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RESUMO

A pratica de atividade fisica sempre foi importante e atualmente a procura aumentou, ndo s6 para fins estéticos mas
também para a salde e bem estar. Uma gama cada vez maior de pessoas vem procurando as academias, fazendo com
que ocorra uma competitividade dentro do setor, o que torna mais dificil a criacdo de boas acBes de marketing. Esse
trabalho realizou uma pesquisa de campo por meio de um questionario em que analisou o perfil e a satisfagdo dos
clientes da academia com o objetivo de criar a¢des de marketing para fidelizagdo, visto que a mesma apresenta
dificuldade em reter os clientes por ser uma empresa com pouco tempo de existéncia. O indice de rotatividade dos
clientes é alto e existem muitas dificuldades de manté-los ativos por um longo periodo de tempo na empresa. A partir
desta pesquisa conclui-se que todas as a¢Bes de marketing para fidelizagdo dos clientes da Academia Select Body
Center poderdo ajudar para o sucesso da academia, bem como para a fidelizagéo dos clientes.
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SELECT BODY CENTER ACADEMY MARKETING ACTIONS FOR FIDELIZATION OF
CUSTOMERS

ABSTRACT

The practice of physical activity has always been important and demand has increased, Not only for aesthetic purposes
but also for health and well-being. An ever-increasing range of people have been searching for the academies, making
competition within the sector, Which makes it difficult to create good marketing actions. This work carried out a field
research through a questionnaire in which it analyzed the profile and the satisfaction of the clients of the academy with
the objective of creating marketing actions for loyalty, Since it presents difficulties in retaining customers because it is a
company with little time of existence. The turnover rate of customers is high and there are many difficulties in keeping
them active for a long period of time in the company. From this research it is concluded that all marketing actions for
customer loyalty of Select Body Center Academy can help the success of the academy as well as customer loyalty.
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1. INTRODUCAO

A academia Select Body Center comegou as atividades no inicio do ano de 2015, e fica
localizada na Rua Fortaleza, N° 3449 no bairro Parque Verde em Cascavel — PR, ela conta com uma
estrutura nova, bem arejada, de qualidade e tem cerca de duzentos clientes que ja sdo suficientes
para obter a lucratividade desejada pelos dois s6cios. Como a maioria das empresas tém
dificuldades no comeco, 0s socios sem muita experiéncia no ramo e trabalhando de forma empirica
estdo com dificuldades para manter seus clientes ativos por um longo periodo de tempo.

Atualmente o mercado estd mais competitivo, e no ramo de academia ndo € diferente, isto
faz com que as empresas do ramo busquem sempre inovar e melhorar suas condigdes de trabalho e
relacionamentos para satisfazer e manter seus clientes, e € isto que a academia Select Body Center
esta buscando realizar por meio de um plano de marketing.

O marketing em geral é um tema amplo e tém a possibilidade de abordar vérios assuntos. A
intencdo desse trabalho € apresentar um tema que é pouco abordado, o marketing de fidelizacdo dos
clientes e como ele pode influenciar os alunos a se manterem mais tempo matriculados
frequentando o estabelecimento, ja que existe uma grande dificuldade em fideliza-los.

Neste trabalho foi realizada uma pesquisa de mercado por de meio de um questionario com
questdes objetivas para cinquenta clientes da academia Select Body Center, permitindo analisar o
perfil e o grau de satisfacdo dos clientes para criar acbes de marketing eficiente e agressivo para
atrair a atencdo destes e torna-los fiéis. A fidelizacdo dos clientes tém se tornado um grande desafio
para as empresas do ramo devido ao alto indice de rotatividade dos clientes, por isso a empresa tem
que desenvolver acbes embasadas em analises do comportamento e necessidade dos clientes a fim
de criar um plano de marketing eficiente para resolver tal problema.

Segundo Kotler e Keller (2006) antigamente ndo existia muita dificuldade em conquistar o0s
clientes, nos dias de hoje os clientes estdo mais atentos no momento da compra em relagéo a precos
e ofertas dos concorrentes. Ndo adianta conquistar os clientes e ndo reté-los, muitas empresas
possuem um alto indice de rotatividade de seus clientes, ou seja, a empresa consegue atrair o

cliente, mas ndo consegue fideliza-lo.



2. MARKETING

O marketing significa que ndo é apenas venda, pois esse € um processo de sentido Unico, e
0 marketing € um processo com dois sentidos. A venda se apoia em acdes de curto
prazo. O marketing é uma atividade a médio e longo prazo. O objetivo final é assegurar a obtencao
do maior beneficio possivel. No marketing sdo aplicados conhecimentos avancados a respeito da
prospeccdo de mercados e a sondagem de opinides. Em Administracdo de Empresas, Marketing é
um conjunto de atividades que envolvem o processo de criacdo, planejamento e desenvolvimento de
produtos ou servicos que satisfacam as necessidades do consumidor, e de estratégias de
comunicacgdo e vendas que superem a concorréncia. O marketing é considerado um método na parte
de administracdo e da sociedade pelo qual as pessoas e empresas conseguem o que tém necessidade
ou desejo, por meio da existéncia da criacdo, oferta e troca de mercadorias com outros (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

A partir de uma maneira mais especifica de negécio o marketing tem como um propdsito
criar relacionamentos de valor com o cliente de forma lucrativa para a empresa. Em marketing, o
conceito de valor € definido como todos os beneficios criados para o cliente em sentido do sacrificio
feito na aquisicdo de um produto ou servigco. Oferecer ou agregar valor € um conceito que esta
relacionado com a satisfacdo do cliente, um dos principais objetivos do marketing (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007).

