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RESUMO

Este trabalho trata-se de um estudo para retencéo e fidelizagdo de clientes
por meio de acbes de marketing de relacionamento em uma academia de ginastica
em Porto Alegre. Para isso, a coleta de dados procedeu-se em duas etapas com o
intuito de identificar a percepcao e o nivel de satisfagdo dos clientes em relacdo ao
servico prestado pela empresa. Na primeira parte, realizou-se uma pesquisa
exploratoria de carater qualitativo em que os dados foram obtidos em entrevistas em
profundidade com os sécios e com cinco alunos da empresa. Na segunda etapa, 72
(setenta e dois) clientes da academia de ginastica responderam a pesquisa
descritiva de carater quantitativo, elaborada com base na escala SERVQUAL. Apos
o término das pesquisas, iniciou-se o tratamento dos dados obtidos, em que foram
descritos, analisados e interpretados. Com o resultado das analises, foi possivel
criar um plano de ag¢bes utilizando a ferramenta 5W2H com sugestbes para o
atingimento do objetivo deste trabalho e para ser utilizado pela empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Retencdo. Fidelizacdo. Cliente. Marketing de

Relacionamento. Satisfacao.



ABSTRACT

This work is a study of retention and customer loyalty through relationship
marketing actions in a gym in Porto Alegre. For the purpose of this study, data has
been collected in two stages in order to identify the perception and the level of
customer satisfaction in the service provided by the company. In the first part, an
exploratory qualitative research study was conducted, in which data was obtained
from in-depth interviews with gym members and five students with the company. In
the second stage, 72 (seventy two) customers of the fithess center answered a
descriptive quantitative research questionnaire, which was elaborated based on
SERVQUAL. After completing the research, the assessment of the obtained data
began, which was described, analyzed and interpreted. With the test results, it was
possible to create an action plan using the 5W2H tool with suggestions for achieving
the objective of this study and to be used by the company.

KEYWORDS: Retention. Loyalty. Client. Relationship Marketing. Satisfaction.



LISTA DE ILUSTRACOES

Quadro 1 - Comparativo entre marketing transacional e marketing de relacionamento

............................................................................................................................ 19
Figura 1 - Modelo KMV (Key Mediating Variable) de marketing de relacionamento .21
Figura 2 — Andlise Léxica das Entrevistas com os socios da Academia A............... 42
Figura 3 — Andlise Léxica das Entrevistas com os alunos da Academia A ............... 43

Figura 4 — Analise Léxica (refinada) das Entrevistas com os socios da Academia A43
Figura 5 — Analise Léxica (refinada) das Entrevistas com os alunos da Academia A

............................................................................................................................ 44
Gréfico 1 - Perfil dos Clientes da Academia A........coooooiiiiiiiiiii e 48
Grafico 2 - Nivel de SatiSTaCA0D.........cccvvveiiiiiie e 49
GrafiCO 3 - BENEICIOS ..o 49
GIrafiCO 4 - INCENTIVOS ... s 50
Gréfico 5 - Nivel de Fidelidade ..........cooooiiiiiiiiieeeeecee e 50
Gréfico 6 - Nivel de disposicao a permanecer Clientes ..........ccoeeevviiiiiiiiiiiiciieiinnens 51
Grafico 7 - Indicacdo a amigos e familiares.............oouvveiiiei i 52
Gréfico 8 - Nivel de defesa a Academia A ......ccooooiioiiiiiiei e 52
Quadro 2 - Itens do questionario de pesquisa divididos por dimensao ..................... 53
Grafico 9 - Comparacao das DIMENSBES .....coeieeeveiiiiiiiiiiee e e e e e e e e e e e 55
Quadro 3 - ODBJEtiVO 1 — SW2H ... 63
QuAadro 4 - ODBJetiVO 2 — SW2H ... 65
QuAadro 5 - ODBJetiVO 3 — BW2H ... 67
QuAadro 6 - ODJEtIVO 4 — SW2H ... 68

Quadro 7 - ObjJetiVO 5 — BW2H ... 70






LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Comparagao das DIMENSOES ........ccooviiiiiiiiiiiiieee e 54
Tabela 2 - GAP 1 (Percebido — EXPectativa).........cceuuuuiiiiireiiiieeiiiiieee e 55
Tabela 3 - GAP 2 (Percebid0 — ACEIT0) ....uuiiiie i 57
Tabela 4 - Comparacao de VAlAVEIS .........oiieieeeieieeeiiiiiee e e e e e e eeeeatss e e e e e e eeennaan s 59

Tabela 5 - DIMENSOES X VAIAVEIS .......ee e 61



1

1.2
121
1.2.2
1.3

2

2.1
2.2
2.3
2.4
24.1
2.5

2.6
2.7
2.8

3

3.1
3.2
3.3
34

4

4.1
4.1.1
4.1.2
4.1.3
4.1.4
4.1.5
4.1.6
4.1.7

SUMARIO

INTRODUGAO .....ooviieeeeeeeeee e ettt ens 10
CONTEXTUALIZA(;AO DA ORGANIZAQAO E PROBLEM Ao 11
OBUJIETIVOS ...ttt et e e e e e et e e e e e e e et e e e e e e e e s e nnnnnnnneeeeas 13
OBJIETIVO GERAL ..ottt ettt e e e e e e ee e e e e e e e 13
OBJETIVOS ESPECIFICOS......ctiiiieitiieieie ettt 13
JUSTIFICATIV A e e eeaans 14
REVISAO TEORICA......ooitiiiiieeeieieeeieieis seeeesieiese et sese e seesene e e 15
O QUE EMARKETING ....ooviieeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt 15
MIX DE MARKETING ... oottt e e e e e e e ees 15
A INTERAQAO ENTRE CLIENTES E PRESTADORES DE SERVICOS......... 16
O QUE E MARKETING DE RELACIONAMENTO .....coooviivieiceieceecee e, 18
(O Y = 1lo] e [0 IO | =1 o] (ST PPPPPPPPPPPPP 22
RELA(;AO ENTRE VANTAGEM COMPETITIVA SUSTENTAVEL E O

MARKETING DE RELACIONAMENTO ...coiiiiiiic e 22
SATISFACAO E RETENCAO DE CLIENTES ....ooviiieieeeeeeeeeeeeeeee e, 23
FIDELIZACAO DE CLIENTES ....ooiiieeeeeeeeeeeee ettt 25
AQOES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO ...cccviiiiiiieviieceicceeeeee, 26
METODOLOGIA. .. et et a et e et e et e e e 30
COLETADE DADOS ... .ottt a e e e e e e enaaaeeeaans 30
PESQUISA EXPLORATORIA DE CARATER QUALITATIVO.......ccccveveenee. 31
PESQUISA DESCRITIVA DE CARATER QUANTITATIVO ....coovviviieeeee, 31
DEFINIQAO DA POPULAQAO ALVO E COLETADE DADOS.........cccoevvves 32
ANALISE DOS DADOS .....oiiiiiiiiieiieiesietaes seveiatessessasessesaesessesesessesasessessanes 34
PESQUISA EXPLORATORIA DE CARATER QUALITATIVO.......ccocveveenee. 34
Caracterizacdo de uma excelente academia de ginastica................ccceevvvvnnns 34
A Questdo da confianga na academia A.........ccooooioiiiiiiii e 35
Beneficios e atributos encontrados e ndo encontrados na academia A ......... 36
A satisfacdo dos clientes na academia A........cccooevvvveiiiiiiiiee e 37
O relacionamento da academia A cOmM 0S @lUNOS.............eevvveiiviiiiiiiieiiiiieeeee. 37
Retencgdo de alunos na academia A .........ooooiiiiiiiiiiiiii 40

Programas de frequéncia na academia A..........ccooeeeviiiiieieiiiiiie e 40



4.1.8
4.2

4.3

4.3.1
4.3.2
4.3.3
4.3.4
4.3.5
4.3.6

5.1

5.2

5.3
5.4

Software para coleta de dados dos clientes da academia A..............ccceeeeee 41

ANALISE LEXICA DAS TRANSCRIQC)ES DAS ENTREVISTAS ... 42
PESQUISA DESCRITIVA DE CARATER QUANTITATIVO ....ccovevveeeeee. 45
Confiabilidade dO qUESHIONANIO..........cuuuuiiie e e e e e e eeaaee 46
Perfil do aluno da academia A ... 47
Disposicao em permanecer como cliente da academia A ............ceieieeeeene. 48
ANAIISE POI AIMENSOES. .....ceeeeeieiiiie e et e e e e e e e a e e eeeees 53
ANAlise POr GAPS (IaCUNAS) .....ccooieiieiiiiieicei e 55
Comparagao de dados...........cooviiiiiiiiiiii 59
PLANO DE ACOES.......oi oottt ettt 63

OBJETIVO 1: APROFUNDAR O CONHECIMENTO SOBRE CADA CLIENTE
63

OBJETIVO 2: APROXIMAR CLIENTE E EMPRESA.......cccooviiiiiieeee e, 64
OBJETIVO 3: MANTER CLIENTES ATUAIS FIDELIZADOS .........ccceoveueeee. 65
OBJETIVO 4: GARANTIR A PERMANENCIA DO ALUNO POR UM LONGO

] ST 1] 5T I 67
OBJETIVO 5: APRIMORAR O SERVICO PRESTADO..........ccccceevireeerieennnn, 68
CONSIDERACGCOES FINAIS .....ooviiiiieeeee et ettt 71
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........coiiviiiiies ettt 73
ANEXO A .ottt ettt ettt ettt ettt n et et 76
F YN0 1= TR 77

ANEXO C i e 78






10

INTRODUCAO

O ambiente empresarial de hoje exige uma administracdo bem melhor e mais
imaginativa do que em anos anteriores, em que as organizagdes preocupavam-se,
apenas, em serem reativas as queixas e as reclamacfes. As empresas, de fato,
estdo preocupadas em compreender que a qualidade do servigo, corretamente
entendida, pode se transformar numa arma altamente efetiva - um meio de criar e de
sustentar a vantagem competitiva (WHITELEY, 1992).

Os atuais mercados globalizados exigem organizacbes adaptadas a uma
nova realidade e atencdo redobrada ao consumidor, em tempos de clientes cada vez
mais exigentes (BOGMANN, 2000). Nesse cenéario, na literatura, muito se fala em
marketing de relacionamento com o intuito de construir relacdes de longo prazo
entre empresas e clientes. Também, que essas relacdes sao de extrema importancia
nas organizagdes, sejam elas de pequeno, médio ou grande porte.

Uma pesquisa feita pela Internacional Health Racquet & Sportclub Association
(IHRSA) mostra que o setor fitness esta em um momento de potencial crescimento.
Nota-se que as pessoas estdo mais preocupadas com o bem-estar e com a
qualidade de vida, ou seja, ha um maior interesse na realizacdo de atividades
fisicas.

O intuito do presente estudo € analisar as teorias de marketing de
relacionamento e confronta-las com a atual rotina da Academia A, uma academia de
ginastica de meédio porte com sedes nos bairros Floresta e Menino deus, a qual se
encontra inserida nesse ambiente de mercado globalizado, de clientes exigentes e
nesse setor fithess, considerado promissor.

Nesse contexto, Bogmann (2001) relata que a questdo da fidelizacdo do
cliente assume importancia renovada no mundo contemporaneo. A manutencao do
cliente fiel é necessaria para a sobrevivéncia das empresas e, por isso, a
implantagdo de acdes de marketing de relacionamento na Academia A busca
contribuir com o desenvolvimento do negocio e com a diferenciacdo da academia
aliada a retencdo e a fidelizacdo de clientes frente as concorrentes. Além disso,
Bogmann (2001) defende que quanto mais antigo € o cliente, maior a probabilidade
de ele recomendar a empresa a pessoas de seu relacionamento, aumentando a

clientela e alavancando o seu resultado.
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1 CONTEXTUALIZACAO DA ORGANIZACAO E PROBLEMA

Atualmente, percebe-se que as empresas enfrentam uma concorréncia jamais
vista, em que precisam trabalhar com a imposicdo de desafios diarios,
caracterizados pelas mudancas econdmicas, culturais e tecnologicas que ocorrem
em um ritmo acelerado. O cliente, hoje, tem facil acesso as informagfes sobre o
produto ou sobre o servigo que estd adquirindo.

Nesse cenario, as empresas buscam sobressair-se em relacdo as
concorrentes e trabalham com o intuito de conquistar, de manter e de servir 0s seus
clientes. Como Kotler e Keller (2012) justificam “criar clientes fiéis é a esséncia de
cada negocio”. Cremonezi et al (2012) defendem que:

[...] a administracdo do relacionamento com o cliente proporciona para a
organizacdo vantagem competitiva perante a concorréncia. O objetivo maior
torna-se manter o cliente, seja interno ou externo, por meio de confianga,
credibilidade e sensagcdo de seguranca transmitida pela organizacéo,
independentemente do setor de atividade em que se insere.

Kotler e Keller (2012) concordam, também, que o marketing de
relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos de longo prazo
mutuamente satisfatorios com seus componentes-chave, a fim de conquistar ou
manter negocios com eles. No caso do setor de servigcos, no qual ha maior incerteza
visto que ndo é possivel que consumidor veja, sinta ou prove um produto tangivel,
Berry (apud Slongo e Liberalli, 2004, p. 57) afirma que a gestédo de relacionamentos
surge como a melhor estratégia para lidar com a intangibilidade tipica de servigos.

Gronroos (apud Slongo e Liberalli, 2004, p. 57) afirma que:

[...] gerenciar servicos esta no centro da construgdo e manutencdo de
relacionamentos, ainda que o Marketing de Relacionamento esteja baseado
também em outros aspectos, como a construcdo de redes e o
estabelecimento de acordos de aliancas e parcerias estratégicas.

Segundo a Associacdo Brasileira de Academias (ACAD Brasil), o0 mercado de
academias, hoje, movimenta mais de 2 bilhdes no Brasil. O pais jA& € o maior
mercado de academias de ginastica da América Latina e o segundo maior em
namero de academias do mundo. Em 1999, o pais possuia aproximadamente 4 mil
academias. Hoje, ja sdo mais de 7 mil, frequentadas por mais de 2,1 milhdes de
pessoas. Com esses dados, nota-se que ha um grande numero de clientes nesse
setor e a concorréncia entre as academias € real: existe a busca individual pela

clientela e pela sua fidelidade. O cliente fiel, para Bogmann (2000) é aquele que
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sempre volta a organizacdo por ocasido de uma nova compra ou transacao, por
estar satisfeito com o produto ou com o servico.

