado.

Na fala de um dos entrevistados percebemos que a auséncia de menores também
faz com que pessoas adultas se sintam mais a vontade, o entrevistado Rodolfo relata “(...)
auséncia de menores de idade, ndo tem aquelas guriazinhas metidas a besta, aqui tem um
publico mais maduro.”

Outro motivo que faz com que os clientes escolhessem a academia € infra
estrutura e os equipamentos. Para o cliente entrevistado Abelardo “(...) O local e a infra -
estrutura em termos de equipamentos, o local é propicio para prdtica atividade fisica, o
atendimento do pessoal que trabalha aqui também”.

Os empresdrios do setor t€ém despertado para o fato de que uma academia que nao
oferece servigos variados e de qualidade, atendimento diferenciado, equipamentos seguros e
modernos e precos adequados ao poder aquisitivo da demanda, entre outras coisas, tende a
nao conseguir se manter no mercado por muito tempo (ZANETTE, 2003).

Os motivos que fazem com que os clientes aderem pela academia sdo:
atendimento, qualidade dos professores, relacionamento social, localizacdo variedade de
aparelhos, espaco fisico e preco acessivel.

Saba (2001, p. 83) afirma que:

Aulas mal ministradas podem impedir a manutencdo e a aderéncia ao exercicio
fisico. Essa posi¢do é compartilhada por Berger e McInman, que apresentam dados
confirmando que os individuos que recebem pouca ateng¢do do corpo técnico tendem
a desistir duas vezes mais que os individuos que recebem elevada atencgao.

Pereira (1996) menciona algumas caracteristicas que o professor de academia
deve possuir: ser criativo e comunicativo, ser solicito e prestativo, inspirar confianga a
respeito de seus procedimentos, se relacionar bem com os alunos, chamé-los pelo nome, se
preocupar quando faltam, se manter atualizado e informado entre tantas outras.

Abaixo segue a fala de alguns dos entrevistados sobre o motivo com que aderem a

academia:
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Qualidade dos professores, eu tinha que ter ajuda de alguém que tinha conhecimento
na drea porque eu tinha que fazer a prova de um concurso (ABELARDO).

O ambiente agraddvel e o atendimento que ¢ muito bom. Antes eu vinha com a
minha filha, porque eu tinha medo de vir sozinha porque da depressdo, até que eu
vim e me senti bem aqui (EDUARDO).

A proximidade, a indica¢@o, o ambiente agraddvel e o preco acessivel. Um monte de
coisa, gosto muito daqui (RAFAELA).

Atendimento, eu acho que eles tém um atendimento bacana, tentando sempre
perguntar para o aluno o que tem que mudar, pedindo sugestdes. Legal também que
eles estdo sempre investindo, sempre com novidades (ALICE).

Sempre me acompanharam de perto, me deram sugestdes, o meu objetivo foi
alcancado passei no concurso. Eles me acompanharam até fora da academia que nem
era responsabilidade deles (TALES).

A satisfacdo do cliente faz com que ele se torne aderente, e assim faz com que a
propaganda da academia seja feita pelo préprio cliente, e com isso faz com que gere mais
adesdo de cliente. Para Saba (2006) quanto mais alunos fiéis, mais alunos novos a academia
ird conquistar, segundo o autor 80% dos alunos novos sdo indicados por alunos ja fiéis.
Alguns estudos tém mostrado que 96% dos clientes insatisfeitos, das academias nao reclamam
para os funciondrios, nem para o proprietdrio, essas pessoas falam de sua insatisfacio com
relacdo 4 academia, para pelo menos aproximadamente dez pessoas.

Os pontos que mais pesam, na competi¢ao entre academias sao os seguintes: a
tecnologia, o preco, a localizacdo e a qualidade do atendimento (SABA, 2006). Para Viana
(2003), o atendimento € a principal causa da perda de clientes, segundo o autor, 68% das
vezes que o cliente vai embora fazem com que ele nao volte, esse abandono em boa parte das
vezes tem como motivo o mal atendimento.

Como estratégia de marketing usada pelas academias a maioria dos clientes
reconhece que existe uma estratégia de marketing para a aderéncia do cliente. Podemos

perceber na fala de alguns dos entrevistados:

A forma em que eles tratam a gente e que auxiliam toda a hora que eu preciso eles
estdo ali para ajudar, eu ja fui em vdrias academias que tu comega te dao muita
atencdo e depois te largam, aqui estdo sempre prontos pra te auxiliar, foi o que fez
permanecer (EDMILSON).

Eu acho que tudo bate no atendimento, na importancia que eles ddo de acompanhar
(MARCELO).