O marketing busca sempre identificar e satisfazer as necessidades ndo supridas dos clientes
com objetivo de lucrar. A empresa tem que estar atenta ao mercado buscando sempre inovar e
antecipar as empresas concorrentes (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1. NECESSIDADE DE MARKETING

O marketing tem como inicio qualquer necessidade das pessoas, elas necessitam e precisam
de vérias coisas basicas para sobreviver como, alimentos, local para morar, roupas e calgados.
Também necessitam de servigos como educacgéo, saude, lazer e outros. Nesse mundo competitivo e
com muita concorréncia as pessoas tém preferéncias por certas marcas que mais Ihe agradam, por
servigos de qualidade e que satisfazem suas necessidades (KOTLER, 1998).

Para saber das necessidades dos clientes na sua empresa, devem ser analisadas algumas

perguntas, os clientes precisam dos seus servigos ou produtos? Consideram- no indispensavel? O



relacionamento do cliente e da empresa é valorizado como se fosse o de amigos? Os profissionais
de marketing devem buscar construir certo grau de lealdade com o cliente, precisam tornar-se o
mais importante para ele dentre 0s concorrentes. Se a empresa quer que o cliente seja leal a ela, tem
que procurar uma necessidade entre os clientes e criar algo muito valioso que tenha um resultado

satisfatorio para os clientes (HIAM, 1999).

2.2. SATISFACAO DO CLIENTE

Las Casas (2000) afirma que a satisfacdo do cliente esta relacionada com a qualidade do
produto ou servigo prestado, a satisfacdo do cliente acontece quando o produto ou servico
solucionar o problema, necessidade ou qualquer expectativa do cliente. No entanto, para gerar esta
satisfacdo deve-se tomar muito cuidado. Primeiramente é preciso administrar as expectativas, uma
vez que cada cliente cria sua expectativa baseado nas promessas do vendedor, por experiéncias
anteriores com outras empresas ou, ainda, por comentarios de outras pessoas. Com uma prestacdo
de servico de qualidade que se iguala a expectativa do cliente, ele ficara satisfeito, se isto nédo
acontecer ird gerar insatisfacdo. Mas o bom equilibrio vem da coordenacdo com o nivel da
prestacdo do servico com as promessas efetuadas. Um prestador de servico ndo pode prometer algo
que ndo tenha capacidade de cumprir, neste caso estard comprometido quanto a satisfacdo do
cliente.

Grande parte dos estudos baseia-se na teoria de que a confirmacdo ou ndo das expectativas
pré-consumo é o principal fator determinante da satisfagdo dos clientes. A satisfacdo pode ser
definida como uma avaliacdo latitudinal, que segue a uma experiéncia de consumo (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

Depois da compra, a satisfacdo depende de como foi oferecido o produto ou servico em
relacdo as expectativas geradas pelo cliente. A satisfagdo ocorre quando o cliente sente prazer com
0 produto ou servico que ele comprou em relacdo as expectativas que ele criou antes de usa-los. Se
o desempenho percebido pelo cliente sobre o que ele comprou for agradavel e resolver o problema
ou a necessidade da compra é sinal que ele estard satisfeito, se 0 desempenho ndo atender as
expectativas geradas antes da compra o cliente estara insatisfeito (KOTLER, 1998). Ainda
segundo Kotler (1998), os clientes criam suas expectativas antes da compra por meio de
relacionamentos, influéncia anterior da compra e promessas das empresas. As empresas precisam

criar expectativas aos seus clientes de acordo com o que podem oferecer a eles para atender suas



necessidades, ndo é valido se uma empresa criar alta expectativa ao cliente sendo caso ndo possa
satisfazé-lo da maneira oferecida, assim é muito provavel que o cliente fique insatisfeito, e assim
também a empresa que cria pouca expectativa tem maior dificuldade em atrair os clientes, porém
seus clientes provavelmente estardo satisfeitos. As empresas tem que visar mais do que apenas a
satisfacdo, devem buscar a satisfacdo ao méaximo que conseguir, porque um cliente com uma alta
satisfacdo provavelmente ndo estara disposto a trocar a empresa por outra oferta parecida.

A concorréncia é um fator que faz as empresas de hoje valorizarem os clientes, mas sao
poucas as empresas gque realmente tomam atitudes para mudar algo na empresa pensando em
satisfazer ainda mais os clientes. O fator cultural, baixos salérios e falta de educagdo sdo alguns
motivos que podem dificultar o aumento da qualidade do atendimento prestado. A empresa deve
criar e colocar em pratica métodos para os funcionarios de toda a empresa e fazer treinamento com
0 objetivo de aumentar a satisfacdo dos clientes (LAS CASAS, 2001).