A exceléncia em marketing de servicos exige que os profissionais diferenciem
continuamente suas marcas para que elas ndo sejam vistas como commodities, ou
seja, como um servico razoavelmente homogéneo. Os clientes estimam qual oferta
entregard o maior valor percebido e agem com base nisso (KOTLER e KELLER,
2012).

A Academia A, objeto desse estudo, nasceu de um projeto de dois socios que
cursavam Educacdo Fisica e que desejavam tornarem-se empreendedores. A
primeira meta realizada foi a abertura de uma academia, no Bairro Floresta, em
Porto Alegre, em 2002. Com o passar do tempo, houve um aumento no nimero de
alunos e, por conseguinte, a empresa cresceu. Em 2006, a unidade, no Bairro
Menino Deus, na mesma cidade, foi inaugurada. As duas lojas oferecem servigcos de
musculacgéo, reabilitacédo fisica, exercicios para melhor idade e aulas de Pilates e
prezam pela exceléncia no atendimento, visando aptidao fisica para uma melhor
qualidade de vida.

A Academia A defende a ideia de que uma empresa que vende um servigo
precisa priorizar o cliente em sua rotina de trabalho, identificar e entender de forma
eficaz as suas necessidades e as suas expectativas, com 0 objetivo de conquistar,
manter e estimular o crescimento da base de clientes. Kotler e Keller (2012)
comentam que atrair um novo cliente pode custar até cinco vezes mais do que
manter um ja existente. Por isso, justifica-se a necessidade de relacionamento com
a atual clientela, a busca pela sua satisfacao e, posteriormente, pela sua fidelidade.
Atualmente, apesar da orientacdo da empresa ser o foco no bom atendimento ao
cliente, ndo ha acbes formalizadas com esse intuito. Nota-se que alguns pontos
podem ser aprimorados para a construcao do relacionamento com o aluno e que ha
falta de incentivos para manté-lo por um longo periodo.

A questdo que sera atendida nesse trabalho é: como o marketing de
relacionamento pode contribuir com a retencdo e a f  idelizacdo de clientes na

Academia A?
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1.2 OBJETIVOS

Os objetivos deste estudo estédo descritos a seguir.

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Propor acdes para reter e fidelizar os clientes da Academia A.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para o alcance do objetivo geral deste trabalho, tém-se os seguintes objetivos
especificos:
|. Caracterizar o atual relacionamento da Academia A com seus clientes.
Il. Identificar a percepg¢do dos clientes em relacdo a Academia A e a
satisfagdo com os servigos prestados.
lll. Relacionar principais acdes de marketing de relacionamento que a

Academia A podera utilizar para reter e fidelizar seus clientes.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O relacionamento de longo prazo da empresa com o cliente é fundamental
para a consecucao dos objetivos do negdécio. A empresa, além de té-lo identificado
com a marca e com 0 servico, pode té-lo menos sensivel ao preco e como
responsavel por uma propaganda boca a boca positiva; isso, por conseguinte, atrai
novos clientes e traz beneficios.

Apesar de existirem diversos estudos sobre marketing de relacionamento no
meio académico, a contribuicdo desse estudo sera de relevancia para o
entendimento da aplicacdo do marketing de relacionamento em uma academia de
ginastica de meédio porte ap0s a realizagdo de uma pesquisa com seus clientes.
Mesmo que as informacbes colhidas em uma empresa possam, hao
necessariamente, servir para outras, € pertinente a verificacdo do que pode ser
utilizado ou n&o para outros estudos relacionados a este tema.

Em termos praticos, esse trabalho sera de suma importancia para a empresa,
a qual ndo possui profissionais de marketing e, também, ndo possui acdes
formalizadas com o enfoque de manter relacionamento com o cliente por longo
prazo. Os sécios-gestores veem 0s seus clientes como primordiais para 0 sucesso
do negdcio e tém interesse no entendimento da questdo proposta. Como os dois
sécios sdo educadores fisicos, eles incentivam estudos no @mbito da Administracao,
visto que podem auxiliar no desenvolvimento da gestdo da organizacdo e, nesse

caso, na sua aproximacao com o maior bem de qualquer empresa: os clientes.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 O QUE E MARKETING

Kotler e Keller (2012) reconhecem o papel do marketing na construcédo de
marcas fortes e de uma base de clientes fiéis, ativos e intangiveis que contribuem
fortemente para o valor de uma empresa. O Marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, ou seja, deve suprir necessidades
gerando lucro (KOTLER e KELLER, 2012).

Segundo a American Marketing Association (AMA), Marketing é a atividade ou
um conjunto de conhecimentos e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade
em geral.

Cobra (1992), também, diz que o marketing € visto como a arte de selecionar
e fidelizar clientes por meio da entrega de um valor superior para o consumidor, visto
que a tarefa do marketing é criar e fornecer produtos e servicos a clientes individuais
e empresariais.

McKenna (1999) defende que a tarefa final do marketing € servir as

verdadeiras necessidades do cliente e comunicar a substancia da empresa.

2.2 MIX DE MARKETING

McCarthy (apud Kotler e Keller, 2012, p. 23) classifica varias atividades de
marketing em ferramentas de mix de marketing de quatro tipos amplos, os quais
denominou os quatro Ps do marketing: produto, preco, praca (ou ponto de venda) e
promocao ( do inglés, product, price, place e promotion). Para Kotler e Keller (2012),
as variaveis de marketing sob cada P sao:

a) Produto: Variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca,

embalagem, tamanhos, servi¢os, garantias e devolucoes;

b) Preco: Preco da lista, descontos, bonificagbes, prazo de pagamento e

condicdes de financiamento;
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c) Promocao: Promocao de vendas, propaganda, forca de vendas, relagbes

publicas, marketing direto;

d) Praca: Canais, cobertura, sortimentos, locais, estoque, transporte.

No entanto, Kotler e Keller (2012) argumentam que em virtude da
abrangéncia, complexidade e riqueza do marketing, atualmente, esses quatro Ps
nao representam mais todo o cenario. Berry (apud Vavra, 1993, p.33) sugere
mudancas no composto de marketing a ser aplicado no marketing de relacionamento
e acrescenta algumas variaveis:

a) Produto: qualidade, confiabilidade, caracteristicas;

b) Preco: preco cobrado, condi¢cbes de preco e oferta de preco;

c) Distribuicdo: acessibilidade aos bens ou as instalagcbes do fornecedor e

acessibilidade do cliente;

d) Promocao: propaganda pré venda, publicidade e promoc¢éo de vendas;

e) Comunicacdo com o cliente: programas de comunicacdo poés venda

(revistas proprias, eventos, etc.), codigo 0800 (discagem direta e gratuita) a

servicos de atendimento de reclamacdes e de cumprimentos aos clientes;

f) Satisfagdo do cliente: monitoramento das expectativas do cliente e a

satisfacdo deles com os produtos ou servigos disponiveis e com o sistema de

entrega;

g) Servico: servico pré venda, servico pos venda e atividades de conveniéncia

do consumidor.

Dessa forma, ha um conjunto de variaveis que representa e que envolve a
realidade do marketing moderno. H4, também, preocupacéo direta com o cliente e

com a construcao de um relacionamento de longo prazo.

2.3 AINTERACAO ENTRE CLIENTES E PRESTADORES DE SERVICOS

Kotler e Keller (2012) definem servico como qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode ou nédo estar ligada a um bem
concreto. Esses autores, também, explicam que 0s servicos apresentam quatro

caracteristicas, que sdo: intangibilidade (os servicos ndo podem ser Vvistos,
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provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem adquiridos),
inseparabilidade (os servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente),
variabilidade (os servicos dependem de por quem, onde e quando séo fornecidos)
e perecibilidade (servicos ndo podem ser estocados).

Segundo Slongo e Liberali (2004), um Sistema de Prestacdo de Servigos
constitui-se, basicamente, de um conjunto de elementos fisicos e humanos
desenvolvidos, disponibilizados para o cliente receber determinado servigco. Desse
modo, entende-se que a forma como 0 servigco sera entregue tem relacdo tanto com
o tipo de servico quanto com as caracteristicas do cliente a ser atendido.
Gummesson (2005) complementa e explica que o marketing envolve ndo somente o
contato do consumidor com a equipe de vendas, mas todos os tipos de contatos
com os funcionarios do prestador de servicos e equipamentos durante a producéo e
a entrega do servico. Para Levitt (apud Lima, 2013, p. 53), o “relacionamento entre
um vendedor e um comprador raramente termina apos a venda. Em grande e
crescente proporcdo de transacdes, o relacionamento na verdade intensifica-se
subsequentemente a venda”.

A interagéo entre consumidor e prestador € chamada de encontro de servigo,
também conhecido como moment of truth - momento da verdade (GUMESSON,
2005). O autor, também, cita que as relacdes interativas a seguir podem ser
definidas como encontro de servico:

a) Interacdo entre a pessoa de contato do prestador (a linha de frente) e o

consumidor: Este pode ser o contato entre um professor de uma academia de

ginastica e o seu aluno. Somente se o cliente cooperar durante a prestacéo
do servico sera assegurada a qualidade da producéo e da entrega;

b) Interacdo consumidor-para-consumidor (C-to-C): Juntos, os consumidores

produzirdo parte do servigo se o prestador oferecer o sistema, 0 ambiente e 0

pessoal certos;

c) Interacdo no servicescape (produtos e ambiente fisico), entre o consumidor

e 0s produtos e o ambiente fisico do prestador: Um exemplo, nesse caso, €

um supermercado, onde a localizagdo dos produtos o modo como estdo

expostos, o leiaute da loja e a conveniéncia do estacionamento afetam o

comportamento do consumidor e seu relacionamento com a loja;

d) Interacdo entre cliente e o sistema de servico do prestador: A interacao

entre seres humanos e sistemas é tdo importante quanto entre pessoas. O
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sistema deve ser de facil manuseio para os clientes e ter um formato

educativo ou nao funcionara bem aos olhos do cliente, e este sentira que a

sua relacdo com o prestador ndo é muito satisfatoria.

Slongo e Liberali (2004) comentam que diante de um numero cada vez maior
de alternativas, as empresas deparam-se com o significativo desafio de definir o
Sistema de Prestacdo de Servicos mais adequado para o seu mercado. Um dos
caminhos para seguir esse desafio é a identificacdo dos determinantes da escolha
por parte do consumidor. Kotler e Keller (2012) afirmam que além de estarem mais
informados do que nunca, os clientes atuais possuem ferramentas para verificar os
argumentos das empresas e buscar melhores alternativas. Por isso, também, os
relacionamentos de servi¢cos tendem a ampliar a confianca do cliente do prestador
de servigos, implicando na consequente busca deste mesmo prestador em situacdes
de consumo ou utilizagcdo de um servigco (SLONGO e LIBERALLI, 2004).

2.4 O QUE E MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para Dwyer et al (apud Slongo e Liberalli, 2004, p. 72), podem-se dividir as
interacOes entre empresas e clientes em dois tipos: transacdes discretas e trocas
relacionais. No primeiro tipo, as transacdes tendem a ocorrer de forma limitada, tanto
em extensao de tempo quanto em intensidade; enquanto as trocas relacionais
caracterizam-se por interagcées de mais longo prazo e maior intensidade.

Gronroos (apud Slongo e Liberalli, 2004, p. 72) destaca 0s servigos como
tipicos produtos vinculados ao marketing de relacionamento. A seguir, o autor faz

um comparativo entre marketing transacional e marketing de relacionamento:
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Quadro 1 - Comparativo entre marketing transacional e marketing de relacionamento

Marketing

Continuum da estratégia X
9 Transacional

Marketing de Relacionamento

Perspectiva de tempo Foco no curto prazo Foco no longo prazo

Funcéo de marketing Marketing interativo, com

Marketing mix

dominante suporte do marketing mix
Elasticidade de preco Maior sensibilidade a Menor sensibilidade a preco
preco
Qualidade de interacéo
Dimenséo de qualidade Qualidade de resultado | (dimenséo funcional) cresce em
dominante € dominante importancia, podendo tornar-se
a dominante
Mensuracéo de satisfacédo Pesquisa de satisfagdo | Sistemas de monitoramento do
do cliente ad hoc cliente em tempo real
Monitoramento da
Sistema de informagdes do participacdo de Gerenciamento do cliente
cliente mercado (abordagem (abordagem direta)
indireta)

Interdependéncia e interface
entre marketing, operacdes
e recursos humanos

Pouca ou nenhuma

, A P Elevada importancia estratégica
importancia estratégica

Pouca ou nenhuma
Papel do marketing interno importancia para o
sucesso da empresa

Elevada importancia estratégica
para o sucesso da empresa

Fonte: Gronroos (apud Slongo e Liberalli, 2004, p. 72)

O marketing de relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos
de longo prazo mutuamente satisfatérios com seus componentes-chave, a fim de
conquistar ou manter negécios com eles (KOTLER e KELLER, 2012, p. 18). Os
quatro componentes-chave, para Kotler e Keller (2012) sdo os clientes, os
funcionéarios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e os membros da comunidade financeira (acionistas,
investidores, analistas). Nessa mesma linha de raciocinio, Gummesson (2005)
conclui que marketing de relacionamento € o marketing baseado em relacdes dentro
da rede de relacionamentos.

Segundo Berry (2002), o marketing para proteger a base de clientes esta
ficando mais importante devido ao ambiente mais competitivo que as empresas
estdo vivendo. Com tantas escolhas para os clientes, as empresas enfrentam o fim
de sua fidelidade. A solucéo real obviamente € um marketing que encontra um modo
de integrar o cliente a empresa, como forma de criar e manter uma relacéo entre a
empresa e o cliente ( McKenna, 1999).
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Gronroos (apud Slongo e Liberalli, 2004, p. 15) argumenta que O
estabelecimento de relacionamento com um consumidor pode se dividido em duas
partes: atrair o consumidor e construir um relacionamento em que 0s objetivos
econdmicos possam ser atingidos. Desse modo, uma empresa preocupada apenas
em fazer promessas pode atrair novos consumidores. Contudo, se essas promessas
nao forem cumpridas, o relacionamento ndo podera ser mantido, pois isso
comprometeria a satisfacdo, a retencdo e a consequente rentabilidade em longo
prazo e a confianga no relacionamento.

Morgan e Hunt (1994) justificam que a confiangca e o comprometimento sao
essenciais para o sucesso do marketing de relacionamento, pois induzem ao
comportamento cooperativo. Segundo os autores, a confianga existe quando uma
parte acredita na integridade do parceiro de troca, existindo relacdo negativa entre
confianca e propensédo de saida. O comprometimento no relacionamento é definido
como crenca de um parceiro de que o relacionamento com o outro é tdo importante
que fara o maximo de esfor¢co para manté-lo, ou seja, a parte comprometida acredita
que o relacionamento estd funcionando tdo bem a ponto de querer manté-lo
indefinidamente.

