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RESUMO

Com a grande crescente do mercado fitness, os modelos de negdcios deste ramo tiveram que
profissionalizar ainda mais a maneira de como gerir uma academia, dessa forma investindo em
novas tecnologias e metodologias para aprimorar a qualidade de relacionamento com seus
clientes. Para alcance de resultados satisfatorios necessita-se de uma estratégia bem ajustada e
uso de ferramentas apropriadas a fim de manter um relacionamento de longo prazo com seu
cliente, para isso utiliza-se do marketing de relacionamento para captacao de clientes e que essa
captacao se transforme em retencdo em suas proporcionalidades e trazendo consigo beneficios
que desta forma favorece na satisfacdo e retencdo do publico-alvo. O marketing de
relacionamento usado de forma eficiente se apresenta como um processo eficaz para obter bons
resultados para a empresa junto aos clientes. Com isso, 0 presente trabalho visa investigar quais
séo os fatores que determinam para retencdo de alunos em academias na cidade de Guarabira —
PB para termos um entendimento de como o publico dessa regido se comporta em relagdo a
metodologias utilizadas para captar e reter para os servicos ofertados.

Palavras-chaves: Marketing de relacionamento. Retengéo. Gestéo.



ESCOLA DE ENSINO SUPERIOR
| AGRESTE PARAIBANO |

7), EESAP

ABSTRACT

With the great growth of the fitness market, the business models of this branch had to further
professionalize the way of managing a gym, thus investing in new technologies and
methodologies to improve the quality of the relationship with its customers. In order to achieve
satisfactory results, a well-adjusted strategy and the use of appropriate tools are needed in order
to maintain a long-term relationship with your client. in retention in its proportions and bringing
with it benefits that in this way favors the satisfaction and retention of the target audience.
Relationship marketing used efficiently is presented as an effective process to obtain good
results for the company with customers. With this, the present work aims to investigate what
are the factors that determine the retention of students in gyms in the city of Guarabira - PB, in
order to have an understanding of how the public in this region behaves in relation to the
methodologies used to capture and retain for services offered.

KEYWORD: Relationship marketing. Retention. Management.
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1 INTRODUCAO

As academias tém se tornado uma opg¢do cada vez mais popular para quem busca cuidar
da saude e melhorar a qualidade de vida. Esse mercado vem crescendo significativamente,
inclusive em cidades pequenas, onde muitas vezes ha caréncia de atividades fisicas e espagos
adequados para préaticas esportivas.

No entanto, com o aumento da concorréncia, fidelizar clientes em academias em cidades
pequenas tem se tornado um grande desafio para os gestores do ramo. O problema de pesquisa
deste trabalho se concentra em entender quais sdo as principais estratégias de fidelizacédo de
clientes que as academias em cidades pequenas podem adotar para manter seus clientes e
aumentar sua receita.

Como corpus do estudo, escolhemos a cidade de Guarabira - PB, localizada na regido
do brejo paraibano, a cerca de 90 km da capital Jodo Pessoa. Sua populacéo é estimada em
59.389 habitantes segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE no
ano de 2021 e possui em torno de 15 academias para atender esta demanda populacional.

O objetivo geral do trabalho é analisar as principais estratégias de fidelizacdo de clientes
em academias de cidades pequenas e verificar sua eficacia na manutencdo e aumento de
clientes. Para alcancar este objetivo iremos: (i) identificar as principais estratégias de
fidelizacdo de clientes em academias de cidades pequenas; (ii) avaliar a eficacia dessas
estratégias na manutencdo de clientes; e (iii) verificar a relacdo entre a fidelizacdo de clientes e
0 aumento da receita financeira nas academias.

A justificativa para a realizagdo deste estudo reside na importancia do tema para as
academias em cidades pequenas, que enfrentam desafios especificos em relacdo a concorréncia
e a fidelizacéo de clientes. Além disso, a pesquisa pode contribuir para o desenvolvimento de
estratégias mais eficientes para a fidelizagé@o de clientes em academias, o que pode levar a um
aumento na receita e na satisfagéo dos clientes. Por fim, o trabalho pode servir como base para
futuras pesquisas sobre o tema em outras regides neste mesmo segmento de mercado.

Diante do exposto, iremos agora tratar das teorias que nortearam 0 percurso teorico
metodoldgico deste estudo, com foco no marketing de relacionamento, economia da recorréncia

e modelos de gestao para negdécios no mercado fitness.

7), EESAP
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento é uma abordagem estratégica adotada pelas empresas
para estabelecer e fortalecer vinculos duradouros com os clientes. Segundo Kotler e Keller
(2016), ele se baseia na ideia de que a construcdo de relacionamentos sélidos com os clientes
pode levar a vantagens competitivas significativas.