Pereira (1996, p. 65) descreve cinco dimensdes em que o cliente espera obter a

qualidade do servico:
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e Confiabilidade: a capacidade de proporcionar o que foi prometido, com
seguranca e precisio;

e Conviccdo: os conhecimentos e a cortesia dos empregados, e sua
capacidade de transmitir confianga e seguranga;

® Aspectos tangiveis: as instalagdes fisicas e equipamentos, e

e Aparéncia do pessoal;

e Empatia: o grau de cuidado e atencdo individual proporcionado aos
clientes;

e Receptividade: a disposicdo para ajudar os clientes e fornecer um

atendimento imediato.

7z

Outra estratégia de marketing que € reconhecido pelos clientes sdo pacotes
promocionais, para o entrevistado Adolfo “(...) na academia tem pacotes promocionais”.
Planos e pacotes, que diz respeito aos planos e pacotes de precos (familia, trimestral,
semestral, anual e outros), criados para facilitar o pagamento e a permanéncia dos clientes na
academia.

Como se pode perceber com a entrevista realizada, os clientes permanecem, nao
somente pelo fato em que se faz uma propaganda ou € academia top da cidade e sim a maioria
dos entrevistados aderem por causa do atendimento e a qualidade dos professores. E
reconhecem que a academia possui uma estratégia de marketing e coloca o atendimento

diferenciado como a principal estratégia.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

Quando se pensa em estratégias de marketing para academias, logo nos vem em
mente investimentos na infra-estrutura, material mididtico ou recursos que demandam uma
acdo financeira. Uma das especificidades encontradas no processo de marketing nas
academias observadas em locus nessa pesquisa contrapde-se em dois fatores fundamentais: O
primeiro diz respeito ao entendimento e estratégias de marketing utilizado pelas academias
segundo os gerentes das mesmas. O segundo fator diz respeito ao entendimento e
reconhecimento dos clientes das academias sobre as estratégias de marketing utilizadas pelas
mesmas.

Para tanto, buscou-se pressupostos tedricos que mostrassem a importancia das
estratégias das academias para obtencdo dos clientes e permanéncia dos mesmos. Ja que,
muitos dos clientes, sdo atraidos a uma academia por diferentes meios e por razdes diversas.

Neste sentido, com base no referencial tedrico e coleta de dados junto as
academias de musculagdo investigadas, percebeu-se que a estratégia de marketing utilizada
pelas mesmas, de acordo com os gerentes entrevistados, leva em conta o atendimento
diferenciado, focando principalmente no atendimento efetivo as necessidades dos clientes.

A partir das entrevistas coletadas e dos depoimentos dos clientes, verificou-se que
os mesmos reconhecem que ha estratégia de marketing para aderéncia de clientes por parte da
academia, e percebem que nio s6 o atendimento como também a qualidade dos professores e
pacotes promocionais fazem a diferenca na escolha e frequéncia em uma academia de
musculacdo. Para a maioria dos/as entrevistados/as as estratégias de marketing mais citadas
foram o atendimento e a qualidade dos professores por meio da aten¢do que disponibilizam
verificando e corrigindo os exercicios dos mesmos no momento das aulas.

Outro dado importante obtido por meio dessa pesquisa foi que a maioria dos
entrevistados descobriu a existéncia da academia e fizeram a adesao na mesma, por causa da
propaganda “boca a boca”. Desta forma, podemos perceber que a estratégia de marketing
comeca principalmente dentro da academia e ndo fora. Para tanto, a aderéncia e permanéncia
do cliente, estd diretamente relacionada a satisfacio do mesmo quanto aos servigos e atengdo
recebida pela equipe da academia, e s6 assim o mesmo se “encarregard” de fazer esse tipo de

propaganda.
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Os resultados obtidos mostram o cumprimento do objetivo proposto no inicio do
trabalho, que busca descrever a impressdo dos clientes acerca das estratégias de marketing,
desenvolvidas por academias de musculagdo com aumento na aderéncia e como os clientes
correspondem essas estratégias.

Conclui-se, que todas as acOes de marketing desde as acdes com custo mais
elevado até aquelas com custo menor, contribuem para aderéncia dos clientes, sendo que o
mesmo percebe a agdo realizada pela academia.

Avalia-se que essa pesquisa procurou contribuir para que proprietirios e
administradores de academias possam usar de maneira eficaz, as estratégias de marketing para
atrair e fidelizar seus clientes. Percebe-se ainda, que é primordial aprofundar mais o estudo

sobre as mesmas, pois o conhecimento deve ser algo em constante aperfeicoamento.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA OS GERENTES DAS ACADEMIAS

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO DE EDUCACAO FISICA - BACHARELADO.

Trabalho de conclusio de curso da académica LUANA EUGENIO, Intitulado como:

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA ADERIAENQIA DE CLIENTES EM
ACADEMIAS DE MUSCULACAO.