2.3. MERCADO

Mercado ocorre quando consumidores estdo com uma necessidade ou desejo e encontram
algo que os satisfagam, sendo uma troca. Os consumidores e as empresas possuem recursos para
realizar essa troca, o tamanho do mercado depende da demanda que existe nele, ou seja, do nimero
de pessoas que tem a necessidade ou desejo pelo produto ou servico ofertado. O mercado era
chamado o lugar que os compradores e vendedores se encontravam para trocar seus bens. De acordo
com os economistas mercado era um grupo de compradores e vendedores que procuravam um
produto ou classe de produtos (KOTLER, 1998).

Para Sandroni (2006, p. 528), em seu Dicionario de Economia do Século XXI,

[...] o mercado pode ser entendido como o local, tedrico ou ndo, do encontro regular entre
compradores e vendedores de uma determinada economia. Concretamente, ele é formado
pelo conjunto de instituicdes em que séo realizadas transacfes comerciais (feiras, lojas,
Bolsas de Valores ou de Mercadorias, etc.). Ele se expressa, entretanto, sobretudo na
maneira como se organizam as trocas realizadas em determinado universo por individuos,
empresas e governos [...].

2.3.1. Mercado Concorrente

Segundo Kotler (1998), o mercado concorrente ndo € somente aquele que oferece 0 mesmo

produto ou servigo, mas, também aquele que satisfaz as mesmas necessidades dos clientes, porém



de formas diferentes. Existem os concorrentes diretos que sé@o aqueles que buscam 0s mesmos
clientes para satisfazer as mesmas necessidades e as estratégias deles sdo semelhantes. A empresa
deve identificar seus principais concorrentes no mercado e entender o que cada um esta buscando,
para criar estratégias com o objetivo de analisar como cada concorrente vai reagir ao tipo de ataque
competitivo.

Um fator considerado importante é a concorréncia, ndo sé dos produtos e servigos, mas
também a concorréncia do nivel das empresas. Quando se abrem empresas concorrentes e se tem
demanda limitada aumenta-se a possibilidade de fechar algumas empresas que nao estdo
preparadas. As empresas de hoje devem estar muito preparadas para qualquer tipo de alteragdo no
mercado para agir o mais rapido possivel com estratégias eficientes (LAS CASAS, 2001).

2.4. PLANO DE MARKETING

De acordo com Westwood (1996), o plano de marketing € uma ferramenta de gestdo que
serve para comercializar produtos e servicos. A estrutura do plano de marketing é formal, mas pode
ser usada como uma ferramenta com uma enorme flexibilidade de maneira formal e informal.
Podem-se preparar alguns planos para um Gnico produto em partes individuais, mas os planos que
atingem maior parte sdo 0s mais comuns.

O plano de marketing é a parte escrita do planejamento, o documento onde devem ser
estabelecidas todas as partes que a serem seguidas pelos administradores, que desenvolveram na
empresa as acdes necessarias para fazer o plano de forma correta. O plano deve ser escrito de
maneira simples e facil de ser compreendido, além de ser flexivel & mudangas caso seja necessario.
Para criar o plano devem-se buscar informacdes, problemas e oportunidades, depois criar objetivos
e estratégias para realizar o plano (LAS CASAS, 2001).

2.5. PESQUISA DE MERCADO

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa de mercado possui a finalidade de coletar dados e
informacdes a respeito dos clientes, concorrentes, tendéncias de mercado e equipamentos
disponiveis no mercado. Sua finalidade é criar uma estratégia de mercado para captacdo de clientes

e a fidelizacdo dos mesmos, estudando as taticas de mercado usadas pelos concorrentes. A



definicdo do problema deve ser discutida entre gestores e gerentes por meio de entrevista com
especialistas do setor.
Conforme Kotler e Keller (2006), a pesquisa de mercado € realizada em cinco etapas:
e 1° Definicdo do problema, das alternativas de decisdo e dos objetivos.
e 2°Desenvolvimento do plano de pesquisa.
e 3°Coleta de informagdes.
e 4° Analise das informacdes.

e 5% Apresentacdo dos resultados.

2.6. PESQUISA DE MARKETING

Segundo Samara e Barros (2002), a pesquisa de marketing tem um campo amplo e busca
sempre resolver algum problema existente na empresa ou alguma oportunidade especifica
relacionada ao marketing de produtos ou servicos, a pesquisa de marketing precisa captar dados de
maneira sistematica e objetiva. A pesquisa de marketing esta ligada diretamente aos sistemas de
informacdes de marketing da empresa. E por meio desse sistema que a pesquisa vai retirar os dados
para transformar em informacdes que serdo utilizadas pelo responsavel para resolver o problema
que foi identificado anteriormente a pesquisa. A pesquisa de marketing é desenvolvida em quatro
etapas:

e Reconhecimento de um problema
e Planejamento

e Execucdo

e Comunicacdo de resultados

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa de marketing é amplamente usada por empresas de
todos os tamanhos para alcancgar objetivos variados usando métodos variados para obter as
informagdes, dentre elas correios, pessoal, métodos de observacgdo e fontes publicas de informacéo.
O maior objetivo do marketing é identificar e satisfazer a necessidade do cliente criando estratégias
e planos de marketing, para isso 0 gerente necessita de informagdes confidveis e atualizadas que
serdo analisadas para a formulacdo do plano correto observando as variaveis de marketing do
produto, preco, distribuicdo e ainda contar com os fatores ambientais incontrolaveis como
condi¢bes econdmicas, politicas e leis publicas, outro fator importante é a complexidade dos

clientes consumidores, funcionarios, fornecedores, acionista, etc.



2.7. MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento é a criagdo de valores com os clientes e a divisdo dos
beneficios no momento em que ocorre a parceria. Para gque isso aconteca € importante a
compreensdo, concentragdo e a administragdo de uma intensa colaboragédo entre fornecedores e
clientes escolhidos para realizagéo e divisao de valores. O marketing de relacionamento possui uma
grande diferenca do marketing tradicional, no entanto parte dos mesmos principios. O marketing
tradicional busca identificar e satisfazer as necessidades dos clientes atingindo o objetivo da
empresa. O marketing de relacionamento comeca a partir do marketing citado (GORDON, 1998).

Segundo Kotler (1998), a empresa busca sempre concretizar uma venda, porém ndo é so
esse 0 objetivo na maioria das empresas, elas procuram satisfazer o cliente de modo que ele volte
sempre. As empresas querem conquistar os clientes mostrando que tém condicdes para atender as
necessidades deles, tentando sempre criar um relacionamento com o cliente. Os clientes devem
receber atencOes especiais, 0s funcionarios devem procurar saber suas necessidades para supri-las, e

0s problemas que eles acham que ocorrem na empresa para resolver.

2.8. MARKETING DE FIDELIZACAO

O marketing de fidelidade tem como objetivo cria estratégias de relacionamento para
realizar um relacionamento constante e duradouro com os clientes e transforma-los em fiéis,
originando crescentes volumes de receitas para a empresa e satisfazendo as necessidades dos
clientes (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Atualmente os profissionais do marketing buscam cada vez mais manter e desenvolver
relacionamentos duradouros com os clientes existentes, diferente do que acontecia antes onde 0s
novos clientes eram considerados mais valiosos do que os clientes antigos. Um cliente perdido custa
muito para empresa, perdendo todo o lucro que poderia ter com ele e ainda tem o custo de reposicéo
daquele cliente. O custo para conquistar um cliente é cinco vezes mais do que para manter um
cliente existente satisfeito. Por isso deve-se sempre avaliar o grau de satisfacdo de seu cliente em
relacdo a sua empresa, buscando sempre inovar e fazer algo diferente para os clientes. As empresas
de hoje séo criadoras de clientes lucrativos e ndo somente vendedora de produtos e servigos. O
profissional de marketing deve aumentar a participacdo do cliente nos negocios, oferecendo maior

variedade de produtos ou servicos, ofertando novas opg¢des para aumentar a lucratividade e fidelizar



o cliente. As empresas de hoje buscam cada vez mais satisfazer e fidelizar seus clientes forgando-as
a conhecer e aplicar planos de fidelidade (KOTLER, 1999).

3. METODOLOGIA

Este capitulo visa apresentar a metodologia empregada para o desenvolvimento desta

pesquisa, bem como caracteriza-la, objetivando apontar a coleta e 0 processo de anélise dos dados.

3.1. CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva, exploratéria e bibliografica, buscando
informacdes em analise documental e pesquisa de campo.

Deste modo, entende-se como pesquisa bibliogréfica a investigacdo elaborada a partir de
material ja publicado possibilitando um grande alcance de informagdes, e permitindo o0 manuseio de
dados disseminados em varias publicacGes, colaborando no melhor esclarecimento do quadro
conceitual que engloba o objeto de estudo apresentado (GIL, 2008).

Segundo Cervo e Bervian (2002), a pesquisa exploratdria é recomendada quando se tem
pouco conhecimento do problema a ser estudado, esse tipo de pesquisa busca novas informacdes do
assunto abordado com objetivo de descobrir novas ideias.

A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informacdes sobre o que deseja
pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fenébmenos de determinada realidade
(TRIVINOS, 1987).

A pesquisa de campo caracteriza-se pelas investigacbes em que, além da pesquisa
bibliogréfica e/ou documental, se realiza coleta de dados junto a pessoas, com 0 recurso de
diferentes tipos de pesquisa (FONSECA, 2002).

3.2. INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS DA COLETA DE DADOS

Os instrumentos para coleta de dados se basearam no desenvolvimento de um questionario,
bem como nos textos cientificos e de contetdo, que estruturaram a fundamentacéo teorica.
Segundo Bandeira (2004), € fundamental o pesquisador acolher como técnica de coleta de

dados a utilizacdo de documentos, o estudo de comportamentos ou o conhecimento dado pelo



individuo. Dentro desta logica, a coleta de dados parte do estabelecimento de critérios que
delimitam o universo de estudo, orientando a selecdo do material.