Uma das principais premissas do Marketing de Relacionamento € que a aquisicdo de
novos clientes é mais dispendiosa do que a retencdo dos clientes existentes (GRONROOS,
2000). Portanto, as empresas devem buscar ndo apenas conquistar novos consumidores, mas
também cultivar e fidelizar os clientes ja existentes. Isso € especialmente relevante em um
mercado altamente competitivo, onde as opc¢des de escolha sdo numerosas.

Uma das estratégias centrais do Marketing de Relacionamento é o foco na
personalizag@o e na compreensao das necessidades individuais de cada cliente. De acordo com
Peppers e Rogers (2004), as empresas devem adotar uma abordagem "one-to-one!", ou seja,
buscar conhecer e atender de forma customizada as demandas especificas de cada cliente. 1sso
implica em coletar e analisar dados sobre as preferéncias, histérico de compras e
comportamento do cliente, a fim de oferecer produtos e servicos que atendam as suas
expectativas de forma personalizada.

Além disso, o Marketing de Relacionamento envolve o estabelecimento de um dialogo
continuo e relevante com os clientes. Para isso, é essencial utilizar diversos canais de
comunicagdo, como e-mail marketing, midias sociais e atendimento personalizado. O objetivo
é construir um relacionamento de confianca e proximidade, no qual o cliente se sinta valorizado
e perceba que suas necessidades estdo sendo atendidas.

Um dos pilares do Marketing de Relacionamento € a gestéo eficaz do pds-venda. Nesse

sentido, é importante oferecer suporte ao cliente ap6s a compra, buscando garantir sua

! Traducdo literal do inglés, um a um. Ou seja, uma estratégia do marketing que considera que qualquer acdo
deve considerar os consumidores como Unicos e exclusivos.

7), EESAP
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satisfagdo continua e proporcionando assisténcia em caso de ddvidas ou problemas?. E
comprovado que clientes satisfeitos e bem atendidos tém maior probabilidade de permanecer
fieis a marca e de se tornarem defensores dela.

Em resumo, o Marketing de Relacionamento é uma estratégia fundamental para as
empresas que desejam estabelecer vinculos sélidos e duradouros com seus clientes. Ao adotar
abordagens personalizadas, investir em comunicacédo eficaz e fornecer suporte pos-venda, as
empresas podem promover a fidelidade dos clientes e obter vantagens competitivas no mercado

atual.

2.2 Economia da Recorréncia: o mundo do acesso

A receita recorrente tem se mostrado uma estratégia de negécio cada vez mais relevante
para empresas de diversos setores. Ela se baseia na obtencdo de receitas consistentes e
previsiveis por meio da venda de produtos ou servicos de forma continua ao longo do tempo.
Ross e Tyler (2011) afirmam que a receita recorrente é fundamental para o crescimento
sustentavel das empresas, proporcionando estabilidade financeira e fidelizacdo dos clientes.

Segundo estes autores, uma das principais vantagens da receita recorrente é a criagdo de
um modelo de neg6cio baseado em assinaturas, contratos de longo prazo ou vendas por
renovacdo. 1sso permite que as empresas tenham uma base de receita estavel, reduzindo a
dependéncia de vendas Unicas e imprevisiveis. Essa estabilidade é essencial para o
planejamento estratégico e o desenvolvimento sustentavel das organizagoes.

Outro autor relevante na discussao sobre receita recorrente € Jeremy Rifkin, que propde
a ideia da economia do acesso. Segundo Rifkin (2000), a receita recorrente esta intrinsecamente
ligada a transicdo de uma economia baseada na posse para uma economia baseada no acesso.
Nesse modelo, as empresas oferecem aos clientes a oportunidade de utilizar um produto ou
servigo sem necessariamente adquiri-lo permanentemente. Isso cria uma fonte de receita
continua por meio do pagamento recorrente por acesso ou uso.

Para implementar com sucesso a receita recorrente, é essencial adotar estratégias
adequadas. Ross e Tyler (2011) destacam a importancia de investir em um processo de vendas

eficiente, segmentacdo de mercado precisa e uma abordagem consultiva. Além disso, a oferta

2 Esta estratégia é chamada no ambiente do marketing de Customer Success. Para entender melhor, ver Damin
(2019).

7), EESAP
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de valor deve ser claramente comunicada aos clientes, demonstrando os beneficios continuos
que eles obterdo ao longo do tempo.

Outro ponto crucial é a manutencdo de relacionamentos solidos com os clientes. A
exceléncia no atendimento ao cliente, a personalizacdo das ofertas e a entrega de valor continuo
sdo fundamentais para garantir a satisfagéo e a fidelidade dos clientes em um modelo de receita
recorrente.