Roteiro de entrevista para gerentes de academias (adaptado de SILVA, 2010).
1. Nome:

2. Qual a sua idade? Qual a sua formacao?

3. Quanto tempo trabalha nesta empresa?

4. Qual a sua func¢do nesta empresa?

5. Quanto tempo atua nesta fung¢do na empresa?

5. Quais as estratégias de retencdo de clientes praticadas pela sua empresa?
6. Porque as escolheu?

7. Quais as acdes utilizadas pela sua empresa para fidelizar clientes?

8. Quais os meios utilizados para captacao de alunos?

9. Existe por parte da sua empresa um plano de marketing? Como ele €?

10. O que o senhor (a) faz para manter uma relacdo duradoura com seus clientes?
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11. Qual a estratégia aplicada pela sua empresa para atendimento pré e pés vendas?
12. Na sua empresa encontra-se algum profissional que tenha formacdo em marketing?
13. Enumere os desafios na aplicag@o das estratégias adotadas pela sua empresa?

14. Como foi elaborado o plano estratégico da sua empresa?

APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM CLIENTES DAS ACADEMIAS DE
MUSCULACAO

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO DE EDUCACAO FISICA - BACHARELADO.

Trabalho dg conclusio de curso da académica LUANAA EUGENIO, Intitulado como:
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA ADERENQIA DE CLIENTES EM
ACADEMIAS DE MUSCULACAO.

Roteiro de entrevista com clientes de academia de musculaciao

1) Nome:

2) Sexo: () Masculino ( ) Feminino 3) Idade?

4) A quanto tempo voce pratica exercicios fisicos nesta academia?______

5) Periodo que vai a academia?

6) Como vocé ficou sabendo da existéncia dessa academia?

7) Qual o principal motivo que o levou a praticar exercicios fisicos nesta academia?

8) Quais motivos que fazem vocé permanecer na academia?

9) Quais as estratégias de marketing citada pelo gerente vocé reconhece como efetiva?
10) Vocé conhece alguma acao da academia para fidelizar o cliente?

11) O que € feito na academia apds a adesdo do cliente?
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12) O que é feito pelos professores e pela administracdo para que voc€ permanega na
academia?

ANEXO
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ANEXO A - TERMO DE CONSENTIMENTO

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
UNIDADE ACADEMICA DE HUMANIDADES CIENCIAS E EDUCACAO - UNA HCE
CURSO DE EDUCACAO FiSICA

CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TEMA: Estratégias de Marketing para Aderéncia de Clientes em Academias de
Musculacio.

OBJETIVO GERAL: Descrever a impressao dos clientes acerca das estratégias de
marketing desenvolvidas por academias de musculacao com o objetivo de aumento na

aderéncia de clientes.

Por favor, leiam atentamente as instru¢des abaixo antes de decidir se deseja participar do
estudo.

O projeto Tema: “Estratégias de Marketing para Aderéncia de Clientes em Academias de
Muscula¢ao”. Deseja identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas academias
pesquisadas; descrever como as estratégias de marketing utilizadas pelas academias de
musculaciao contribuem para a adesao e aderéncia de alunos na pratica de musculacio;
verificar se os clientes reconhecem as estratégias de marketing e correspondem.
Justifica-se este projeto pela necessidade de novas evidencias cientificas para formacgao de

professores.

1. Seré realizada uma entrevista com os pesquisados, sendo os pesquisadores o orientador e
o orientando.

2. Participardo do estudo apenas os voluntdrios que assinarem o termo de consentimento
informado, autorizando a sua participag@o no estudo de forma voluntaria.

3. Se houver alguma ddvida a respeito, favor contatar com o professor coordenador da
pesquisa professor Eduardo Batista Von Borowski pelo telefone (48- 91014482) ou pelo
endereco eletronico ebvb@unesc.net ou com a orientanda Luana Eugénio pelo telefone
(48-99022551) ou pelo endereco eletronico lu.sjs @hotmail.com.

4. O participante terd liberdade de encerrar a sua participacdo a qualquer momento no
projeto, ficando apenas com o compromisso de comunicar o responsavel pelo projeto de
sua desisténcia, para que a pesquisa nao seja prejudicada.

5. Caso concorde em participar desta pesquisa realizando as avaliagdes e o periodo de
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treinamento proposto pelo estudo, assine e entregue ao responsdvel este termo de
consentimento. Este consentimento serd arquivado juntamente com as demais avaliagdes.

6. A entrevista serd gravada para ap0s ser descrita para melhor analise dos dados e melhores
conclusdes da pesquisa.
Antecipadamente agradecemos a colaboracao.

Prof. Eduardo Batista Von Borowski
Coordenador da pesquisa

Orientanda Luana Eugénio
Responsaveis pelo desenvolvimento da pesquisa

Eu, declaro-me ciente das informacdes

sobre o estudo “Estratégia de Marketing para Aderéncia de Clientes em Academias de

Musculacao” e concordo em participar como voluntario/a.

Assinatura do/a pesquisado/a

Data: / /