Os resultados foram coletados utilizando um questionario com quinze questdes fechadas,
aplicado na academia Select Body Center que esta localizada na cidade de Cascavel, entre os dias
10 e 28 de maio de 2016 e depois coletado os dados. Num total de duzentos clientes, assim
considerando o nivel de confiabilidade de 90% e o erro maximo de 10%, a amostragem foi de
cinquenta clientes da academia, escolhidos aleatoriamente. Os dados coletados foram interpretados,
analisando todos os resultados alcancados, dando énfase as respostas dos clientes para criacdo de
acOes de marketing, considerando o objetivo do estudo. Levantados os dados, deu-se inicio a
interpretacdo das informacdes, que foram conflitadas entre si, buscando atender o problema de
pesquisa. Os resultados e discussdes, bem como a compilacdo dos dados foram apresentados com
base em abordagem quantitativa e qualitativa.

Importante frisar que “trés tragos bem definidos no conteldo quantitativo devem ser
observados: objetividade, sistematizacdo e quantificacdo dos conceitos, evidenciados na
comunicagdo” (MARKONI; LAKATOS, p. 286, 2011).

Ainda Segundo Markoni e Lakatos (2011), a pesquisa qualitativa relaciona-se a um processo
de coleta de dados que tem como finalidade investigar e relatar ambientes. A pesquisa qualitativa
inclui-se em ter conhecimento e pesquisar 0s acontecimentos sociais seguindo um pensamento

constante e percebendo os detalhes do sucesso.

4. ANALISES E DISCUSSOES

Foi realizada uma pesquisa por meio de um questionario com uma amostra de cinquenta em
um universo com cerca de duzentos clientes da academia Select Body Center, sendo assim foram
coletados os dados e interpretados com objetivo de criar acdes de marketing para fidelizacdo dos
clientes devido ao alto indice de rotatividade.

A academia Select Body Center esta localizada na Rua Fortaleza, N° 3449 no bairro Parque
verde, no municipio de Cascavel, Parana. A academia tem oito funcionarios, divididos em dois
socios proprietarios que gerenciam a academia, quatro professores, uma atendente e uma faxineira
responsavel pela limpeza do local. O horério de atendimento é das 06 horas as 22 horas de segunda

a sexta-feira.



A academia oferece aos alunos aulas de musculagdo e atividades funcionais, com uma sala
nova dividida em dois andares, ampla, climatizada e bem iluminada onde no térreo encontram-se
equipamentos novos de musculacdo além de banheiros feminino e masculino, e no segundo andar
equipamentos para atividades aerobicas e funcionais. A academia também oferece avaliac@es fisicas

semanalmente.

4.1. ANALISE DO PERFIL DOS ALUNOS

Foram analisados alguns fatores importantes que formam o perfil do aluno e que serdo Uteis
na elaboracdo das acOes de marketing para academia Select Body Center.

Com base nos resultados obtidos existe uma predominancia do sexo masculino com 58% e o
restante de 42% do sexo feminino. A academia atrai mais homens do que mulheres devido ao foco
da academia ser a musculagdo que é considerado um exercicio mais pesado. Um indicador que pode
ser trabalhado para oferecer servicos diferenciados para atrair mais pessoas do sexo feminino e
também manter as alunas que ja frequentam a academia.

De acordo com os dados coletados, verifica-se uma predominancia de alunos com idade de
18 a 25 anos com 28% e 26 a 40 anos com 34% , menores de 18 anos com 16% do total pesquisado.
Isso se deve ao fato de que a musculacdo é mais atrativa para o publico jovem e adulto; 14% dos
alunos tém de 41 a 54 anos, ja o publico com mais de 54 anos esta indicado para atividades mais
leves e por isso ficou com 8%.

E de extrema importancia analisar a idade dos alunos para ajudar na criagio das acdes de
marketing, porque ele indica o que pode ser trabalhado para oferecer servigos especializados de

acordo com a idade dos alunos.

4.1.1. Quanto ao objetivo do aluno

O professor deve nortear 0 aluno e mostrar com clareza sobre o que vira pela frente, e com
muito cuidado, adequar suas expectativas. Os alunos chegam a academia com seu objetivo definido
e esperam alcancar em questdo de meses.

Klein e Silva (2003) dizem que os individuos diferencialmente ao procurarem por uma
academia tém objetivos diversificados da estética corporal, perda de peso, ganho de massa, entre

outros.
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O ganho de massa muscular foi predominante nas respostas com 38% sendo que 92% dos
alunos que responderam foram do sexo masculino. A estética ficou 36% das respostas e 96% dos
alunos que responderam a opcao estética sdo do sexo feminino. Perda de peso também teve uma
porcentagem relevante de 18% e o restante ficaram com a op¢do qualidade de vida com 8% dos

alunos, nenhum aluno respondeu a opgéo outro.