Em conclusdo, a receita recorrente tem se mostrado uma estratégia eficaz para empresas
que buscam estabilidade financeira e crescimento sustentavel. Com base nas teorias de Aaron
Ross e Marylou Tyler, bem como nas ideias de Jeremy Rifkin sobre a economia do acesso, fica
evidente que a implementacdo adequada da receita recorrente requer um foco claro no
desenvolvimento de modelos de negdcios baseados em assinaturas, contratos de longo prazo ou
vendas por renovacdo. Além disso, é fundamental adotar estratégias de vendas eficientes e
manter relacionamentos sélidos com os clientes para garantir a satisfacdo continua e a

fidelizacao.
2.3 Gestdo no Mercado Fitness

A gestdo eficaz é um fator crucial para o sucesso das academias, considerando o cenario
competitivo e as demandas cada vez mais exigentes do mercado. Diversos modelos de gestdo
podem ser aplicados nesse contexto, com o0 objetivo de otimizar processos, maximizar
resultados e garantir a satisfagdo dos clientes.

Um modelo de gestdo amplamente discutido é o modelo baseado na exceléncia dos
servicos. Segundo Saba (2021) este modelo enfatiza a importancia de uma receita constante
para 0 negocio, como forma de manter os custos de uma equipe bem treinada, motivada, um
espaco limpo, com equipamentos modernos, processos eficientes e foco na melhoria continua.
Isso faz com que as academias optem pela estratégia de comercializacdo de planos, anuais e
semestrais, especialmente, com descontos e beneficios atrativos, para que os clientes facam
adesdes de longo periodo.

Outro modelo relevante é o modelo de gestéo centrado no cliente. Kotler e Keller (2016)
destaca a importancia de compreender as necessidades e desejos dos clientes e orientar todas as

decisOes e a¢Oes da academia com base nesse entendimento. Esse modelo enfatiza a criagdo de
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relacionamentos duradouros com os clientes, oferecendo um atendimento personalizado,
programas de fidelidade e uma comunicacéo eficaz.

Kotler e Keller (2016) ainda apontam um outro modelo de gestdo, o baseado em
parcerias estratégicas. Nesse modelo, a academia busca estabelecer parcerias com fornecedores,
profissionais da &rea de salde e outros stakeholders relevantes. Essas parcerias podem trazer
beneficios como acesso a conhecimento especializado, ampliacdo da rede de contatos e uma
oferta de servigos mais abrangente.

Para Lima et al. (2018), escolher o modelo de gestdo mais adequado, passa pela
consideracdo das caracteristicas e necessidades especificas de cada academia, bem como as
demandas do mercado local. Cada modelo tem suas vantagens e desafios, e a escolha certa
dependera de fatores como o posicionamento estratégico da academia, 0s recursos disponiveis
e as preferéncias dos clientes.

Sendo assim, podemos perceber que a gestao eficiente de academias envolve a adogéo
de modelos que busquem a exceléncia dos servigos, a centralidade do cliente, a otimizag&o dos
processos e a parcerias estratégicas. A escolha do melhor modelo para cada negécio no
segmento fitness dependera de fatores determinantes como as caracteristicas da academia e o

contexto local onde ela esta inserida.
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3 METODOLOGIA

O percurso metodologico desta pesquisa seguiu uma abordagem quantitativa, aplicada
e exploratéria. Tinhamos como objetivo analisar as principais estratégias de fidelizacdo de
clientes em academias de cidades pequenas e verificar sua eficacia na manutencdo e aumento
de clientes, mais especificamente na cidade de Guarabira na Paraiba.

Par alcancar este objetivo, adotamos procedimentos que envolveram a aplicacdo de um
questionario, via google forms, aos frequentadores de academia na cidade e que tivessem a pelo
menos seis meses treinando alguma modalidade. O questionario foi construido com base numa
pesquisa desenvolvida por Aguiar (2007), que tinha objetivos semelhantes e apontava para
categorias de analise que se aproximam deste estudo (Anexo I e II).

O questionario foi dividido em trés secBes: na primeira, foram elaboradas 11 questfes
para tragar o perfil socioecondmico e entender sobre o0 comportamento de utilizagao de servigos
de academias; na segunda, foram elaboradas 8 questfes voltadas para o uso de ferramentas de
fidelizacdo e sua importancia na concepcao dos clientes; na Gltima, foram elaborados 30 itens,
subdivididos em tdpicos, com intuito de avaliar o grau de importancia pela 6tica dos usuarios
de academias, utilizando escalas de 1 a 5, onde 1 representa sem importancia e 5 extremamente
importante.

A pesquisa foi aplicada no periodo compreendido entre os dias 3 e 10 do més de junho,
tendo o link do formulario sido divulgado em grupos de WhatsApp e em perfis de redes sociais
de influenciadores da cidade.