Dwyer et al (apud Slongo e Liberalli, 2004, p. 31) identificam que o processo
de construcéo de relacionamentos com os parceiros envolve cinco fases. S&o elas:

a) Conscientizacao: refere-se ao reconhecimento da outra parte como

possivel parceira de troca. A consciéncia, dentro do processo de

relacionamento, é muito influenciada pela consideracdo e confianca no
parceiro;

b) Exploracdo: nessa fase, o0s parceiros consideram as obrigacdes, 0s

beneficios, as responsabilidades e a possibilidade de troca. Um dos aspectos

importantes no processo de exploracdo € a confianca depositada entre os
membros;

c) Expanséo: refere-se ao aumento de beneficios obtidos pelos parceiros e

pelo aprofundamento da interdependéncia. O processo de expansdo €

consequéncia da satisfacdo de cada parceiro da troca. Assim, mutua
satisfagéo refor¢ca uma profunda interdependéncia,;

d) Comprometimento: refere-se a implicita ou explicita promessa de

continuidade relacional entre os parceiros. O comprometimento representa o

mais alto estagio na unido do relacionamento;
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e) Dissolucéo: refere-se ao processo de afastamento ou rompimento da
relacdo comercial. Quando as partes atingem alta interdependéncia, o
rompimento do relacionamento € marcado pelo amplo estresse fisico e
emocional.

As etapas abordadas por Dwyer et al (1987) reforcam a ideia de que a
construgcdo do marketing de relacionamento € um processo de reconhecimento,
aceitacdo e comprometimento. Hunt e Morgan (1994) apresentam o modelo KMV
(Key Mediating Variable) de marketing de relacionamento, no qual comprometimento
e confianca sdo as variaveis mediadoras entre cinco antecedentes e cinco

resultados, como abaixo:
Figura 1 - Modelo KMV (Key Mediating Variable) de m  arketing de relacionamento

Custos de
Teérmino do Consentimento
Relacionamento +
+
Beneficiosdo —+ . Comprometiments -— Propensdoa
Relacionamento como Saida
relacionamento
+ -
Valores
Compartilhados Coperagic
- - -
Comunicagdo Confianca Conflito

Funcional

Comportamento
Oportunista

Fonte: Morgan e Hunt (apud Slongo e Liberalli, 2004, p. 34), adaptado pela autora.

Morgan e Hunt (1994) explicam que os antecedentes sdo: 0s custos do
término do relacionamento  (perdas esperadas com o término de relacionamento
entre parceiros); os beneficios do relacionamento  (no sentido de rentabilidade,
satisfacdo dos clientes, entre outros); os valores compartihados (em que os
parceiros possuem valores éticos, crencgas e objetivos em comum); a comunicagao

(em que as partes comunicam entre si todas as informacdes importantes) e o
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comportamento oportunista (0 qual ocorre quando uma das partes descumpre um
acordo prévio para favorecer a si em detrimento do outro).

Os resultados dos relacionamentos com base na confianca séo: a diminuicao
da incerteza, o aumento da cooperacao e o aumento do conflito funcional (sinal que
0 parceiro esta interessado em manter o relacionamento, o que possibilita maior
nivel de lealdade entre os parceiros). Um relacionamento comprometido conduz a
maior concordancia e cooperacdo e diminui a propensao a saida, aumentando a
lealdade do parceiro de troca (MORGAN e HUNT, 1994). Os autores, também,
identificam que confiangca é o principal determinante do comprometimento no
relacionamento e, por conseguinte, justifica-se a relacdo positiva entre as duas

variaveis.

2.4.1 O Valor do Cliente

O valor de um cliente, segundo Lima (2013, p. 26) é medido efetivamente pelo
lucro que ele pode proporcionar a empresa durante seu ciclo de relacionamento
(Valor do Ciclo de Vida do Cliente). Para chegar ao valor de um cliente, calcula-se a
margem de contribuicdo (diferenca entre o valor do preco de venda e os valores dos
custos e das despesas variaveis) dos produtos ou servi¢cos adquiridos comumente e
multiplicar esse valor pelo tempo provavel do seu ciclo de vida (LIMA, 2013).

Lima (2013), também, argumenta que esse raciocinio para determinar o valor

do cliente é valido para todos os tipos e tamanhos de negocios.

2.5 RELACAO ENTRE VANTAGEM COMPETITIVA SUSTENTAVEL E O
MARKETING DE RELACIONAMENTO

Barney (apud Hoffman, 2000, p.102) define o termo vantagem competitiva

sustentavel como apresentado a seguir:

Diz-se que uma empresa tem uma vantagem competitiva sustentavel
guando ela esta implementando uma estratégia de criacdo de valor que nao
esta sendo implementada simultaneamente por nenhum concorrente atual
ou potencial e quando essas outras empresas estdo impossibilitadas de
reproduzir beneficios dessa estratégia. (p. 102).
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Morgan e Hunt (apud Hoffman, 2000) alegam que 0 processo de construir
certos relacionamentos de longo prazo é dificil de ser reproduzido por outros atores.
Os recursos de lealdade, confianca e reputacdo ndo podem ser comprados no
mercado. Por conseguinte, o0s autores afirmam que o0s relacionamentos
estabelecidos com o propdsito de adquirir recursos organizacionais, relacionais ou
informacionais geralmente vao transformar-se em uma fonte de vantagem
competitiva sustentavel.

Larentis (2005) fala que estratégias de marketing, por sua relagdo com a
clientela e com os mercados, tem um papel fundamental na criagdo e na
sustentabilidade das vantagens competitivas. Contudo, segundo Jain (apud Larentis,
2005, p. 29) uma vantagem competitiva é sustentavel quando os clientes percebem
uma diferenca consistente em atributos entre os produtos ou servicos da empresa e
os dos concorrentes (essa diferenca sendo o resultado direto da lacuna de aptiddes
entre a empresa e seus concorrentes) e, por fim, tanto a diferenca em atributos
qguanto a lacuna de aptidées podem perdurar pelo tempo.

Rowe e Barnes (apud Slong e Liberali, 2004) avaliam se a acao de marketing
de relacionamento tem potencial de obter vantagem competitiva por meio do
arcabouco VRIO (Valor, Raridade, Imitabilidade, Organizagao), ou seja, buscam
entender se a perspectiva de marketing de relacionamento cria valor, se é rara, se €
custosa de imitar e se as estruturas formais da hierarquia, os estilos de administrar,
os sistemas de controle explicitos de administrar e as politicas compensatorias da
organizacdo estdo capacitadas para explorar por completo o potencial competitivo
de sua estratégia.

2.6 SATISFACAO E RETENCAO DE CLIENTES

No passado, muitas empresas achavam que seus clientes eram garantidos.
Talvez porque eles ndo tinham muitas alternativas, todos os fornecedores
eram igualmente deficientes em termos de atendimento e o mercado estava
crescendo tdo rapidamente que a empresa ndo se preocupava em
satisfazer seus clientes. (KOTLER apud LIMA, 2013, p. 30).

Segundo Gummesson (2005), uma melhora na qualidade percebida pelo
consumidor aumentara sua satisfacdo, sua lealdade e sua lucratividade. Na mesma

linha de pensamento, Solomon (apud Slongo e Liberali, 2004) define satisfacao
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como o julgamento formado durante ou depois do uso ou consumo de um produto
ou servigco de determinado fornecedor, sendo, portanto, uma reagdo ou sentimento
em relacdo a uma expectativa. Kotler e Keller (2012) concordam que satisfacéo € o
sentimento de prazer ou decepcdo que resulta da comparacéo entre o desempenho
percebido de um produto e as expectativas do comprador. Por isso, se 0
desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se alcancéa-
las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara
altamente satisfeito ou encantado.

Para Lima (2013), essa diferenca entre percepcao e expectativa € conhecida
como gap, ou seja, uma lacuna entre o que cliente espera e o que ele recebe de
fato, e isso determina a sua continuidade ou ndo como cliente da empresa e
consumidor do produto ou marca adquirida.

Para Lehmann (apud Slongo e Liberali, 2004) a satisfacdo € um importante
fator para predizer as intengdes de comportamento de recompra dos consumidores,
de modo que as pesquisas de satisfacdo proporcionam um rico banco de dados que
pode ser utilizado para alcancar a lealdade e a retencdo dos clientes. Slongo e
Liberali (2004) complementam que para a satisfacdo afetar a lealdade é preciso que
cliente sinta-se frequentemente satisfeito (satisfacdo acumulada).

Kotler (2000) afirma que, historicamente, o marketing se concentrou na
atracdo de novos clientes. O pessoal de vendas era mais recompensado por achar
um novo cliente do que por prestar atencao nos clientes existente. Atualmente, essa
realidade é vista de outra forma, ou seja, segundo Sheth e Parvatiyar (apud MAIA,
2012) a eficiéncia do marketing € alcancada através da retengéo de clientes (cujos
custos associados sdo, muitas vezes, menores que os da aquisicao) e utilizacdo
mais produtiva dos recursos. Kotler e Keller (2012) concordam que conquistar novos
clientes pode custar até cinco vezes mais do que satisfazer e reter os ja existentes.
A taxa de lucro tende a aumentar com a retencdo de clientes visto que ha o aumento
de compras, indicagcbes, precos premium e redugcdo nos custos operacionais de
servicos ao cliente (KOTLER e KELLER, 2012).

Segundo Gummesson (2005), a lealdade e o retorno dos relacionamentos
com os clientes podem estar atrelados a varios indicadores-chave. Entre eles, estéo:
a duracdo de um relacionamento, ou seja, quanto tempo o consumidor continua

cliente; a taxa de retencédo, qual a porcentagem de consumidores que continuam
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sendo clientes de um ano, dois anos, etc.; e a taxa de desercdo, que é a
porcentagem de consumidores que abandonam o fornecedor.

Para Kotler e Keller (2012), para reduzir a taxa de desercao de clientes, a
empresa deve: definir e medir sua taxa de retencado; distinguir as causas de
desgaste na relagdo com clientes; identificar aquelas que podem ser mais bem
administradas; e comparar o valor vitalicio do cliente com os custos de reducdo da
taxa de desercédo, ou seja, investir na manutencao do cliente contanto que o0 custo

de desencorajar a desercao seja menor do que o lucro perdido.

2.7 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Kotler e Keller (2012) afirmam que criar clientes fiéis é a esséncia de cada

negocio. Peppers e Rogers (apud Kotler e Keller, 2012, p. 129) dizem que:

O Unico valor que sua empresa sempre criard é o valor que vem dos
clientes — os que vocé ja tem e os que terd no futuro. O sucesso das
empresas estd em obter, manter e expandir a clientela. Os clientes sédo a
Unica razdo para construir fabricas, contratar funcionarios, agendar
reunides, instalar cabos de fibra dptica ou se engajar em qualquer atividade
empresarial. Sem clientes, ndo ha negécio.

O valor percebido pelo cliente é a diferenga entre a avaliacdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as alternativas
percebidas. Ja o beneficio total para o cliente € o valor monetario de um conjunto de
beneficios econdmicos, funcionais e psicologicos que o0s clientes esperam de
determinado produto em funcdo de produto, pessoal e imagem. O custo total para o
cliente € o conjunto de custos que 0os consumidores esperam ter para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto incluindo os custos monetéario, de tempo, de energia
fisica e psicologico (KOTLER e KELLER, 2012).

Muitas vezes, dentro das organizagdes, realiza-se uma andlise de valor para
o cliente que revela pontos fortes e fracos da propria empresa em relacdo aos
concorrentes. Kotler e Keller (2012) caracterizam essa analise em cinco etapas:

a) ldentificar os principais atributos e beneficios valorizados pelos clientes: Os

clientes sdo questionados sobre os atributos, beneficios e niveis de

desempenho que buscam ao escolher um produto e fornecedores;
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b) Avaliar a importancia quantitativa dos diferentes atributos e beneficios: Os
clientes sédo solicitados a classificar a importancia de diferentes atributos e
beneficios;

c) Avaliar o desempenho da empresa e dos concorrentes nos diferentes

valores para os clientes em relagéo a sua importancia: Os clientes descrevem

onde enxergam o desempenho da empresa e dos concorrentes em cada
atributo e beneficio;

d) Examinar como clientes em um segmento especifico avaliam o

desempenho de uma empresa em relagdo a um grande concorrente

especifico sobre um atributo individual ou uma base de beneficio: Se a oferta
da empresa ultrapassa a do concorrente em todos os atributos e beneficios

importantes, a empresa pode cobrar um preco mais elevado ou pode cobrar o

mesmo preco e obter maior participacdo de mercado;

e) Monitorar os valores para o cliente ao longo do tempo: A empresa deve

refazer periodicamente seus estudos sobre os valores para os clientes e a

classificagcdo dos concorrentes a medida que a economia, a tecnologia e os

recursos se modificam.

Para Lima (2013), o processo de conquista e fidelizacdo do cliente deve ser
baseado na transparéncia e no bom atendimento. Para o autor, € preciso deixar
claro para o cliente todos os beneficios oferecidos pelo produto adquirido, sem
acrescentar nada além da verdade; atender o cliente com vontade e bom humor,
com um atendimento personalizado, seja pessoalmente, por telefone ou
respondendo a um e-mail; fazer o uso da boa linguagem, ou seja, o cliente sente-se
bem quando conversa com pessoas que se expressam com clareza e objetividade;
elaborar comunicacéo escrita com estética adequada, clara, objetiva, bem redigida e

elaborada, com informacdes completas e, principalmente, personalizadas.

2.8 ACOES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Evans e Laskin (apud Ribeiro et al, 1999, p.33) afirmam que o marketing de
relacionamento € um processo onde a firma constroi aliancas de longo prazo tanto

com clientes atuais e em perspectiva de forma que comprador e vendedor trabalham
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em direcdo de um conjunto comum de objetivos especificos. Para esses autores,
para esses objetivos serem alcancados, deve-se: compreender as necessidades do
cliente; tratar os clientes como parceiros; assegurar que os empregados satisfacam
as necessidades dos consumidores e prover os consumidores com a melhor
gualidade possivel relativa as necessidades individuais.

McKenna (apud Ribeiro, 1999, p. 33) afirma que o Marketing de

Relacionamento deve se apoiar no conhecimento e na experiéncia, ou seja:

O marketing baseado no conhecimento exige da empresa uma escala de
conhecimento: da tecnologia pertinente, da concorréncia, de seus clientes,
das novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente competitivo e
de sua prépria organizacao, recursos planos e formas de fazer negécios. O
marketing baseado na experiéncia enfatiza a interatividade, a conectividade
e a criatividade. Com esta abordagem as empresas dedicam-se aos seus
clientes, monitoram constantemente seus concorrentes e desenvolvem um
sistema de analise de feedback que transforma essa informacdo sobre o
mercado e a concorréncia em uma nova e importante informacdo sobre o
produto.