Gréfico 1 — Objetivo do aluno na academia Select Body Center
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Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com as respostas dos alunos pode-se ter uma no¢do maior para buscar parcerias e
convénios com empresas que possam oferecer produtos e servicos para ajudar os alunos a
alcancarem o objetivo de modo eficiente, além de criar acdes para interagir os alunos de acordo

com cada objetivo.

4.1.2. Quanto ao horéario que frequentam a academia e o fluxo de alunos, relacionado com o horéario

que os alunos trabalham

A maioria dos alunos que sdo 64% respondeu o questionario que frequentam a academia no
horéario de pico que é das 18 horas as 22 horas, 20% dos alunos frequentam das 06 horas as 12 horas
e 16% dos alunos frequentam das 12 horas as 18 horas.

Os 58% dos alunos que responderam que academia tem muitos alunos no horéario séo os que
frequentam a academia das 18 horas as 22 horas. Outros 16% dos alunos responderam que €

moderado o fluxo de alunos e 26% dos alunos responderam poucos alunos.
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Foi analisado o periodo em que os alunos trabalham para relacionar com o horério que
frequentam a academia visando diminuir o fluxo de alunos nos horarios de pico que acontece das 18

horas as 22 horas, no grafico 2 sera apresentado o periodo em que os alunos trabalham.

Gréfico 2 — Periodo em que os alunos trabalham
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A maioria dos alunos trabalha nos periodos de manha e tarde, 38% responderam essa op¢éo,
de tarde e a noite 16% dos alunos, de noite e de manh& nenhum aluno respondeu, de manha 24%
dos alunos, de tarde 12% dos alunos, de noite nenhum aluno respondeu e 10% dos alunos néo
trabalham. Dos alunos que ndo trabalham 80% dos alunos frequentam a academia das 18 horas as
22 horas e poderiam frequentar a academia no horario da manhd ou da tarde, dos alunos que
trabalham de tarde 66,66% dos alunos frequentam a academia das 18 horas as 22 horas e poderiam
frequentar a academia no periodo da manha, dos alunos que trabalham de manha 46,66% dos alunos
frequentam a academia das 18 horas as 22 horas e poderiam frequentar a academia no periodo da
tarde.

4.1.3. Familiar e amigos que frequentam a academia Select Body Center

Foi analisado se os alunos tem algum familiar ou amigo que frequentam a academia Select
Body Center. No grafico 3 percebe-se os alunos que tem algum amigo que frequentam também a

Select Body Center.
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Grafico 3 — Quantos amigos frequentam a academia Select Body Center
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Uma quantidade significativa de 42% dos alunos responderam que tem dois ou mais amigos
que frequentam a academia Select Body Center, 36% dos alunos responderam que ndo tem nenhum
amigo e 22% dos alunos responderam que tem um amigo que frequenta a academia.

Esse indicador pode ser trabalhado para criacdo de a¢des de marketing com descontos para
alunos que conseguirem trazer amigos a serem clientes da academia.

Também foi verificado se os alunos tem algum familiar que frequentam a academia Select

Body Center.

Gréfico 4 — Quantos familiares frequentam a academia Select Body Center
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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A maioria dos alunos responderam que ndo tem nenhum familiar 78% dos alunos, 20% dos
alunos responderam que tem um familiar e 2% dos alunos respondeu que tem dois ou mais
familiares. De acordo com o grafico a maioria dos alunos ndo tem nenhum familiar, com acdes de
marketing, podem ser criadas propostas de planos familiares para os novos alunos e também para 0s
que ja sdo clientes, podendo aumentar a quantidade de alunos, e assim acrescendo mais uma
motivacao para frequentar a academia.

4.1.4. Interesse em acompanhamento de nutricionista

A maioria dos alunos tem interesse em acompanhamento de uma nutricionista, para alcancar
0s objetivos de maneira eficiente, foi verificado que 96% dos alunos possuem o interesse em ter

acompanhamento de um profissional de nutricdo e 4% dos alunos nao tem interesse.

Grafico 5 — Interesse em acompanhamento de nutricionista
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Como apresentado no grafico acima a maioria dos alunos possuem interesse em ter
acompanhamento de um profissional de nutri¢cdo, sendo assim a academia pode criar parceria com
algum profissional da area.
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4.1.5. Quantas vezes por semana frequenta a academia Select Body Center

Foi analisado nesse topico que 82% dos alunos frequentam a academia trés ou mais vezes
por semana, 18% dos alunos dos alunos frequentam duas vezes e nenhum aluno frequenta apenas

uma vez por semana.

Gréfico 6 — Quantas vezes por semana
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Esse fator indica que uma porcentagem de 18% dos alunos frequenta a academia duas vezes
por semana, e talvez ndo seja compensatorio para esses alunos pagar a mensalidade integral, sendo

assim esse fator pode gerar um nivel alto de desisténcia dos alunos.

4.2. ANALISANDO A SATISFACAO DOS ALUNOS

Foram analisados alguns fatores em relacdo a satisfagdo dos alunos da academia.
Portanto, oferecer servigos com qualidade, certamente, é um dos caminhos do sucesso, e esta
internamente ligada com a satisfagcdo do consumidor. [...] um cliente satisfeito com o prestador de

servigos estara percebendo um servico de qualidade (LAS CASAS, 2002, p. 89).