Os resultados encontrados foram analisados e discutidos com base nos conceitos
abordados no referencial teorico, buscando estabelecer as relagfes entre as estratégias de
fidelizacdo e sua eficicia na manutencéo e aumento de clientes nas academias de musculagéo
de cidades do interior.

Por fim, entendemos que as escolhas feitas para este percurso tedrico-metodologico,
contribuiram para alcancar o objetivo proposto, pois, tendo em vista que o estudo se propds a
ser exploratdrio e de carater descritivo, foi possivel verificar o fenémeno da fidelizacdo de
clientes de cidades de interior, usuarios de servigos de academia, com o intuito de perceber
quais as praticas mais eficientes e eficazes para uma economia da recorréncia e que possam ser

aplicadas em outras empresas do mesmo segmento.
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4 ANALISES E DISCUSSOES

Nesta secdo iremos apresentar e discutir os dados coletados na pesquisa, a luz dos
conceitos apresentados em nosso referencial tedrico. Ao todo, foram coletadas 122 respostas
no formulario, das quais 66 foram consideradas validas para o estudo, levando em conta 0s
critérios de consideracdo, que foram residir em Guarabira, ter entre 18 e 50 anos e estar

treinando a pelo menos seis meses.
4.1 Comportamento de Consumo

Segundo Kaotler e Keller (2016), conhecer o comportamento de consumo dos clientes é
uma das premissas de uma gestdo de marketing eficiente e que pode potencializar os resultados
de uma organizacgdo. A partir destes dados, torna-se possivel surpreendé-los, superando as suas
expectativas e entregando um servigo diferenciado.

Com base nos dados encontrados, verificamos que o perfil de clientes ideal (persona)
das academias de Guarabira (PB) sdo jovens, do sexo feminino, que ja tem o habito de treinar
pelo menos 3 (trés) vezes por semana, com preferéncia pela atividade de musculagéo e que

buscam resultados estéticos e de salide, majoritariamente.

Tabela 1 — Bloco de Fatores Determinantes do Comportamento

Indicador Fator Determinante %
Sexo Mulheres 59,8%
Idade 18 a 25 anos 45,9%
Quantidade de treinos por semana Acima de 3x por semana 86%
Modalidade de Treino Musculacao 78,7%
Motivo Estética e Salude 70,5%

Fonte: Pesquisa Direta

Dois dados nos pareceram relevantes e merecedor de destaque no &mbito da percepgao
do comportamento de consumo de servigos de academia na cidade de Guarabira (PB). O
primeiro diz respeito aos motivos pelos quais as pessoas buscam fazer uma atividade fisica em
academias, onde dentro do percentual de 70,5%, cerca de 2/5 das pessoas entrevistadas
apontaram a saude como fator determinante. Isto nos leva a inferir que, as mudancgas de
comportamento impostas pela pandemia da Covid-19, fizeram com que as pessoas procurassem

cuidar mais da sua saude, tendo ela como prioridade de vida.
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O segundo dado que nos salta os olhos, foi o fato de que, quase metade das pessoas
pesquisadas ja treinaram em mais de duas academias, o que nos leva a crer que algum motivo
de insatisfacdo fez com que os consumidores buscassem novas alternativas para atender as suas
demandas. Como a pesquisa néo teve uma abordagem qualitativa, torna-se um desafio posterior
investigar o que levou estas pessoas a este tipo de comportamento de consumo, porém, faz-se
necessario esta observacdo, pois como nos ensina Gronroos (2000), o esforco de captar novos
clientes é mais dispendioso para academia, do que o esforco de os manter.

Cabe ainda ressaltar, que cerca de 65% das pessoas escolhem a academia em que iréo
treinar por meio da indicagdo de amigos. Isto nos leva ao entendimento que os dados obtidos
na Tabela 1, sdo de extrema importancia para construcdo de um planejamento de comunicacao
dirigida, visto que eles apontam um perfil e padrdo de comportamento de consumo de clientes
de academia na cidade de Guarabira (PB).

Como Kaotler e Keller (2016) afirmam que a comunicacdo é uma das estratégias mais
viaveis para construir um relacionamento duradouro com o0s consumidores, inclusive na
construcao de defensores da marca, entendemos que estes dados nos fornecem um norte para

construcdo adequada deste tipo de estratégia.
4.2 Fatores Determinantes de Fidelizacéo

Sob a perspectiva da gestdo das academias, uma das estratégias de manter os clientes
ligados a sua marca € a dos planos de recorréncia. Como ja vimos no referencial teorico, ter
uma receita recorrente contribui para a sustentabilidade financeira do negocio e faz com que 0s
gestores/proprietarios tenham capacidade de investimento. Como um de nossos objetivos é
avaliar a eficacia das estratégias para manter clientes, entendemos que era necessario observar
esta estratégia sob o ponto de vista dos consumidores.