Segundo Ribeiro (1999), no nivel tatico, o Marketing de Relacionamento toma
forma por meio das parcerias que séo estabelecidas com clientes e com todos o0s
agentes que influenciam em sua satisfacdo, bem como por meio dos programas de
relacionamento sustentados por bancos de dados de marketing (database
marketing), utilizando-se da comunicacdo direta e interativa (malas diretas,
telemarketing, computadores) para acessar os clientes. Conforme Ribeiro (1999), o
Database Marketing torna possivel a execucdo das atividades de pOos marketing e
traz melhorias na pratica de marketing, como, por exemplo, a acessibilidade as
informacdes sobre os clientes e a flexibilidade ao conhecer as suas preferéncias e
gostos.

Conforme Ribeiro (apud Ribeiro, 1999, p. 34) as acdes taticas da pratica do
Marketing de Relacionamento sustentada em bancos de dados devem permitir:

a) O dialogo com o cliente: pelos meios utilizados para o feedback, tais como:

analise dos padrdes de feedback e do histérico de compras;

b) O aprofundamento na base de clientes: por meio de programas de

continuidade, de afinidade, de aumento de volume de venda;

c) O trabalho com nichos de mercado com eficiéncia e lucro: por meio de

informacdes no banco de dados é possivel encontrar nichos de mercado e

viabilizar a atuacao nesses nichos;

d) Maior controle sobre o canal de distribuicdo: oferecendo melhores

informacgdes sobre o publico-alvo, permitindo melhor adequacéo da oferta;
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e) A contabilizacdo melhor do marketing: trata-se da capacidade de
mensurabilidade dos sistemas e da capacidade de controle das variaveis que
influenciam as respostas.

No sentido de utilizar informacdes dos clientes para potencializar o
relacionamento, surgiu na década de 90, o CRM. Para Kotler e Keller (2012, p. 142),
a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés customer relationship
management) trata do gerenciamento cuidadoso de informagOes detalhadas sobre
cada cliente e de todos os “pontos de contato” com ele, a fim de maximizar a sua
fidelidade. O CRM, entéo, permite que a empresa ofereca um excelente atendimento
ao cliente em tempo real e customize produtos, programas, mensagens e midia
(KOTLER e KELLER, 2012).

Payne (apud Rozzett et al ,p. 387) concorda que o CRM prové oportunidades
para utilizar informagdes, conhecer melhor os clientes , oferecer valor por meio de
ofertas customizadas e desenvolver relacionamentos duradouros.

A partir do conhecimento de informagdes do cliente, Berry (apud Ribeiro et al,
1999, p. 34) sugere trés niveis de Marketing de Relacionamento estabelecidos em
acOes téticas, sao eles:

a) No nivel de relacionamento 1, sdo oferecidos incentivos financeiros para

que o cliente permaneca fiel, como praticas de programas de desconto para

compras repetidas;

b) No nivel 2, o relacionamento se sustenta em barreiras sociais que

dificultam o rompimento do relacionamento das partes envolvidas, tais como a

personalizacdo e a customizacdo do relacionamento. Por exemplo:

comunicacdes regulares com os clientes chamando-os pelos nomes,

provendo a continuidade do servico pelo mesmo representante de vendas e

aumentando o servigo béasico por meio de atividades educacionais ou de

entretenimento, tais como treinamentos, festas e etc;

c) No nivel 3, o Marketing de Relacionamento se sustenta em solucdes

estruturais para importantes problemas dos clientes. Quando o Marketing de

Relacionamento oferece valores agregados que séo dificeis ou caros para o

cliente e que ndo sao facilmente disponiveis em outro local, cria-se um forte

fundamento para a manutencao e o incremento do relacionamento.
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Kotler e Keller (2012) complementam o Nivel de Relacionamento 1, citado por
Berry, e citam os Programas de Frequéncia e os Programas de Filiagdo. Os
Programas de Frequéncia (PF) sdo planejados para recompensar clientes que
compram com frequéncia e em grande continuidade. Também, segundo os autores,
podem produzir um impulso psicolégico e uma sensacdo de ser especial e fazer
parte de uma elite, algo valorizado pelos clientes. J& os Programas de Filiacdo
podem ser abertos a todos os que compram produtos ou se restringir a um grupo de
afinidade ou, ainda, aqueles dispostos a pagar uma pequena taxa. Embora os
grupos abertos sirvam para formar um banco de dados ou fisgar clientes, os grupos
de participacao restrita sdo mais eficazes em desenvolver fidelizagéo a longo prazo.

De acordo com itens e explicacfes ja citadas neste trabalho, Kotler e Keller
(2012, p. 149) resumem em alguns pontos 0 que é necessario ser feito pelas
empresas para desenvolver vinculos fortes com os clientes, séo eles:

» Criar produtos e experiéncias superiores para o mercado-alvo;

 Engajar todos os departamentos da empresa no planejamento e

gerenciamento do processo de satisfacao e retencao de clientes;

* Integrar a “voz do cliente” para capturar necessidades ou exigéncias

declaradas e ndo declaradas em todas as decisGes organizacionais;

* Organizar e disponibilizar um banco de dados com informacdes sobre

necessidades, preferéncias, contatos, frequéncia de compras e satisfacao de

cada cliente;

» Facilitar o acesso dos clientes ao departamento apropriado da empresa

para que expressem suas necessidades, percepcoes e reclamacdes;

» Avaliar o potencial dos programas de frequéncia de compras e programas

de filiacao;

* Implementar programas de incentivos para recompensar os funcionarios

gue de destacarem.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresentara a descricdo do método que foi utilizado para atingir

0 objetivo geral e os objetivos especificos propostos neste estudo.

3.1 COLETA DE DADOS

Malhotra (2008, p. 36) define pesquisa de marketing como a identificagéo,
coleta, andlise, disseminacéo de informagfes de forma sistematica e objetiva e o uso
de informacdes para melhorar a tomada de decisfes relacionada com a identificacédo
e a solucdo de problemas e oportunidades em marketing. Mattar (2001, p. 15),

também, conceitua pesquisa de marketing como:

[...] a investigagdo sistematica, controlada, empirica e critica de dados com
0 objetivo de descobrir e/ou descrever fatos e/ou de verificar a existéncia de
relacdes presumidas entre fatos referentes ao marketing de bens, servigos e
ideias, e ao marketing como area de conhecimento de administracao.

Segundo Mattar (2001, p. 15) as etapas componentes de um processo de
pesquisa de marketing s&o: reconhecimento e formulacdo de um problema de
pesquisa, planejamento de pesquisa, execucdo de pesquisa e comunicacao dos
resultados.

Para Malhotra (2008, p. 154), € um principio fundamental de marketing
considerar as pesquisas qualitativa e quantitativa como complementares, ndo como
excludentes. Por isso, neste trabalho, considerou-se o conceito de Malhotra e foram
realizadas uma pesquisa exploratdria de carater qualitativo e uma pesquisa
descritiva de carater quantitativo. Apds a conclusao da etapa qualitativa, foi utilizado
o instrumento de mensuracdo da qualidade de servicos percebida pelo cliente,
denominado Escala SERVQUAL.

Para o atingimento do objetivo deste trabalho, os dados primarios foram
coletas por meio de pesquisa exploratoria de carater qualitativa e, apds a obtencéo
desses resultados, foi aplicada uma pesquisa descritiva de carater quantitativo.

Os dados primarios sao coletados para atender a demanda especifica da
pesquisa em questdo. Eles podem ser de diversos tipos, como: caracteristicas

demograficas, socioeconémicas e de estilo de vida; atitudes e opinides;
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conscientizag&do e conhecimento; motivacdes; comportamento passado e presente; e
intencdes (MATTAR, 2001).

3.2 PESQUISA EXPLORATORIA DE CARATER QUALITATIVO

Segundo Malhotra (2008) a pesquisa qualitativa proporciona melhor viséo e
compreensao do contexto do problema, ou seja, € uma metodologia ndo estruturada
exploratéria baseada em pequenas amostras que proporciona percepgbes e
compreensao do contexto do problema.

A pesquisa exploratdria qualitativa foi de suma importancia para o melhor
entendimento das caracteristicas da Academia A, da relacdo existente entre o0s
clientes e a empresa e da questao proposta de retencéo e de fidelizagao de clientes.
Também, a partir dessa pesquisa, foram determinados fatores para abordagem na
pesquisa quantitativa.

A obtencao de dados deu-se por entrevistas em profundidade, conceituadas
por Malhotra (2008), como um método de obtencdo de dados qualitativos, ou seja,
uma entrevista ndo-estruturada, direta, pessoal, em que um unico respondente &
testado por um entrevistador altamente treinado, para descobrir motivacoes,
crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um topico. Essas entrevistas
foram realizadas com os dois sécios da Academia A e com cinco alunos, 0s quais
foram selecionados por um dos sécios — que 0s escolheu considerando pessoas de

perfis diferentes.

3.3 PESQUISA DESCRITIVA DE CARATER QUANTITATIVO

De acordo com Malhotra (2008) a pesquisa quantitativa € uma metodologia de
pesquisa que procura quantificar os dados e, geralmente, aplica alguma forma de
analise estatistica. Também, é aplicada em um nimero maior de pessoas, ou seja, a
amostra é composta por um nimero maior de casos representativos.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado com base na escala
SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraman, Zeithami e Berry (1988) e utilizada
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para a obtencdo de dados primarios através de uma técnica padronizada. De acordo
com Fitzsimmons e Fitzsimmons (apud Lana e Severo, 2009, p. 27), a metodologia
SERVQUAL é uma escala de mdltiplos itens, utilizados para medir as cinco
dimensdes da qualidade em servicos: confiabilidade, responsabilidade, seguranca,
empatia e tangibilidade. Neste contexto, Bitner e Zeithaml (apud Lana e Severo,
2009, p. 27), enfatizam que, através da SERVQUAL, os clientes avaliam a qualidade
do servico pela comparacao das percepcdes com as expectativas relativas a esses
servicos.

Parasuraman, Zeithami e Berry (1988), também, relatam que a escala
SERVQUAL ¢é composta de 22 indicadores divididos em duas partes: uma para
registrar as expectativas e outra para registrar as percepcoes dos clientes. A Escala
SERVQUAL é padronizada e aplicavel em qualquer organizacdo que preste um
servico. Nesse caso especifico, foram efetuadas pequenas alteragdes na redacéo
dos indicadores para adequar ao contexto da pesquisa e focar no atingimento do

objetivo geral e dos objetivos especificos deste trabalho.

3.4 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO E COLETA DE DADOS

Para este estudo, a populagédo-alvo escolhida foi dividida em: sécios da
Academia A e clientes ativos da Academia A, ou seja, aqueles que aparecem como
“pagantes” nos registros da empresa, cerca de 140 (cento e quarenta) alunos entre
as duas unidades da Academia A. A coleta de dados foi segmentada em duas
etapas:

A primeira etapa se deu com o auxilio de entrevistas individuais, com roteiros
semi-estruturados, com 13 (treze) perguntas aos socios e 11 (onze) perguntas aos
alunos. Os roteiros foram aplicados com os dois s6cios e com cinco alunos da
Academia A, escolhidos por um dos soOcios, o qual se preocupou em selecionar
alunos de diferentes perfis. Os roteiros das entrevistas podem ser encontrados no
anexo deste trabalho.

As entrevistas foram gravadas e transcritas e ocorreram no periodo de 22 de
setembro de 2014 a 1° de outubro de 2014. Para preservar as opinides dos

entrevistados, optou-se por omitir as transcricbes deste trabalho. A andlise das
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entrevistas deu-se em forma de texto, em que se buscou entender a opinido dos
sécios e dos alunos, as convergéncias e as divergéncias nas explana¢fes. Também,
foi realizada uma analise Iéxica para colocar em destaque as palavras mais
utilizadas pelos respondentes durante as entrevistas.

A segunda etapa se deu com o auxilio de questiondrios estruturados com
base na escala SERVQUAL. Além dos dois blocos com 22 itens sugeridos pelo
modelo SERVQUAL (totalizando 44 itens), criou-se mais dois blocos de afirmativas:
um para indagar o entrevistado sobre a sua intencdo em permanecer como aluno da
Academia A e outro para conhecer o perfil do cliente da Academia A.

Os guestionarios foram entregues nas duas unidades da Academia A no dia
06 de outubro de 2014 e distribuidos pelos professores aos alunos até dia 17 de
outubro de 2014, totalizando em 72 (setenta e dois) questionarios respondidos. Os
dados foram tabulados em planilhas de Excel, analisados e interpretados.

Apés essa interpretacdo, criou-se um plano de acbes com objetivos,
estratégias e algumas acbes detalhadas por meio da ferramenta 5W2H. Essa
ferramenta estrutura de uma forma organizada o pensamento antes da implantacéo
de alguma solucédo na empresa. O 5W do nome correspondem as palavras What,
When, Why, Where e Who, e o 2H, a palavra How e a expressdao How Much.
Traduzindo, tém-se as seguintes palavras e expressdo: O qué (qual a acéo
desenvolvida); Quando (quando a acao sera realizada); Por qué (qual sera o
resultado esperado da acdo); Onde (em que lugar a acao sera desenvolvida); Como
(como sera implementada a acdo); Quem (quem ser4d o responsavel pela
implementacg&o) e Quanto (quanto sera gasto).

Os resultados das duas etapas serdo apresentados nas secfes a seguir.
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4 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sera apresentada a andlise dos dados coletados e seus

resultados.

4.1 PESQUISA EXPLORATORIA DE CARATER QUALITATIVO

Nesta secdo, serd analisada a parte dos dados coletada através das
entrevistas individuais aos socios e aos cinco alunos da Academia A.

4.1.1 Caracterizagdo de uma excelente academia de g inastica

A primeira pergunta formulada aos entrevistados foi uma questdo aberta e
estimulou-os a caracterizar uma excelente academia de ginastica.

Percebeu-se que ha convergéncia nas respostas, tanto dos soécios da
Academia A, quanto dos alunos pesquisados. A gquestdo do atendimento e do
interesse do professor em auxiliar o aluno foi citada, de alguma forma, por todos os
respondentes.

Verificou-se, também, a questdo do atendimento ligada a infraestrutura da
academia de ginastica, ou seja, a academia além de se dedicar a atender o aluno,
deve ter bons equipamentos para proporciona-lo um servi¢o de qualidade.