4.2.1. Grau de satisfacdo dos alunos quanto as instalacdes e equipamentos

As instalacOes e equipamentos da academia foram classificados por 38% dos alunos como

completamente satisfeito, e 56% dos alunos muito satisfeito, somando 94% das repostas,
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moderadamente satisfeito foi assinalado por 6% dos alunos e nenhum aluno respondeu pouco
satisfeito e nada satisfeito.

Tabela 1 — Grau de satisfagdo dos alunos quanto as instalacdes e equipamentos.

Grau de satisfacdo Percentual
Completamente satisfeito 38%
Muito satisfeito 56%
Moderadamente satisfeito 6%
Pouco satisfeito 0%
Nada satisfeito 0%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A academia é bem conceituada por possuir instalacbes e equipamentos novos, sendo bem
distribuidos, o que oferece um ambiente satisfatério para os alunos. Porém todos os equipamentos

geram depreciacdo e desgaste devido ao tempo de uso.

4.2.2. Grau de satisfacdo dos alunos quanto aos professores

Quanto aos professores da academia todos possuem habilitacdo especifica para exercer sua
funcdo na academia. Porém, a satisfacdo dos alunos quanto aos professores possui outros fatores
que vao além da capacitacdo pessoal dos professores.

Tabela 2 — Grau de satisfacdo dos alunos quanto aos professores.

Grau de satisfagdo Percentual
Completamente satisfeito 28%
Muito satisfeito 54%
Moderadamente satisfeito 18%
Pouco satisfeito 0%
Nada satisfeito 0%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nenhum aluno respondeu nada satisfeito e pouco satisfeito, 18% responderam
moderadamente satisfeitos, a maioria com 54% responderam muito satisfeito e 28% responderam

completamente satisfeito.
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A maioria dos alunos mostra-se satisfeito quanto aos professores, esse é um ponto forte para
academia. No mundo de hoje onde tudo esta em constante e rapida atualizacdo € importante que 0s

professores estejam sempre preparados e procurando novos métodos.

4.2.3. Grau de satisfacdo dos alunos quanto ao estacionamento

O estacionamento da academia possui poucas vagas em frente a sala, os alunos que
frequentam a academia no periodo da noite possuem dificuldades para estacionar o veiculo devido
ao grande fluxo de alunos, e isso pode gerar uma insatisfacdo dos alunos. Este ponto deve ser

observado com atencdo para solucionar um problema que pode causar certo desconforto aos

clientes.

Tabela 3 — Grau de satisfagdo dos alunos quanto ao estacionamento.

Grau de satisfacéo Percentual
Completamente satisfeito 4%
Muito satisfeito 16%
Moderadamente satisfeito 34%
Pouco satisfeito 30%
Nada satisfeito 0%
N&o utilizo 16%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nenhum aluno assinalou a opgéo nada satisfeito, a op¢ao pouco satisfeito foi respondida por
30% dos alunos, assinalaram a op¢do moderadamente satisfeito 34% dos alunos, 16% dos alunos
ficaram muito satisfeito, 4% dos alunos completamente satisfeito e uma fracdo de 16% dos alunos
ndo utiliza o estacionamento. Este quesito é um ponto fraco da academia e deve-se dar atencao para

solucionar esse problema.

4.2.4. Grau de satisfacdo dos alunos quanto ao atendimento na recepgéo

Observa-se o0 grau de satisfacdo dos alunos quanto ao atendimento na recepcdo da academia,
46% dos alunos estdo completamente satisfeitos, 50% dos alunos escolheram a opg¢do muito

satisfeito, 4% dos alunos moderadamente satisfeito, ja as op¢Bes pouco satisfeito e nada satisfeito
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ndo foram assinaladas. O resultado do atendimento da recep¢do quanto aos alunos esta excelente,

mas sempre é importante manter esse fator atualizado para ser um diferencial e utilizar como um

cartdo de visita para a academia.

Tabela 4 — Grau de satisfacdo dos alunos quanto ao atendimento na recepcéo.

Grau de satisfacéo Percentual
Completamente satisfeito 46%
Muito satisfeito 50%
Moderadamente satisfeito 4%
Pouco satisfeito 0%
Nada satisfeito 0%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3. ACOES DE MARKETING

A academia Select Body Center esta no seu segundo ano de atividade e o nivel de

vinculagdo e lealdade dos alunos pode ser observado analisando ha quanto tempo os alunos

frequentam a academia.

Gréfico 7 — Tempo que os alunos frequentam a academia Select Body Center
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Fonte: Elaborado pelo autor.