Na tabela abaixo destacamos os resultados mais significativos quanto o uso dos planos
de recorréncia em academias da cidade de Guarabira (PB), com especial atencdo as formas

como este modelo de negdcio sdo operacionalizadas e vistas pelos clientes.
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Tabela 2 — Bloco de Fatores Determinantes de Fidelizacéo

Indicador Fator Determinante %
Sua 9ca_dem|a trabalna com planos de sim 77%
recorréncia?
Vocé utiliza estes planos? Sim 55,7%
Qual periodo do plano que vocé usa? Mensal 50%
Vocé tem beneficios por aderir a estes planos? Sim 66%

Cobranga recorrente no

: A ilioan 0
Qual 0 meio de pagamento que vocé utiliza® cartio 45,7%
Existe multa por cancelamento? Né&o 82,3%
Na sua opinido, a forma de compra por planos é

um fator decisivo para permanéncia na Sim 67,2%

academia?

Fonte: Pesquisa Direta

Os planos de recorréncia em academias chegam para as cidades de interior através das
grandes marcas e franquias do segmento. Foram elas que desenvolveram este modelo de
negocio que acabou se tornando uma prética cultural para este mercado. Porém, a maioria destas
academias que operam neste modelo s6 abrem unidades em cidades com cerca de 100 mil
habitantes, que ndo reflete a realidade de Guarabira (PB).

Porém, num mundo onde os fluxos de informacéo ultrapassam as barreiras geogréaficas,
sobretudo com o crescimento exponencial da internet, as praticas de gestdo e modelos de
negocios acabam sendo transportadas para outros espagos e no caso de Guarabira (PB), por ser
uma cidade polo da regido do brejo paraibano, tende a absolver estas culturas externas.

Neste estudo, foi possivel perceber inicialmente que, mesmo com um numero
considerdvel de academias implantando o modelo de vendas do servi¢co por planos de
recorréncia, pouco mais da metade dos clientes aderem a esta modalidade. Ainda assim, aqueles
que aderem, o fazem na periodicidade mensal, levando-nos a entender que, a previsibilidade da
receita recorrente ndo € tdo eficiente para o negdcio, na proporcdo da possibilidade de

cancelamento ou troca de academia, como foi possivel verificar na anélise do topico anterior.
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Esta percepcéo sobre a adesdo aos planos de recorréncia pode ser confirmada através
das informacdes obtidas na pergunta sobre cancelamento, pois cerca de 4/5 dos respondentes
afirmaram ndo ter qualquer penalidade contratual em caso de cancelamento, fato que facilita a
troca de academia em caso de insatisfacoes.

A despeito disso, podemos inferir também que o fator multa por cancelamento é
percebido como negativo pelos consumidores, uma vez que ficar preso a um fornecedor de
servigco que nao atende as suas expectativas, nem soluciona seus problemas, meramente pela
questdo contratual financeira, gera uma insatisfagdo ou até mesmo objecéo para venda.

Além disso, percebemos outro fator determinante para a venda de planos de recorréncia
na cidade de Guarabira (PB), a questdo do limite do cartdo de crédito. Quase metade das pessoas
pesquisadas afirmaram pagar através de cobranca recorrente no cartdo, para ndo comprometer
o seu limite com um valor anual parcelado em 12 vezes. Isto acaba sendo contraproducente para
estratégia de gerar uma receita previsivel, pois os alunos encontram dificuldade para aderir aos
planos e facilidades para cancela-los.

Por fim, entendemos que o nimero de respondentes que percebem beneficios ao aderir
aos planos é idéntico ao daqueles que afirmam este tipo de adesdo ser determinante para sua
permanéncia na academia. Estes dados nos induzem a acreditar que, na realidade de negdcio da
cidade de Guarabira, os planos de recorréncia séo de fato fatores determinantes para deciséo de
consumo de servicos de academia, porém muito mais para o lado do ndo compra, que da
efetivacdo da compra. S6 seria possivel afirmar conclusivamente isto, com um aprofundamento

qualitativo dos dados.

4.3 Grau de Importancia de Fatores Determinantes para Fidelizagédo

Esta secdo ira tratar sobre o grau de importancia dado pelos clientes, a critérios
relacionados ao mix de marketing. As questdes foram divididas nas seguintes categorias:
estrutura fisica e equipamentos; servico; pessoal; conforto e conveniéncia; e preco. As analises
aqui realizadas dardo conta de verificar a relagdo entre a capacidade de investimento e a
satisfacdo dos clientes que leva a fidelizagéo.