Um dos socios, neste trabalho caracterizado como sécio A, colocou sua visao

da seguinte forma:

[...] uma excelente academia é uma academia que oferece aos seus alunos
um atendimento muito bom, com infraestrutura adequada e que atende
todas as necessidades dos alunos, independentemente do tipo de aluno.

A resposta de uma aluna, aqui tratada como aluna B, foi similar e merece ser

destacada:

[...] uma academia que tenha bons aparelhos, que tem um bom
atendimento, que o professor se mostre interessado pelo rendimento do
aluno e que seja organizada e limpa.
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A questdo da higiene lembrada pela aluna, na pagina anterior, foi citada por
outros alunos, que a consideram de suma importancia na prestacdo desse tipo
servico. Nos ambientes de academias de ginastica, ha grande circulacédo de pessoas
e manté-las organizadas e limpas refletem um trabalho prestado com cuidado,
preocupacao e atenc¢ao, valorizado pelos alunos.

O s6cio A mencionou, também, que as academias de ginastica, atualmente,
trabalham com uma gama de clientes de diferentes perfis e que aquelas que
conseguem atender todos esses tipos de clientes devem ser caracterizadas como
excelentes, pois conseguem prestar um servico sem restringir o publico, ou seja,
conseguem atender diferentes necessidades e objetivos. Em concordancia a isso, 0
sécio B cita a questdo da metodologia de trabalho - a forma de realizar o trabalho
deve ser definida antes de ele ser executado e estar de acordo com o perfil de cada

aluno.

4.1.2 A Questao da confianga na academia A

Viu-se na revisao bibliogréafica, deste trabalho, que Morgan e Hunt (1994)
defendem que a confianca existe quando uma parte acredita na integridade do
parceiro de troca, existindo relacdo negativa entre confianga e propensao de saida.

Por isso, sécios e alunos foram indagados sobre essa questdo. Aos sécios, a
pergunta foi: “Quais séo as formas de conquistar a confianga do cliente praticadas
pelos funcionarios da academia?”; aos alunos, a pergunta se deu da seguinte forma:
“Vocé tem confianga no servigo prestado pela Academia A?”

Observou-se que, hoje, todos os alunos tém confianga no servigo prestado
pela Academia A e destacam os profissionais como responsaveis por iSso, ou seja,
citam que os professores sdo qualificados e capacitados para o trabalho com
diferentes publicos.

Ficou visivel, também, com a resposta de uma aluna, a importancia de passar
confianga ao cliente desde o primeiro contato e a necessidade de prevalecer o
espirito de equipe na Academia A. Essa aluna citou que se matriculou na Academia
A por indicacdo de um colega de trabalho e que, na primeira avaliacao fisica, ficou

confiante com o servico que a ela seria prestado. Logo apés o inicio dos treinos, o
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professor do seu turno foi trocado, o que gerou desconforto pois ela ja havia se
acostumado com o professor anterior. Contudo, a confianga foi retomada assim que
viu o trabalho desse novo profissional e pelos ganhos que obtidos com os treinos
orientados por ele. A partir desse relato, nota-se como é importante a qualidade do
servico ndo ser perdida pela saida de um profissional, 0 que acarreta confianca a
imagem da empresa.

O so6cio B defende que a Academia A trabalha para passar a confianca ao

aluno, mantendo-o como foco da empresa:

“[...] a gente procura passar pra nossa equipe que a pessoa esta em
primeiro lugar e que o foco da nossa empresa é o cliente. Tentamos passar
credibilidade para o aluno. A gente trabalha em um ambiente em que as
pessoas, também, buscam lazer. Entdo, precisamos proporcionar um
ambiente descontraido, contudo o professor ndo pode perder a postura de
professor. O aluno tem que enxergar o professor como detentor de
conhecimento. Além de proporcionar o ambiente agradavel, ele tem que
saber qual exercicio passar, qual é a postura correta durante a execucao,
ou seja, mostrar algo novo para o aluno perceber que ele estd em um lugar
em que as pessoas sdo bem qualificadas tecnicamente.

4.1.3 Beneficios e atributos encontrados e ndo enco ntrados na academia A

Durante as entrevistas, alunos e sdcios foram questionados em relagdo aos
beneficios e atributos encontrados na Academia A. O principal atributo lembrado foi
o “atendimento”, considerado como um diferencial na prestacdo desse tipo de

servico. Uma das entrevistadas respondeu que:

[...] € uma academia diferenciada. Atende o aluno como se cada um tivesse
seu personal trainer.”

Na mesma linha de pensamento, um dos sécios defendeu a questdo do

atendimento como principal caracteristica na academia A, como abaixo:

O beneficio é basicamente o atendimento na relacdo professor-cliente. A
gente orienta bem os professores para que sejam muito atentos e que
conquistem os alunos nesse sentido de dedicacao.

Para uma melhor andlise da realidade e da percepcdo dos clientes, eles
foram questionados, também, a respeito dos atributos que ndo encontram e que
gostariam de encontrar na Academia A. Alguns pontos foram citados, como, por
exemplo: a questédo da estrutura, ou seja, por ser uma academia com pouco espaco,
ocasiona a falta de alguns aparelhos encontrados em outras academias; a falta de

musicas animadas durante a pratica dos exercicios; a falta de retorno aos pedidos
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dos alunos e a falta de limpeza em alguns aparelhos (principalmente em horarios de
bastante fluxo).

Durante as entrevistas, 0 sO0cio A mencionou em uma resposta a outra
pergunta, que eles estao cientes da falta de espaco da academia — tratando-a como
uma limitagdo da empresa e tentando minimiza-la investindo no atendimento ao

aluno, visto como diferencial da empresa.

4.1.4 A satisfacdo dos clientes na academia A

Como ja citado, neste trabalho, a satisfacdo é medida comparando o
desempenho percebido e a expectativa do cliente na prestagcéo do servi¢co. Por isso,
0s sdcios foram estimulados a responder o que, para eles, € um cliente satisfeito. Os
dois sécios tiveram respostas similares, contudo a resposta do sécio B deve ser
destacada visto que considera que o cliente satisfeito é retido pela empresa e,

também, pode ser responsavel pela obtencao de novos clientes:

O cliente satisfeito € aquele cliente que ndo sai da academia, que frequenta
regularmente e, além disso, consegue indicar 0 N0sSso servico para outras
pessoas.

Aos alunos, foi solicitado que eles respondessem se estdo insatisfeitos,
satisfeitos ou encantados com o servi¢co prestado pela Academia A. Os resultados
foram positivos, pois quatro deles responderam que estdo satisfeitos e um
respondeu que esta encantado. A questdo do atendimento e da atengcdo constante
do professor ao aluno foram, novamente, mencionadas e retratadas como motivo

para a satisfagéao.

4.1.5 O relacionamento da academia A com os alunos

Para a andlise da orientacdo da empresa em relacdo ao relacionamento de
longo prazo com o cliente, os sécios foram convidados a falar sobre o assunto em
cinco perguntas do roteiro de entrevista. Os alunos responderam a duas perguntas,
o que foi considerado suficiente para visualizar a percepc¢ao do aluno.
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O sdcio A relatou que a intencdo da Academia A € manter um relacionamento

proximo do cliente, como se pode ver abaixo:

Acho que é importante um relacionamento bem préoximo, porque a gente
busca e prima muito por isso. A gente quer o contato diario. A orientacdo ao
professor, por exemplo, é que se o aluno faltou ao treino duas vezes
seguidas, ele deve ligar, demonstrando que a Academia A sentiu sua falta e
tentando entender o motivo da auséncia. Entdo o professor tem esse
contato pessoal e por telefone, o que a gente valoriza bastante. Essa € a
nossa orientacao.

O socio B complementou expressando que o aluno deve ser tratado como
uma pessoa e ndo como uma matricula, apenas. A questdo da construcdo do
relacionamento de longo prazo, também, é entendida pelos sécios como de extrema
importancia, visto que conquistar um novo cliente € muito mais desgastante do que
manter um aluno que ja conhece a academia, os professores e 0 método aplicado
pelos profissionais. Kotler e Keller (2012), ja citados neste trabalho, defendem que
atrair um novo cliente pode custar até cinco vezes mais do que manter um ja
existente. Ou seja, a teoria pode ser observada na pratica na Academia A.

Os dois sécios da Academia A, quando falaram sobre a disposicédo do aluno
em ter um relacionamento com a empresa, defenderam a ideia de que as pessoas
gostam do contato pessoal, da proximidade e do interesse de uma pessoa pelo bem
estar da outra. Destacaram, inclusive, que o publico da Academia A é diferenciado,
de meia idade pra cima; alunos que moram perto das unidades e que estédo
preocupados com a questdo da saude.

Quando os alunos foram indagados se a Academia A busca ter
relacionamento de longo prazo com eles, as respostas foram semelhantes e
destacaram, mais uma vez, a questdo do atendimento do professor ao aluno
(convergindo com a orientagcdo da empresa). Por exemplo, os alunos comentaram
que os professores perguntam as preferéncias do aluno, passam confianca
demonstrando conhecimento, atencdo, educacéao e flexibilidade nos horarios de
atendimentos das unidades. Os cinco entrevistados, também, consideraram o
relacionamento com o0s seus professores satisfatério e pode-se perceber que, alguns
alunos, ja levaram esse relacionamento para fora da Academia A, construindo uma
relacdo de amizade, além da profissional.

Os socios, ainda, responderam a duas outras questdes: sobre as variaveis
fundamentais na construcéo do relacionamento de longo prazo com o cliente e sobre

as dificuldades encontradas nesse caminho.
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O sb6cio B citou alguns pontos essenciais para o atingimento do
relacionamento de longo prazo entre empresa e cliente, como: identificacdo das
necessidades individuais e adaptacdo do servico a essas necessidades;
identificacdo da relacdo preco com a satisfacdo do aluno com o servico; criacao de
promocgdes para clientes “mais antigos” e oferecimento de alguns “agrados”, como

pode-se ver no relato abaixo:

Cada um vem aqui por um motivo e se conseguirmos identificar a
necessidade de cada um e colocar o servico de acordo com a necessidade
dele, ele vai se sentir mais acolhido e o relacionamento vai ficar mais
duradouro. Acho que a identificacdo da necessidade de cada um é o
principal. Acho que preco, se é caro ou barato é relativo. Se a pessoa esta
feliz com o servigo, ela vai achar que esta pagando um valor justo. Se nédo
esta feliz, o preco pode ser bem abaixo do mercado, mas se torna caro para
a pessoa. Acho que valores justos, proporcionar promocdes para clientes
mais antigos, alguns agrados porque todo mundo gosta, lembrar do
aniversario dos alunos (um dos pontos que a gente esta deficiente) e a
guestao dos professores de estar préximo dos alunos.

Para o entendimento de quais sao as dificuldades encontradas na construcao
desse relacionamento de longo prazo com o cliente, percebeu-se que os socios
estdo cientes da necessidade de uma melhor organizacao interna para alinhar os
pontos positivos da Academia A com 0s pontos que ainda precisam de ajustes,
dedicacdo e maturacdo. A motivacdo do aluno em praticar a atividade fisica
regularmente, também foi lembrada, visto que uma academia de ginastica trabalha

com fatores externos, como explica o sécio B:

[...] fora questBes internas de organizacdo que a empresa ainda precisa
estar mais madura, mais competente para colocar em pratica 0s processos
de fidelizagdo a longo prazo. Precisamos ter processos diarios, semanais,
mensais e ter uma rotina de ac¢des para que a gente consiga permanecer
com o cliente. Parecem coisas faceis mas se no dia a dia da empresa, se a
empresa nao tiver focada e principalmente organizada pra isso, iSso ndo sai
da teoria pra prética, fica sé na teoria. A nossa empresa precisa se
organizar melhor nesse sentido assim administrativamente. Pra gente
colocar em pratica o que a gente ja sabe. E a outra questdo vem por parte
do cliente que é a falta de regularidade, de motivacdo das pessoas. Todo
mundo vive em uma vida muito intensa, de agendas infladas, onde as
pessoas vem pra academia no tempo que sobra e ndo simplesmente aceitar
gue a academia é um dos compromissos. As pessoas fazem todos os
compromissos e quando sobra um tempo, vem na academia. Dai faltam,
desmotivam, acontecem fatos particulares que também interferem.
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4.1.6 Retencao de alunos na academia A

Os socios da Academia A responderam que manter os alunos ja matriculados
€ o0 principal foco e essa questdo sobrepde-se a conquistar e a recuperar clientes.

Os alunos foram, entdo, submetidos a seguinte pergunta “A Academia A
oferece incentivos para manté-lo na Academia A? Que tipos de incentivos?” Dois
dos cinco alunos responderam que o principal incentivo € o relacionamento aluno-
professor, considerado satisfatério. Contudo, trés alunos mostraram que sentem
faltam de agrados (as palavras carinho, diferenciacdo e prestigio também foram
mencionadas), de valorizacdo dos alunos que estdo fiéis a Academia A ha mais
tempo; de descontos na mensalidade; de atendimento as reclamacfes e as
sugestbes e de outras modalidades de atividades, como danca. O relato de um dos

alunos, abaixo, resume o que foi expressado por eles:

[...] nesse aspecto a academia peca um pouco. Eles poderiam dar alguns
incentivos. No meu caso, eu sou um aluno que estou aqui ha cinco anos e
nunca ganhei um agrado. Eles poderiam fazer alguma coisa pra manter o
aluno. Dar um incentivo de X% de desconto a cada ano. A pessoa se
sentiria mais prestigiada. O aluno antigo se diferenciaria do aluno que esta
entrando. Aquele aluno que fica mais tempo teria que ter um tratamento
mais diferenciado. Esses poderiam ter um carinho mais especial.”

Nota-se, com essa parte da entrevista, que o aluno da Academia A sente falta
de incentivos para manté-lo como cliente e para ndo perdé-lo para a concorréncia.
Uma aluna citou que ficou muito contente quando ganhou uma toalha personalizada
da Academia A, no periodo da Copa do Mundo no Brasil, neste ano, por ter ficado
entre os primeiros colocados no ranking do “Boldo da Copa” feito por um dos
professores — que convidou os alunos a participarem. Diante disso, percebe-se que

uma pequena acao pode ser um incentivo importante na manutencéo do cliente.

4.1.7 Programas de frequéncia na academia A

Muitas academias de ginastica tém como pratica a venda de Planos
Trimestrais/Semestrais/Anuais com o intuito de garantir que o cliente permaneca por
mais tempo como aluno da academia. A recompensa aos clientes, nesse caso, €

financeira, ou seja, ele aceita pagar antecipadamente um trimestre, um semestre ou
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um ano e tem o preco da mensalidade reduzido. Pode-se considerar que é uma
retribuicdo a aqueles clientes mais fiéis, como mencionado pelo sécio B.