0a 3 meses

3 a 6 meses Mais de 6 meses

Os alunos que frequentam academias de musculacdo hd mais de seis meses, certamente ja

criaram o hébito da prética de atividade fisica em estabelecimentos deste setor e provavelmente sdo
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alunos regulares. Dentro deste raciocinio, de acordo com o grafico é possivel determinar que o

risco de abandono esteja em torno de 14% a 82%, que sdo os alunos que frequentam a academia a

menos de seis meses, ja que estes representam o percentual que ndo se torna presente constante da

pratica de atividade fisica na academia. Desta forma é identificado em 18% o percentual que

abrange os alunos de valor da Academia, ou seja, 0s alunos vinculados que estdo frequentando a

academia a mais de seis meses.

Para que a academia possa aumentar seus clientes fidelizados, sdo sugeridas algumas acdes

de marketing, que foram elaboradas através da analise dos dados colhidos por meio do questionario:

Voltar acGes da academia para o publico feminino, oferecendo aulas diferenciadas de
ginastica para satisfazer ainda mais seus alunos, e ndo se esquecendo de manter os alunos do
sexo masculino, buscando sempre inovar a musculagéo.

Para atrair e manter os alunos com idades acima de 41 anos € necessario que a academia
ofereca atividades para esses alunos, estabelecer um horario com aulas de ginasticas
especificas fazendo com que esse tipo de aluno crie o habito de praticar atividade fisica.
Fazer parcerias com empresas que oferecam suplementos alimentares com um preco mais
acessivel para os alunos que tem como objetivo o ganho de massa muscular e a perda de
peso, e também fazer parcerias com lojas de roupas femininas e masculinas especificas para
academia, sendo um diferencial oferecido pela empresa.

Criar grupos no aplicativo de celular Whatsapp® de acordo com o objetivo de cada aluno, e
enviar mensagens de motivagdo, sempre lembrando o compromisso do aluno com seu
objetivo na academia.

Oferecer planos com descontos para alunos que frequentam a academia a noite e tem a
disponibilidade de frequentar em outro periodo, fazendo assim com que diminua o fluxo de
alunos no periodo da noite, ja que todos os alunos que frequentam a academia a noite
responderam que a academia possui alto fluxo de alunos neste horario. Esta medida estara
indiretamente ajudando a diminuir o fluxo de carros que ficam estacionados em frente a
academia.

Oferecer planos familiares para os alunos que possuem alguém da familia frequentando a
academia ou que tem algum familiar interessado, criando assim lagos com a academia e
sendo um motivo a mais para frequenta-la.

Oferecer descontos para os alunos que conseguirem matricular amigos na academia, fazendo

assim um motivo a mais para frequentar a academia.
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Criar parceria com um profissional de nutricdo para oferecer aos alunos acompanhamento
com um pre¢o mais acessivel, incentivando os alunos a seguirem regras na alimentacéo para
facilitar o ganho do objetivo especifico do aluno.

Criar um plano de aulas recarregdveis em que o aluno possa comprar aulas avulsas que
podem ser utilizadas em um determinado tempo, para os alunos que frequentam poucas
vezes por semana, e ainda fazer parcerias com hoteis da cidade de Cascavel para oferecer
aos hdspedes o sistema de aula ou semana avulsa.

O grau de satisfacdo dos alunos quanto as instalacfes e equipamentos sdo bons devido a
academia ser nova e ter toda a estrutura de qualidade, porém sempre requer manutencao
para continuar satisfazendo os alunos.

A maioria dos alunos mostrou-se satisfeito quanto aos professores, mas uma porcentagem de
18% respondeu que estd moderadamente satisfeito. Oferecer aos professores cursos de
atualizacdo profissional, podendo trazer as novidades do mercado para a empresa, na
diversificacdo das aulas, oferecendo alternativas diferenciadas de treinamento na
musculacdo e nas atividades funcionais.

16% dos alunos responderam nada satisfeito com o0 estacionamento, sugere-se procurar
parceria com o dono de algum terreno vazio préximo a academia, para atender a demanda
dos alunos que vdo de carro para a academia.

Quanto ao atendimento na recepcdo 0s alunos estdo satisfeitos, mas sempre € interessante

atualizar os funcionarios com cursos e palestras, buscando melhorar a qualidade do servico.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As academias estdo se aperfeicoando cada vez mais, oferecendo servicos diferenciados para

satisfazer e fidelizar os alunos. Atualmente o pensamento das pessoas estd no aumento da

expectativa de vida e no investimento na qualidade de vida. Na academia Select Body Center 18%

alunos responderam que frequentam a academia ha mais de seis meses, sendo que este percentual

pode ser aumentado. Devido ao aperfeicoamento dos concorrentes é de extrema importancia o

investimento em algumas acdes que podem ajudar na fidelizacdo dos alunos, que apesar de

gostarem da academia em questdo, assumem um perfil de rotatividade e demonstram com isso a

fragilidade da situacéo.
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Por meio da andlise do perfil dos clientes e do grau de satisfacdo obtiveram-se dados
importantes, apos esta etapa foram desenvolvidas as acGes de marketing para fidelizacdo dos
clientes.

Concluindo, todas as acBGes de marketing para fidelizacdo dos clientes da Academia Select
Body Center por meio das técnicas de marketing poderdo ajudar para o sucesso da academia, bem
como para a fidelizacdo dos alunos.
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