Para tanto, condensamos as repostas nas tabelas abaixo, considerando um indicador de
Net Promoter Score, tendo as notas dadas entre 1 e 2 como de pouca importancia para
fidelizacdo de clientes, notas 3 como neutros e notas 4 e 5 como promotores da marca. Para fins

7), EESAP
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desta andlise, consideramos uma métrica que acima de 70% é uma categoria promotora de
fidelizacdo, entre 50% e 70% uma categoria neutra e abaixo de 50% uma categoria com pouca

interferéncia na fidelizacdo.

4.3.1 Estrutura Fisica

Tabela 3 — Importéncia da Estrutura Fisica para Fidelizacéo

Item PIPF? Neutros |Promotores NPS NPS .
Categoria
Tamanho do Local da
Musculagio 2,5% 13,1% 84,4% 81,9%
Lamanho do Local da 6,6% 23,8% 69,6% 63,0%
Banheiros e Vestiarios 5,7% 22.2% 72,1% 66,4%
Estacionamento 19,7% 32,0% 48,3%
Quantidade de Maquinas e
Pesos (Musculagéo) 2,5% 7.4% 90,1%
Quantidade de Aparelhos
Cardiovasculares 8,2% 20,5% 71,3%
Variedade de Equipamentos 1,6% 12,3% 86,1%
Atualizacdo e Conservacao dos 1.6% 9,9% 88,5%

Equipamentos

Fonte: Pesquisa Direta

O quadro acima nos mostra que a estrutura fisica de uma academia na cidade de
Guarabira (PB) se constitui um fator determinante para fidelizacéo de clientes. Com indicador
acima de 70%, podemos dizer que ter uma academia bem equipada e com espagos amplos,
torna-se um diferencial competitivo frente aos concorrentes. Destaca-se na categoria, 0 desejo
dos clientes por mais maquinas e pesos disponiveis no momento do treino, assim como a
atualizacdo e conservacao destes equipamentos.

Reforcando uma questdo local, chamou atencéo o fato de vagas para estacionar ser um

fator pouco determinante na fidelizag&o, visto que estamos tratando de uma cidade de interior

3 Pouca importancia para fidelizacao
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com menos de 100 mil habitantes. Podemos deduzir que este fator se estivesse atrelado a um

estudo em capitais, possivelmente apresentaria um resultado diferente do obtido.

4.3.2 Servicos
Tabela 4 — Importancia do Mix de Servicos Ofertados para Fidelizacédo
Item Detratores | Neutros |Promotores NPS ITEM
Aulas de Musculacédo 0,8% 17,2% 82,0%
Aulas de Ginastica 10,6% 28,0% 61,4%
AvaliacOes de Saude 4,1% 20,5% 75,4%
Servigos Complementares 54,9% 24,6% 20,5%

Fonte: Pesquisa Direta

A categoria servicos se mostrou um fator pouco determinante nas estratégias de
fidelizacdo de clientes, visto que seu percentual ficou abaixo dos 50%. Esta tabela reforca a
informag&o encontrada na tabela 1, que mostra quase 80% dos entrevistados com preferéncia
pela modalidade de musculacdo. Aqui na tabela 4, ter aula de musculacdo disponivel na
academia alcangou um percentual de importancia acima da casa dos 80%.

Outro parametro que se mostrou um potencial gerador de fidelizacdo foi a oferta de
avaliagdes de saude. Podemos inferir, que a comodidade de ter servi¢os que promovem a saude
e 0 bem-estar, além da parte estética, no mesmo local, contribuem para que o cliente permaneca
na mesma academia. Entre estes servicos podem estar: consulta nutricional, avaliagdo fisica,
avaliacdo de bioimpedéncia, fisioterapia, massagem, entre outros.

Por fim, entendemos através dos dados, que outros servicos complementares, como
venda de roupas de malhar, venda de suplementos, lanches e suplementos, apresentam quase

nenhuma importancia para fidelizacdo de clientes de academia na cidade de Guarabira (PB).

4.3.3 Pessoal
Tabela 5 — Importéncia dos Recursos Humanos na Fidelizagéo
Item Detratores Neutros | Promotores NPS NPS ITEM
Atencédo ao Cliente 1,6% 4,1% 94,3%
Comunicagdo com o Cliente 0,8% 6,6% 92,6%
Agilidade no Atendimento 1,6% 6,6% 91,8%
Simpatia no atendimento 1,6% 9,8% 88,6%
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Qualificacdo técnica dos 0 . .
instrutores 0,8% 5,7% 93,5%
Apresentacdo Pessoal dos
Colaboradores 5,0% 18,0% 77,0%

Fonte: Pesquisa Direta

A categoria pessoal foi a que apresentou o maior desempenho enquanto fator
determinante para fidelizacdo de clientes. Isso corrobora com os ensinamentos de Kotler e
Keller (2016), quando falam sobre a importancia de criar lagos fortes de relacionamento, a
ponto dos proprios clientes se tornarem defensores da marca.