Com as entrevistas, percebeu-se que os alunos da Academia A ndo sdo muito
adeptos aos Planos. Apenas um, dos cinco entrevistados, respondeu que participa
de Plano Semestral. Para ele, aderir ao Plano € um estimulo para permanecer
frequentando regularmente a academia e cuidando da sua saude. Também,
considera que o desconto na mensalidade é satisfatorio. Os outros falaram que
preferem pagar mensalmente — ficou visivel que eles ndo sdo muito estimulados pela
Academia A a participarem desses Planos, ou seja, os Planos ndo séo
frequentemente oferecidos aos alunos.

O socio A concorda que ndo ha muita adeséo dos alunos da Academia A aos
Planos e conclui que a empresa nao os vende de forma adequada. Ele fez uma
rapida analise da concorréncia e citou que, em outras academias de ginastica, 0s
profissionais vendem primeiro o valor do Plano (mais atraente por ser mais baixo) e,
depois, o valor mensal. A Academia A ndo tem essa pratica e considera que esse
ponto poderia ser reformulado.

O mesmo soécio complementou e explicou que a readequacdo dessa prética
pode trazer beneficios ao negdcio visto que uma academia de ginastica, em Porto
Alegre, trabalha com a questdo da sazonalidade, isto €, em épocas de férias, de frio
e de muito calor, muitos alunos deixam de frequentar a academia. Se um maior
namero de clientes aderisse aos Planos, haveria a garantia de que, provavelmente,

ndo parariam a pratica de exercicios por fatores adversos.

4.1.8 Software para coleta de dados dos clientes da  academia A

Muitas empresas adotam o uso de softwares para coletar dados dos clientes
e os utilizar para maximizar o contato empresa-cliente. A Academia A investiu na
compra de um software, porém nao o utiliza, pois ndo conseguiram incluir 0 seu uso

na rotina da administracdo da Academia A. O sdcio B destacou que:

Nds temos um software, mas néo t4 sendo utilizado. Tentamos uséa-lo mas
ndo conseguimos colocar em pratica e isso € uma das ferramentas
fundamentais para fazermos um contato maior com nossos clientes.
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A utilizagdo do software incrementaria o relacionamento com o aluno pois
apresenta fungbes como: registro de dados pessoais de cada aluno, identificacao de
perfis diferentes, envio de mala-direta, lembrete de aniversariantes do més, lembrete
das reavaliacdes fisicas (quando os alunos devem ser convidados a participarem da
reavaliacdo), comparagdo do numero de alunos ativos e inativos, entre outras

funcdes.

4.2 ANALISE LEXICA DAS TRANSCRICOES DAS ENTREVISTAS

A partir do resultado das sete entrevistas realizadas com os soécios da
Academia A e com o0s cinco alunos, produziu-se uma quantidade relevante de
material sobre o tema. Por isso, além da analise qualitativa acima apresentada,
optou-se por construir, também a analise Iéxica das transcricdes das entrevistas, que
tem como objetivo destacar e visualizar as palavras mais utilizadas pelos
entrevistados.

A andlise foi feita com o auxilio de uma ferramenta disponivel na web,
chamada de Wordle. As transcricdes das entrevistas com os sécios da Academia A
e com os alunos foram divididas em dois textos, os quais foram carregados na

ferramenta e geraram as figuras que serao apresentadas a seguir:

Figura 2 — Andlise Léxica das Entrevistas com 0os s6  cios da Academia A
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Figura 3 — Andlise Léxica das Entrevistas com os al  unos da Academia A
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Em seguida, foram excluidas as preposi¢cdes, conexdes ou outras palavras
gue nao fazem parte da ideia central da andlise. Abaixo, as analises das figuras
(refinadas) reforcam as opinides, ideias e conceitos apresentadas na analise
gualitativa. O tamanho da palavra, na imagem gerada pela ferramenta, demonstra a

guantidade de vezes que ela foi expressada nas entrevistas.
Figura 4 — Andlise Léxica (refinada) das Entrevista s com os sécios da Academia A
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Fonte: Elaborado pelo autora, através da ferramenta web Wordle

processos

A analise léxica das entrevistas com o0s socios da Academia A destacou
alguns termos que ajudam a caracterizar a Academia A a partir da ideia de negdcio
defendida por eles:
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» “atendimento”. termo mais citado durante as entrevistas, destacando-o
como foco e principal atributo da Academia A. A palavra foi relacionada,
diversas vezes, aos termos “cliente” , “aluno” e “pessoa(s)”;

* “academia”: palavra bastante usada para mencionar a empresa objeto de
estudo;

* “servico”. termo que apareceu relacionado com os adjetivos “excelente”,
“personalizado”, para realcar o interesse dos socios no oferecimento de um
servico que atenda a essas caracteristicas;

» “professores”: uma das palavras mais lembradas pelos socios da Academia
A, visto que consideram esses profissionais como fundamentais na execucao
do servico de uma academia de ginastica. Também ,a relacionaram a palavra
“metodologia”, repassada aos profissionais para ser colocada em pratica no
dia-a-dia;

* “manter”. o termo foi bastante relacionando a palavra “fidelizagcdo”, para
destacar o objetivo da Academia A em conquistar os seus alunos e manté-los
por um longo periodo;

* “contato”: outra palavra utilizada para -caracterizar a busca do

relacionamento préximo entre cliente e empresa.

Figura 5 — Analise Léxica (refinada) das Entrevista s com os alunos da Academia A
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A andlise Iéxica das entrevistas com os alunos da Academia A ajudou a
visualizar a percepc¢ao dos clientes em relacdo a empresa. As palavras mais citadas

foram:
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* “academia” — termo utilizado para conceituar 0 espaco onde 0 servico €
prestado;

* “aluno” — palavra mencionada diversas vezes e relacionada aos termos
“atendimento”, “atencao”, “objetivos”, “treino”, no sentido de realcar que 0s
alunos da Academia A percebem o esforco dos profissionais no atendimento
aos clientes - os quais tém treinos diferenciados, focados em seus objetivos
pessoais;

» “professores” — termo que foi citado por todos os entrevistados diversas
vezes para destacar a imagem positiva que eles transmitem. Esse termo,
inclusive, foi relacionado as palavras “excelente”, confianca”, “trabalho”;

» ‘“satisfeita” — palavra usada para definir o nivel de desempenho percebido
pelos alunos, comparando-o com o nivel esperado;

» “aparelho” e “equipamentos” — 0s alunos mencionaram esses termos
associando-os a importancia do conjunto aparelhos e bom atendimento para a
prestacdo de um servigo de qualidade em uma academia de ginastica,

* “incentivos” — palavra citada e relacionada ao termo “desconto” para
caracterizar que os alunos sentem falta de agrados, brindes, sorteios,
promocgdes e outras acdes para manté-lo como cliente da Academia A.

4.3 PESQUISA DESCRITIVA DE CARATER QUANTITATIVO

Nesta secdo, sera analisada a parte dos dados coletada por meio das
repostas ao questionario elaborado com base na escala SERVQUAL (bloco 1 e
bloco 2), na intencdo de identificar se o entrevistado pretende permanecer como
aluno (bloco 3) e na identificacdo do perfil do cliente da Academia A (bloco 4). Nos
blocos 1, 2 e 3, os respondentes assinalaram de 1 a 5 em cada afirmativa, sendo 1

discordo integralmente e 5 concordo integralmente.
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4.3.1 Confiabilidade do questionario

Para estimar a confiabilidade do questionario aplicado na pesquisa, calculou-
se o0 Alpha de Cronbach, um dos indices estatisticos mais utilizados nesses casos. O
coeficiente foi calculado considerando a variancia dos itens individuais e da variancia
da soma dos itens de cada respondente de todos os itens do questionario, ja que
todos utilizaram mesma escala de medicdo. Para esse célculo, utilizou-se a férmula

apresentada a seguir com o auxilio da ferramenta Excel:

F Kk )#‘ [*l_Equ:.:‘a

o = [.“1_ 7 5:? )

L

Sendo que:

k — nimero de itens de cada bloco do questionario;

g= . .
* —variancia da soma das respostas de cada entrevista;

de

=1 L soma da variancia de cada questéao (item).

Como a pesquisa da Etapa Quantitativa deste trabalho, foi constituida —
principalmente — de dois blocos de 22 questbes (sendo que o primeiro bloco foi
construido para entender as expectativas dos clientes e que o segundo bloco foi
composto por duas colunas de respostas, uma referente a percepcdo do cliente e
outra relacionada ao nivel de aceitacdo do servico), trés Alphas de Cronbach foram
calculados, um para cada grupo de respostas.

Os coeficientes foram: 0,94 (questbes sobre expectativa), 0,92 (questbes
sobre percepcao) e 0,97 (questdes sobre aceitacdo). Segundo Hair Jr. Et al (2005),
os valores do Alpha de Cronbach variam entre 0 e 1, com as medidas mais altas
indicando maior confiabilidade entre os indicadores de um constructo. Os valores de
0,60 a 0,70 sao considerados o limite inferior de aceitabilidade. Nesse caso, em que
os valores do Alpha ficaram acima de 0,90, o nivel de confiabilidade do questionario

aplicado pode ser considerado excelente.
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4.3.2 Perfil do aluno da academia A

A amostra constituida por 72 questionarios respondidos teve seu perfil
construido por meio de dados como género, questdo geografica (em que o0s
entrevistados responderam se moram ou se trabalham perto de uma das unidades
da Academia A), faixa etéria e grau de instrugéo.

Percebe-se que a amostra é composta em sua maioria por mulheres, que
representaram 61,11% do total de entrevistados, ou seja, sdo 44 respondentes do
género feminino e 28 do género masculino.

Em relagdo a questdo geogréafica, verificou-se que 63 dos entrevistados
moram perto de uma das unidades da Academia A, 18 trabalham nas proximidades
e nove pessoas trabalham e moram perto de uma das duas lojas. Esse resultado
confirmou o que ja havia sido afirmado nas entrevistas em profundidade com os
sécios e alunos: a Academia A caracteriza-se por ser uma academia de ginastica de
bairro, em que grande parte do total de alunos sdo vizinhos e consideram a questao
geografica na escolha da academia para frequentar.

Nota-se que 25% dos entrevistados tém acima de 56 anos; a faixa etaria de
46 a 55 anos representa 22,22%; 16,67% dos respondentes tém de 36 a 45 anos; as
pessoas de 26 a 35 anos representam 23,61% da amostra e 12,5% tém de 18 a 25
anos. Esses dados, também, relembram a ideia que a Academia A trabalha com um
publico de diferentes faixas etarias.

Em relacdo ao grau de instrucdo dos clientes, observa-se que a maioria dos
respondentes é pos-graduado e representa 34,72% da amostra; 27,78% tém Ensino
Superior Completo; 16,67% possuem Ensino Superior Incompleto; 12,5% tém
Ensino Médio e 8,33% relataram ter Mestrado ou Doutorado.

O perfil dos clientes da Academia A podem ser melhor visualizados nos

graficos na pagina a seguir.
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Gréfico 1 - Perfil dos Clientes da Academia A

Género Questdo Geografica
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1
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de 46a 55 anos 22,22% Pos-Graduacdo
de 36a 45 anos 16,67% Ensino Superior Completo
de 26a 35 anos 23,61% Ensino Superior Incompleto
de 18a 25 anos 12,50% Ensino Médio

Fonte: elaborada pela autora com base nas respostas dos questionarios e auxilio da ferramenta Excel.

4.3.3 Disposicdo em permanecer como cliente daacad emia A

A disposicdo dos respondentes em permanecer como cliente da Academia A
foi questionada por meio de sete perguntas. A primeira afirmativa questionou se o
respondente esta satisfeito com o servigo da Academia A. Verificou-se alto nivel de
satisfacdo entre os alunos, visto que 0 maior nimero de respostas concentrou-se
entre os nimeros 4 e 5, ou seja, 61,11% responderam que concordam integralmente
e 33,33% concordam com a afirmativa. Apenas 5,56% nao concordam nem
discordam e nenhum respondente assinalou as opgdes 1 e 2. Esses dados sé&o

representados no grafico na proxima pagina.
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Graéfico 2 - Nivel de Satisfacéo

Nivel de Satisfacao
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Fonte: elaborada pela autora com base nas respostas dos questionarios e auxilio da ferramenta Excel.

Buscou-se entender, nesse bloco do questionario, se os clientes percebem os
beneficios que a Academia A proporciona e a percepc¢ao em relacdo a concorréncia.
O Gréfico 3, abaixo, ilustra que a maioria dos respondentes, 33,33%, respondeu que
concorda que a Academia A proporciona beneficios que ndo teria em outra
academia. O numero de clientes que respondeu que concorda integralmente e que
nao concorda nem discorda foi igual: 27,78%. Uma pequena parte da amostra,
6,94%, discorda com a afirmativa e pensa que os beneficios oferecidos pela
Academia A podem ser encontrados na concorréncia e 4,17% dos respondentes tém

essa visao mais acentuada.

Gréfico 3 - Beneficios

Beneficios
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Fonte: elaborada pela autora com base nas respostas dos questionarios e auxilio da ferramenta Excel.

A percepcao dos alunos sobre o oferecimento de incentivos pela Academia A
para manté-lo como aluno pode ser observada no grafico a seguir, o qual demonstra
gue 38,89% dos alunos concordam integralmente com a afirmacédo. Houve, também,
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grande concentracéo de respondentes nos niveis 3 e 4, 0s quais concordam ou n&o
concordam nem discordam , respectivamente. Do total de respondentes, 5 pessoas
(6,94%) discordaram da afirmativa e 4 pessoas (5,56%) discordaram integralmente.

Gréfico 4 - Incentivos

Incentivos
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Fonte: elaborada pela autora com base nas respostas dos questionarios e auxilio da ferramenta Excel.

Pode-se considerar que o aluno da Academia A é fiel a empresa. No Gréfico
5, fica visivel que 57 dos respondentes concordam integralmente ou concordam com
a afirmativa “Sou fiel a Academia A", isto é, 51,39% e 27,78%, respectivamente. Em
menor nimero, aparecem agueles que ndo concordam nem discordam, 12,5%; que

discordam, 4,17% e que discordam integralmente, 4,17%. O quesito fidelidade &

fundamental na questéo de retencado de clientes questionada na afirmativa a seguir.
Gréfico 5 - Nivel de Fidelidade

Nivel de Fidelidade
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Fonte: elaborada pela autora com base nas respostas dos questionarios e auxilio da ferramenta Excel.
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O Gréfico 6, abaixo, ilustra o alto indice de alunos que concordam
integralmente com a afirmativa “Estou disposto a continuar aluno da Academia A”:
63,89%, ou seja, 46 pessoas. Esse numero de pessoas, somado aos 19
respondentes que concordam com a afirmativa, totalizam 65 clientes dispostos a
continuar da Academia A. Dessa amostra, 8,33% dos entrevistados n&o concordam
nem discordam, 1,39% discorda e nenhuma pessoa respondeu que discorda

integralmente.