Todos os itens dessa categoria pontuaram acima dos 70%, desde a qualidade e simpatia
no atendimento, até a qualificacdo e apresentacdo dos profissionais da academia. Isto mostra, o
quanto é necessario investimento nos recursos humanos, para ter uma equipe capacitada,
treinada e desenvolvida, além de alinhada com os valores e cultura da empresa, pois este fator
é preponderante na construcdo de uma estratégia de fidelizacdo eficiente e com resultados.

4.3.4 Conforto e Conveniéncia

Tabela 6 — Importancia dos Fatores de Conforto e Conveniéncia para Fidelizagéo

Item Detratores Neutros | Promotores NPS NPS ITEM
Localizagdo da Academia 2,4% 27,1% 70,5% 68,1%
Limpeza da Academia 0,8% 6,6% 92,6%

Temperatura da Academia 0,8% 5,8% 93,4%

Iluminagédo da Academia 0,0% 10,7% 89,3%

Organizacdo dos

Equipamentos 0,8% 9,0% 90,2%

Dias e Horéarios da Academia 1,6% 7,4% 91,0%

Variedade de Horarios da

Academia 2,5% 16,4% 81,2%

Pontualidade 0,9% 13,1% 86,0%

Fonte: Pesquisa Direta

Na categoria conforto e conveniéncia os indicadores oscilaram bastante. Apesar do
indicador médio final apontar a categoria como um fator determinante gerador de fidelizag&o
de clientes, alguns itens apresentaram maior destaque. Indicadores como limpeza e climatizagdo
puxaram o indicador para cima, ja a variedade de horarios das atividades e localizacdo da

academia levaram a média para baixo.
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Alguns pontos ficam como sugestdo de atengdo para estar no radar dos gestores de
academia, sdo eles: dias e horarios de funcionamento e organizagédo da academia. Aqui podemos
destacar algumas correlacées com o perfil de comportamento de consumo analisado na se¢ao
4.1. Como temos um perfil de cliente majoritariamente de mulheres e em idade ativa laboral, a
questdo dos horérios e dias pode interferir na decisdo de consumo, visto que elas precisam
adaptar seus treinos as suas rotinas multifuncionais. J& na questdo da organizacéo, o fator dos
pesos estarem nos locais adequados e de forma organizada, gera um conforto por ndo precisar
solicitar ajuda aos instrutores em relacdo a equipamentos e pesos fora dos locais, que
normalmente atrapalham os treinos.

Ainda assim, é valido reforcar que pelo NPS alcancado na categoria ela apresenta-se
como fator determinante na geracdo de fidelizacdo de clientes nas academias da cidade de
Guarabira (PB).

7), EESAP
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4.3.5 Preco
Tabela 7 — Importéncia do Fator Preco na Fidelizacdo de Clientes
Item Detratores | Neutros | Promotores NPS NPS ITEM
Mensalidade 3,3% 20,5% 76,2%
Planos e Pacotes 9,0% 23,0% 68,0% 68,8%
Promoc0es 4.1% 17,2% 78,6%

Fonte: Pesquisa Direta

Por fim, a categoria preco mostrou-se pouco determinante na construcdo de uma
estratégia de fidelizacdo de clientes. Os planos e pacotes que foram exaustivamente objeto de
analise e discussdo nesta pesquisa, apontaram pouca influéncia na decisdo de compra e
permanéncia nos servigos de uma determinada academia.

Estes dados nos levam a crer que o valor percebido no segmento de academias é maior
que em outros segmentos, talvez por envolver salde e bem-estar. No caso, isso mostra uma
predisposicdo dos clientes a pagarem mais pelo servico, desde que eles consigam perceber o
valor que esta sendo agregado ao preco pago. E como outros dados acima ja mostraram, este
valor percebido nédo estd em servigos agregados, mas muito mais no atendimento de qualidade
dispensado aos clientes, bem como a forma como a academia atende as necessidades de vida

de cada um.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo verificar, na percepcao dos alunos de academias
na cidade de Guarabira - PB, quais fatores determinantes para fidelizagcdo neste segmento. Além
disso, buscou-se identificar se nas academias onde os alunos treinam, ha oferta de planos ou
pacotes como estratégia de construcao de relacionamento a longo prazo.

A pesquisa foi dividida em trés secdes, analisado em primeiro lugar o perfil dos usuéarios
na cidade, em seguida uma secdo de perguntas voltadas para entender sobre a aplicacdo do
modelo de negécio de receita recorrente, através de planos e pacotes e por fim uma secao
voltada analisar o grau de importancia de alguns itens para a fidelizagéo de clientes.