Gréfico 6 - Nivel de disposicao a permanecer client es

Nivel de disposicao a permanecer cliente

1
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Fonte: elaborada pela autora com base nas respostas dos questionarios e auxilio da ferramenta Excel.

A questdo da indicacdo de uma empresa a amigos e familiares é de extrema
importancia para o sucesso de um negdcio, visto que um cliente satisfeito pode ser
responsavel pelo “boca-a-boca” positivo e pela adesao de novos clientes a empresa.
No caso da Academia A, observa-se que 68,06% concordam integralmente que a
indicam a amigos e/ou familiares. Esse indice ficou similar ao indice de clientes
satisfeitos mencionado anteriormente: 61,11%. O indice de respondentes que
concordam é 20,83%; 8,33% da amostra ndo concordam nem discordam e 2,78%

discordam integralmente.
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Gréfico 7 - Indicacdo a amigos e familiares

Indicagao a amigos e familiares
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Fonte: elaborada pela autora com base nas respostas dos questionarios e auxilio da ferramenta Excel.

A Ultima questdo abordada, nesse bloco do questionario, foi incluida com o
intuito de analisar se os clientes da Academia A a defendem em momentos de critica
a sua oferta. Destaca-se que 44,44% dos respondentes concordam integralmente
com a defesa da empresa em momentos de criticas, 34,72% concordam, 15,28%
nao concordam nem discordam, 2,78% discordam e 2,78% discordam integralmente.

Os dados podem ser observados no Grafico 8, a seguir.

Gréfico 8 - Nivel de defesa a Academia A

Nivel de defesa a Academia A
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Fonte: elaborada pela autora com base nas respostas dos questionarios e auxilio da ferramenta Excel.
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4.3.4 Analise por dimensdes

Os blocos 1 e 2 do questionario foram elaborados de acordo com a
metodologia Servqual e analisados com base nas cinco dimensdes da qualidade em
servigos proposta por Fitzsimmons e Fitzsimmon (apud Lana e Severo, 2009, p.27):
confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e tangibilidade.

A tabela, abaixo, divide as 22 afirmativas nas cinco dimensdes propostas para
um melhor entendimento de como sdo compostas e do que € valorizado em cada
uma. Para o célculo da pontuacdo de cada dimenséo, foram somadas as médias das
guestdes de cada dimenséao e divididas pelo total de questdes de cada dimenséao do
qguestionario de pesquisa. Como, por exemplo, na dimensdo Tangibilidade, as
meédias foram somadas e o total foi dividido por quatro (nimero de afirmativas nessa
dimenséao).

Quadro 2 - Itens do questionario de pesquisa dividi  dos por dimenséo

Dimensao Iltens

1. Equipamentos modernos.

2. O ambiente fisico agradavel.

A. Tangibilidade 3. Funcionarios com boa aparéncia.

4. Materiais (faturas, impressos ou panfletos) tém uma boa
aparéncia visual.

5. Realizacdo dos servicos no prazo prometido.

6. Interesse sincero em resolver problemas da prestacdo de
servico ao cliente.

B. Confiabilidade — . —
7. Execucédo correta do servico da primeira vez.

8. Execucdo dos servi¢os conforme prometido.

9. Execucdo das tarefas sem erros.

10. Informacao correta de quando o servigo pode ser executado.

C. Responsabilidade 11. Presteza no atendimento aos clientes.

12. Boa vontade em ajudar o cliente.

13. Agilidade no atendimento ao cliente.

14. Funcionarios inspiram confian¢a ao cliente.

15. Clientes se sentem seguros em transacées com a empresa.

D. Seguranca 16. Funcionarios sdo corteses com seus clientes.

17. Funcionarios tém o0s conhecimentos necessarios para
responder as questbes dos clientes.

18. Empresa da atencdo individual a cada cliente.

19. Horarios de funcionamento convenientes para os clientes.

E. Empatia 20. Funcionarios ddo atendimento individual a cada cliente.

21. Preocupacdo em entregar o melhor servico aos clientes.

22. Entendimento das necessidades especificas de seus clientes.

Fonte: Elaborado pela autora
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A Tabela 1, abaixo, além de apresentar as pontua¢gfes de cada dimensdo,
compara-as considerando a expectativa do cliente em relacdo ao servico de
academia de ginastica, o servico percebido na Academia A e 0 servico minimo

aceitavel na Academia A.

Tabela 1 - Comparacédo das Dimensdes

Dimensodes Expectativa Aceito
Tangibilidade 4,05 4,01 3,67
Confiabilidade 3,02 4,29 3,87
Responsabilidade 3,99 4,41 3,94
Seguranca 4,36 4,68 4,14
Empatia 4,18 4,51 4,02

Fonte: Elaborado pela autora

Nota-se que o servigo percebido pelos respondentes da Academia A tem
médias superiores a expectativa do cliente em quatro das cinco dimensfes
apresentadas. Apenas no quesito tangibilidade, ha maior expectativa dos alunos em
relacdo ao que é oferecido, hoje, pela Academia A.

A dimensé&o seguranca — composta pelas questdes as quais relatam que os
funcionarios da Academia A inspiram confianca, sdo corteses, tém conhecimentos
necessarios para responder as questdes dos clientes e que os clientes sentem-se
seguros em suas transacdes com a empresa — foi a mais valorizada e teve média
4,68, ou seja, foi a pontuagdo mais proxima da pontuagdo méaxima. As dimensdes

empatia, responsabilidade, confiabilidade e tangibilidade aparecem na sequéncia,

respectivamente.

Verifica-se que, além da dimenséo seguranca ter sido a melhor percebida na
Academia A, ela apresentou maior indice de servico minimo aceitdvel e de
expectativa, caracterizando a importancia que os clientes atém nesse quesito. Ao
contrario da dimensao tangibilidade, que teve os valores mais baixos nas trés
comparacoes. O retrato desses niameros demonstra o cliente mais preocupado com
0 conhecimento, a cortesia dos funciondrios e a sua habilidade para inspirar
credibilidade do que com a aparéncia das instalacdes fisicas e do pessoal.

Como pode ser mais bem visualizado no Grafico 9, da pagina a seguir, a
dimensdo confiabilidade teve maior média nas respostas referentes ao servigco
minimo aceitavel do que nas respostas que indicam a expectativa dos clientes.
Conclui-se com essa comparacdo que os clientes da Academia A conseguiram
visualizar de uma forma mais aproximada o minimo aceitavel de servico do que é

percebido, hoje. A relacdo com a expectativa apresentou uma maior distancia.
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Gréfico 9 - Comparacéo das Dimensdes
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Fonte: elaborada pela autora

4.3.5 Analise por GAPs (lacunas)

Na analise do GAP 1 (servico percebido — expectativa), sdo apresentadas as
médias de cada uma das variaveis que compdem as escalas de expectativas e
percepcdes, calculadas para identificar o posicionamento dos clientes que
responderam a pesquisa. Para Lima (2013), € uma lacuna entre o que cliente espera
e 0 que ele recebe de fato, e isso determina a sua continuidade ou ndo como cliente
da empresa e consumidor do produto ou marca adquirida. Os valores sé&o

apresentados a seguir.
Tabela 2 - GAP 1 (Percebido — Expectativa)

(continua)
GAP 1 = PERCEBIDO — EXPECTATIVA
. x MEDIA MEDIA
Dimens&o ltens PERCEBIDO | EXPECTATIVA | GAP (P-E)

1. Equipamentos modernos. 3,54 4,00 -0,46
2. O ambiente fisico agradavel. 4,22 4,36 -0,14

A. Tangibilidade 3. Funcionarios com boa aparéncia. 4,53 3,69 0,84
4. Materiais (faturas, impressos ou
panfletos) tém uma boa aparéncia 3,76 4,15 -0,39
visual.
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(concluséo)

GAP 1 = PERCEBIDO — EXPECTATIVA

. x MEDIA MEDIA
Dimensao ltens PERCEBIDO | EXPECTATIVA | CAP (P-E)
5. ReaI]za(;ao dos servi¢os no prazo 4.26 3.83 0.43
prometido.
B. Confiabilidade 6. Interesse sincero em
resolver problemas da 4,44 4,29 0,15
prestacao de servico ao cliente.
7..Ex§cugao correta do servico da 4.36 367 0,69
primeira vez.
8. Exequgao dos servigos conforme 415 4,07 0,08
prometido.
9. Execucdo das tarefas sem erros. 4,21 3,07 1,14
10. I_nformagao correta de quando o 4.39 415 0.24
servico pode ser executado.
11. Presteza no atendimento aos
C. Responsabilidade | clientes. 4,56 431 025
12. Boa vontade em ajudar o cliente. 4,54 4,14 0,40
13. Agilidade no atendimento ao 415 335 0,80
cliente.
14. Eunuonarlos inspiram confianca 461 4,29 0.32
ao cliente.
15. CI|e[1tes se sentem seguros em 4.67 4,42 0.25
transagbes com a empresa.
D. Seguranca ionari 3
g ¢ 16. Fur}cmnarlos sao corteses com 478 4.33 0.45
seus clientes.
17. Funcionarios tém os
conhecimentos necessarios para 4,68 4,39 0,29
responder as questdes dos clientes.
18. Empresa da atencao individual a 453 3.83 0,70
cada cliente.
19. Horgrlos de funuongmento 4.42 4.47 0,05
convenientes para os clientes.
E. Empatia 20 F_uncmnarlos da_lo atendimento 453 374 0.79
individual a cada cliente.
21. Preocupagao em .entregar o] 4,49 4.54 -0,05
melhor servico aos clientes.
22. Entendimento das necessidades 461 4.29 032

especificas de seus clientes.

Fonte: elaborado pela autora

Como observado na Tabela 2, acima, os resultados indicam que a média das

percepcdes € superior, em 17 das 22 variaveis, a média das expectativas (P>E).

Os cinco maiores valores médios demonstrados na escala expectativa foram:

“Preocupacdo em entregar o melhor servico aos clientes’(4,54); “Horarios de

funcionamento convenientes para os clientes” (4,47); “Clientes se sentem seguros

em transacbes com a empresa” (4,42); “Funciondrios tém o0s conhecimentos

necessarios para responder as questdes dos clientes’(4,39) e “O ambiente fisico

agradavel” (4,36). Os dois primeiros itens estdo na dimensado Empatia, o terceiro e 0

quarto estdo na dimensdo Seguranca e o0 quinto esta na dimenséo tangibilidade.
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Com relacdo a escala de percepc¢do, nota-se que o item com avaliagcdo menos
elevada foi “Equipamentos modernos” (3,54) da dimensao tangibilidade e o item com
média mais alta foi “Funcionarios sdo corteses com seus clientes” (4,78) da
dimenséo seguranca.

Diante do exposto pela Tabela 2, apenas cinco itens apresentaram médias
negativas, ou seja, P<E. Isso significa que, do ponto de vista dos respondentes da
pesquisa, a qualidade dos servicos é insatisfatdria para esses itens quando se
compara expectativas e percepcdes. As afirmativas que expressaram GAPs
(lacunas) negativos sao:

» Equipamentos modernos (-0,46);

» Materiais (faturas, impressos ou panfletos) ttm uma boa aparéncia visual (-

0,39);

» O ambiente fisico agradavel (-0,14);

» Horérios de funcionamento convenientes para os clientes (-0,05);

* Preocupacédo em entregar o melhor servi¢o aos clientes (-0,05).

Verifica-se que os indices de maior insatisfacdo pertencem a dimensédo de
tangibilidade; os outros dois, pertencem a dimensdo de empatia. A qualidade dos
servicos do outros 17 itens, pela optica do cliente, é considerada satisfatoria visto
que a percepcao superou a expectativa (GAP’s positivos na Tabela 2).

Na analise do GAP 2 (servi¢co percebido — servico minimo aceitavel), exposta
na Tabela 3, abaixo, sdo comparadas as meédias de cada uma das afirmativas
considerando o servico percebido pelo cliente da Academia A e o servico minimo

aceitavel por ele.
Tabela 3 - GAP 2 (Percebido — Aceito)

(continua)
GAP 2 = PERCEBIDO - ACEITO
: X MEDIA MEDIA
Dimens&o ltens PERCEBIDO | AcEmo | CAP(PA)

1. Equipamentos modernos. 3,54 3,47 0,07
2. O ambiente fisico agradavel. 4,22 3,79 0,43
3. Funcionarios com boa

A. Tangibilidade aparéncia. 4,53 3,86 0,67
4. Materiais (faturas, impressos
ou panfletos) tém uma boa 3,76 3,56 0,2
aparéncia visual.
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(concluséo)

GAP 2 = PERCEBIDO - ACEITO

MEDIA

MEDIA

Dimens&o ltens PERCEBIDO ACEITO | CAP (P-A)
5. Reahza(;aq dos servigos no 4.26 3.86 0.4
prazo prometido.

6. Interesse sincero em resolver
problemas da prestacao de 4,44 4,04 0,4
servico ao cliente.

B. Confiabilidade 7. Exgcugao correta do servigo 4.36 3.97 0.39
da primeira vez.
8. Execucéo dos Servicos 415 371 0.44
conforme prometido.
9. Execucéo das tarefas sem 421 378 0.43
erros.
10. Informacao correta de
guando o servico pode ser 4,39 3,88 0,51
executado.
11. Presteza no atendimento aos

C. Responsabilidade | clientes. 4,56 4,07 0,49
12. Boa vontade em ajudar o 4.54 401 053
cliente.
13. Agilidade no atendimento ao 415 379 0.36
cliente.
14. l_:unC|0nar|o_s inspiram 4,61 4,08 053
confianca ao cliente.
15. Cllentes~se sentem seguros 4.67 418 0.49
em transag¢des com a empresa.

D. Seguranca 16. Funcionarios séo corteses 478 418 06
com seus clientes. ' ' '
17. Funcionérios tém os
conhemmeptos necessarios para 468 411 0,57
responder as questdes dos
clientes.
.18.. Empresa da atepgao 453 303 0.6
individual a cada cliente.
19. Horgrlos de funmonz_;lmento 4.42 401 0.41
convenientes para os clientes.
20. Funcionarios d&o

. atendimento individual a cada 4,53 3,96 0,57

E. Empatia .
cliente.
21. Preocupagao em .entregar o] 4,49 413 0.36
melhor servico aos clientes.
22. Entendimento das
necessidades especificas de 4,61 4,07 0,54

seus clientes.