Foi possivel analisar na primeira parte da pesquisa, que os entrevistados em sua grande
maioria frequentam academia, com certa assiduidade, a algum tempo, tendo como modalidade
mais praticada a musculacao. O publico apresentou-se majoritariamente feminino, jovem e que
busca salde, bem-estar e estética.

Foi possivel verificar que esta entre as estratégias de fidelizacdo utilizadas pelas
academias da cidade o modelo de negdcio de venda do servico por planos, oferecendo para isto
beneficios e diferenciais, que diferem a medida que o tempo de permanéncia aumenta. Por outro
lado, esta estratégia mostrou-se pouco eficiente, visto que a maioria dos clientes ainda buscam
os planos mensais, e de preferéncia que ndo comprometam o limite de seu cartdo. Somado a
isto, ainda temos a auséncia de multas contratuais por cancelamento, que leva a ideia de que o
cliente pode sair a qualquer momento, sem qualquer 6nus.

Relacionado ao grau de importancia dos itens abordados, grande parte deles teve fator
de extrema relevancia a busca por academias com estrutura apropriada, espacos amplos,
equipamentos modernos e novos, limpeza, atendimento, agilidade nos processos, variedades de
atividades e ofertas atrativas, o que atrai 0os clientes e geram a possibilidade de um
relacionamento de longo prazo com a marca.

Conclui-se através dos dados analisados que ja existe algum conhecimento sobre 0s
modelos de fidelizacdo de alunos em academias na cidade, mais que sua eficiéncia ainda é
incipiente e pouco analisada na perspectiva do que leva os clientes a ndo aderirem as
contratacbes por recorréncia. Podemos imputar isso a cultura local, ainda de negocios
familiares, com rejeicdo a inovacgdo e tecnologias, 0 que mostra a necessidade de uma acgéo

estratégica de marketing para atrair e fidelizar clientes através do modelo de recorréncia.
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De modo geral, entendemos que a pesquisa atendeu aos seus objetivos, com um
entendimento, ainda que panoramico, sobre o comportamento de consumo e 0s caminhos de
fidelizacdo de clientes no segmento de academias na cidade de Guarabira (PB). Enquanto
pesquisa aplicada, os resultados aqui apresentados e discutidos servem como esclarecimento
para clientes sobre 0 modelo de negdcio de recorréncia, bem como para as academias olharem
para os fatores determinantes apontados pelos clientes como geradores de fidelizacéo.

Por fim, entendemos que o estudo foi importante para 0 meio académico, especialmente
para area da administracdo e do marketing, pois mostram caminhos possiveis para entender
melhor o marketing de relacionamento e a economia da recorréncia, sobretudo em negocios de

pequenas cidades.
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ANEXO 1

ESTRUTURA FISICA E EQUIPAMENTOS Gl

1. Tamanho da sala de musculagao

2. Tamanho das salas de ginastica

3. banheiros e vestiarios

4. Estacionamento

5. Quantidade de maquinas de musculagao e pesos livres
6.Quantidade de aparelhos cardiovasculares ( esteiras, bicicletas,etc)
7. Variedade de equipamentos

8. Modernidade e conservagao dos equipamentos

SERVICOS Gl

9. Aulas de Musculagao

10. Aulas de ginastica ( exercicios aerébicos em grupo)

11. Avaliacdes de saude (fisica, nutricional, etc)

12. Servicos complementares (loja de artigos esportivos, lanchonete)

PESSOAL (Funcionarios) Gl

13. Atencao ao cliente

14. Comunicacao e informagao ao cliente

15. Agilidade no atendimento ao cliente

16.Cortesia/ simpatia dos funcionarios

17. Qualificagdo técnica dos profissionais (instrutores)

18. Apresentacao pessoal dos funcionarios
CONFORTO E CONVENIENCIA Gl

19. Localizacao da academia

20. Limpeza dos ambientes da academia

21. Ventilagao dos ambientes da academia

22. lluminacao dos ambientes da academia

23. Organizagao dos equipamentos

24. Masica ambiente

25. Dias e horarios de funcionamento da academia
26. Variedade de horarios das aulas oferecidas
27. Cumprimento dos horarios estabelecidos

PREGO Gl

28. Preco
29. Planos e pacotes
30. Promogdes

Escala: Gl = Grau de Importancia

Fonte: Aguiar (2007)
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ANEXO 2

Escala -GRAU DE IMPORTANCIA

1. Sem Importancia

2. Pouco Importante

3. Importante

4. Muito Importante

5. Extremamente Importante

Fonte: Aguiar (2007)