Fonte: elaborado pela autora

Como pode ser observado, todos os GAP’s sdo positivos, isto €, as médias do

servico percebido sédo maiores que as meédias do servico minimo aceitavel (P>A).

Esses numeros indicam que os alunos da Academia A estéo satisfeitos em todos o0s
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itens — quando comparados com 0 minimo que os clientes esperam do servigo
prestado pela empresa.

O menor GAP, ou seja, a menor diferenca (P-A) entre as médias comparadas
€ encontrada no item “Equipamentos Modernos” (0,07). Os itens com maiores
médias para servico minimo percebido sdo: “Clientes se sentem seguros em
transacBes com a empresa” (4,18) e “Funcionérios sao corteses com seus clientes”
(4,18). Essas duas afirmativas também tiveram médias altas no quesito servico
percebido: 4,67 e 4,78, respectivamente, ocasionando GAP’s positivos e
demonstrando que a Academia A, do ponto de vista dos respondentes, supera o

minimo esperado pelos clientes na execucdo dos seus servicos.

4.3.6 Comparacao de dados

A Tabela 4, a seguir, foi constituida com o intuito de aprimorar a analise dos
dados obtidos na Etapa Quantitativa de coleta. As afirmativas referentes a
satisfacdo, fidelidade, retencdo de clientes e aos incentivos para manté-los na
Academia A foram analisadas considerando o sexo do respondente, a faixa etaria e

0 nivel de escolaridade.

Tabela 4 - Comparacédo de Variaveis

SATISFACAO FIDELIDADE | INCENTIVOS | RETENCAO
FEMININO 4,59 4,18 3,93 3,93
MASCULINO 4,50 4,18 3,68 4,54
de 18 a 25 anos 4,78 4,44 4,00 4,78
de 26 a 35 anos 4,53 3,94 3,71 4,53
de 36 a 45anos 4,75 3,83 3,75 4,17
de 46 a 55 anos 4,31 4,00 3,69 4,25
acima de 56 anos 4,31 4,67 4,06 4,89
Ensino Médio 4,89 4,44 4,44 4,78
Ensino Superior Incompleto 4,58 4,00 3,67 4,50
Ensino Superior Completo 4,65 4,25 3,75 4,60
Pés-Graduacao 4,28 4,08 3,60 4,40
Mestrado/ Doutorado 4,83 4,33 4,50 4,50

Fonte: Elaborada pela autora

Observa-se que, ha comparagcao entre as repostas dos géneros masculino e
feminino, as mulheres estdo mais satisfeitas com o servi¢co prestado pela Academia
A, contudo ndo h& uma diferenca significativa. As mulheres respondentes atribuiram
média 4,59 e os homens, 4,50. No quesito fidelidade, em que a afirmativa do
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guestionario era “Sou fiel a Academia A”, as médias foram iguais para ambos 0s
sexos: 4,18. Em relacdo aos incentivos que a Academia A oferece para manter o
cliente, o género feminino aparece com maior media (3,93), ou seja, sado as
mulheres que percebem mais esses incentivos atualmente. Os homens, todavia, sao
0s mais dispostos a permanecer como clientes da Academia A. A média das
respostas da questéo da retencgéo foi 4,54 para os homens e 3,93 para as mulheres.
Nessa analise por género, nota-se que a questao dos incentivos aparece com menor
meédia de respostas para ambos 0s sexos.

Em relagéo a faixa etaria, os clientes de 18 a 25 anos séo os mais satisfeitos
(4,78), seguidos dos clientes da faixa etaria de 36 a 45 anos (4,75) e dos clientes de
26 a 35 anos (4,53). Na sequéncia aparecem com a mesma média (4,31) aqueles
respondentes de 46 a 55 anos e de acima de 56 anos. Nos outros trés quesitos
(fidelidade, incentivos e retengdo), os clientes de acima de 56 anos sdo os mais fiéis,
0S que mais percebem os incentivos e 0os mais dispostos a retencdo. Os menos fieis
sdo os alunos de 36 a 45 anos (3,83), 0s que menos notam 0s incentivos séo
agueles respondentes de 26 a 35 anos (3,71) e os menos dispostos a retencdo séo
os de 36 a 45 anos (4,17).

Na comparacdo do nivel de satisfacdo dos clientes com o nivel de
escolaridade, observa-se que todas as médias ficaram acima de 4,28 (alunos com
PoOs-Graduacdo) e que os clientes mais satisfeitos sdo os que possuem Ensino
Médio (4,89). Os alunos que atribuiram maiores médias para fidelidade e retencéo
sdo 0s que se enguadraram, também, na faixa do Ensino Médio (4,44 e 4,78,
respectivamente). JA& na questdo da percep¢do de incentivos, os clientes com
Mestrado/Doutorado aparecem com a média mais elevada: 4,50. A menor pontuagao
para o atributo fidelidade foi média 4 conferida pelos clientes com Ensino Superior
Incompleto; para os incentivos, média 3,60 respondida pelos alunos com Pés-
Graduacao e para a questéo da retencdo, média 4,40 atribuida, também, pelos pés-
graduados.

A Tabela 5, a seguir compara as dimensdes Tangibilidade e Seguranca
(diagnosticadas na 6.1.7, deste trabalho, com menor e maior médias,
respectivamente, entre as cinco dimensdes analisadas e propostas por Fitzsimmons
e Fitzsimmon (apud Lana e Severo, 2009, p.27)) com as variaveis Sexo, Faixa Etaria

e Nivel de Escolaridade.
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Observa-se que a questdo do género ndo € pertinente nesses aspectos, visto
gue as médias sdo similares para os dois sexos. A dimensao Tangibilidade aparece
com meédia de respostas 4,07 para as mulheres e 4,08 para os homens. A dimenséao
Segurancga, por sua vez, teve médias 4,69 para o sexo feminino e 4,67 para 0 sexo
masculino.

Na questdo da faixa etaria, as maiores médias sédo percebidas na faixa etaria
de acima de 56 anos nas duas dimensbes. A dimensdo Seguranca teve média
proxima da pontuacdo maxima (5,00) nessa categoria. A média 3,81 — menor
pontuacdo no quesito Tangibilidade — foi visualizada nas faixas etarias que
compreendem o intervalo de 35 a 55 anos, seguida da faixa etaria de 26 a 35 anos
(4,03), de 18 a 25 anos (4,14) e da faixa de acima de 56 anos, ja mencionada acima.
Na dimenséo Seguranca, as médias oscilaram de 4,48 a 4,89 nas faixas etarias, ou
seja, tiveram pontuacdes altas em todas elas. A menor média, 4,48, foi atribuida
pelos respondentes de 46 a 55 anos e a sequéncia deu-se da seguinte forma: 4,56,
faixa de 18 a 25 anos; 4,68, de 26 a 35 anos; 4,75, de 36 a 45 anos e 4,89 acima de
56 anos.

Em relagcdo ao nivel de escolaridade, percebe-se que as maiores pontuacdes
foram dadas pelos alunos com Mestrado ou Doutorado. Na dimenséo Tangibilidade,
a média foi 4,17 e, na dimensdo Seguranca, a pontuacdo foi méxima: 5,00. Esse
dado demonstra que as seis pessoas entrevistadas que se enquadram nesse nivel
de instrucdo concordam totalmente com as questdes dessa dimensdo. Excluindo os
alunos mestres e doutores, na questdo da Tangibilidade, as médias oscilaram pouco
entre os niveis de escolaridade e foram de 3,96 (p6s-graduados) a 4,08 (alunos com
Ensino Médio). A dimensdo Seguranca aparece, mais uma vez, com todas as
meédias elevadas, sendo a menor (4,48) conferida pelos alunos que possuem Ensino
Superior Incompleto e a segunda maior (4,83), percebida por aqueles com Ensino
Superior Completo.

Tabela 5 - Dimensdes x Variaveis

(continua)
TANGIBILIDADE SEGURANCA
FEMININO 4,07 4,69
MASCULINO 4,08 4,67
de 18 a 25 anos 4,14 4,56
de 26 a 35 anos 4,03 4,68
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(concluséo)

TANGIBILIDADE SEGURANCA
de 36 a 45anos 3,81 4,75
de 46 a 55 anos 3,81 4,48
acima de 56 anos 4,25 4,89
Ensino Médio 4,08 4,78
Ensino Superior Incompleto 3,98 4,48
Ensino Superior Completo 4,03 4,83
Pds-Graduacéo 3,96 4,56
Mestrado/Doutorado 417 5,00

Fonte: elaborado pela autora
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5 PLANO DE ACOES

Para o cumprimento do terceiro objetivo especifico deste trabalho, um Plano
de Acles foi elaborado a partir de cinco objetivos definidos como essenciais para a

retencdo e a fidelizacdo dos clientes da Academia A: aprofundar o conhecimento

sobre cada cliente da Academia A; aproximar cliente e empresa; manter clientes

atuais fidelizados; garantir a permanéncia do aluno por um longo periodo e

aprimorar o _servico prestado. O plano de acédo sera apresentado nas secdes a

sequir.

5.1 OBJETIVO 1: APROFUNDAR O CONHECIMENTO SOBRE CADA CLIENTE

A estratégia principal para o atingimento do primeiro objetivo proposto é

atualizar o banco de dados por meio de trés acdes: coletar dados pessoais de todos

os clientes (como nome, idade, endereco, telefone, e-mail, escolaridade, profissdo e
renda), gerar banco de dados atualizado e atualizar banco de dados conforme a
captacdo de novos alunos. Os dados obtidos serédo utilizados pela Academia A para
realizar contatos, transacdes e para potencializar o relacionamento com o cliente. O

Quadro 3, a seguir, mostra o detalhamento das acdes:

Quadro 3 - Objetivo 1 — 5W2H
Obijetivo: Aprofundar o conhecimento sobre cada cliente

Estratégia principal: Atualizar banco de dados

Agbes Quando? Por qué? Onde? Como? Quem? Quanto?

Solicitar dados pessoais do

N Unidades aluno (nome, idade, nome,
Coletar dados . Atualizacio . I
i Até marco de Floresta e idade, endereco, telefone, e- Acéondo
pessoais de todos 0s dos dados dos . i . ~ Professores
2015 Meninoda | mail, escolaridade, profissdo e onerosa

cliente clientes . o
Academia A | renda) quando ele for iniciar

seu freino na Academia A

Criar banco de dados dos
clientes no software adquirido
pela Academia A, na

Escritdrio da

Consolidacao Administracio

Gerarbanco de dados | apii4e 2015 | dos dados

Assistente da | AcAonédo

atualizado da Unidade Administracéo | onerosa
coletados : ferramenta Excel ou na
Menino Deus
ferramenta Access

Atualizar banco de Manutencdo do | Escritdrio da

dados conforme a banco de Administracio | Inserir novo aluno no banco de | Assistenteda | Acdonéo
~ Permanentemente ) - .

captacéo de novos dados da Unidade dados Administracéo | onerosa

alunos atualizado Menino Deus

Fonte: Elaborado pela autora
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5.2 OBJETIVO 2: APROXIMAR CLIENTE E EMPRESA

Como foi observado nas entrevistas feitas com os alunos da Academia A,
existe, hoje, um bom relacionamento entre cliente e empresa. Contudo, nota-se que
o0 contato se da de forma presencial, ou seja, entre aluno e professor dentro do
ambiente fisico das academias. Por isso, a segunda estratégia proposta € maximizar
formas de contato com o cliente, adotando trés a¢des: aumentar contato por telefone
e e-mail com alunos faltantes, enviar e-mail marketing e aumentar a participacéo nas
redes sociais.

A importancia de ter um banco de dados atualizado (proposto na secgéo
anterior, no objetivo 1, fica visivel para o atingimento das a¢fes aqui sugeridas.
Essas acOes foram pensadas para ocasionar a diminuicdo do numero de clientes
que deixam de frequentar a Academia A e para haver o contato ativo com os
clientes. Por ser uma academia de média porte, é possivel que o professor perceba
guando o aluno deixa de comparecer ao treino. Desse modo, cada professor deve
monitorar seus alunos e telefonar a eles. Também, pode encaminhar o nome do
aluno para a Assistente Administrativa enviar e-mail ou tentar outra forma de
contato. A regra € a aproximacgao dos alunos para reté-los como cliente.

O envio do e-mail marketing com assuntos pertinentes para aqueles
frequentadores da Academia A, agrega servigos extras ao servigo principal de uma
academia e aumenta o valor percebido pelo cliente. Por exemplo, a Academia A
pode enviar e-mail marketing, mensalmente, com dicas de habitos saudaveis ou de
alimentacdo. Também, a partir do banco de dados, pode personalizar os e-mails e
encaminha-los de acordo com as preferéncias de cada grupo de clientes.

A participacao nas redes sociais pode ser um meio de contato com o cliente —
em gque a empresa pode ouvi-lo e entendé-lo —, uma forma de expor a marca e,
também, um modo de motivar o aluno a praticar atividades fisicas, por meio de
publicacdes com essa conatacdo. Além desses beneficios, deve-se considerar que a
participacdo nas redes sociais como Facebook, Twitter e Instagram n&do é onerosa.
O Quadro 4, na pagina a seguir, permite melhor visualizacdo do que foi nesta secao

exposto.
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Objetivo: Aproximar cliente e empresa
Estratégia principal: Maximizar formas de contato com o cliente
Agdes Quando? Por qué? Onde? Como? Quem? | Quanto?
Diminuicdo do
nimero de Unidades . .
Aumentar contato por | . . : Telefonar ou enviar e-mail ao | Professorese |, .. .
) Diariamente, se | clientes que Floresta e i . Acdo ndo
telefone e e-mail com L i . aluno quando ele fiver duas | Assistente da
necessario. deixam de Menina da . - . | onerosa
05 alunos faltantes . faltas seguidas. Administracdo
frequentara | Academia A
Academia A
Enviar mensagens com
contelido sobre habitos
) Mensalmente, a . saudaveis e dicas sobre Assistente da —
Enviar e-mail . Contato ativo . . o . | ACAo ndo
markeling partir de com os clietes Internet alimentacdo; segmentar | Administracéo onerosa
maio/2015 conte(ido por perfil de cliente; /Sécios
personalizar mensagens com
informacdes do cliente.
Publicar mensagens que
motivem o cliente a continuar
Redes . L . .
L . - praticando afividade fisica e a | Assistente da -
Aumentar participacio Contato ativo | sociais como ) = .| Acdo ndo
- Semanalmente . permanecer cliente da Administracéo
nas redes sociais com os clientes| Facebook e o ) . onerosa
Academia A; ser um meio de /Sacios
Instagram N
contato para ouvir opinido dos
clientes e tirar dividas.

Fonte: Elaborado pela autora

5.3 OBJETIVO 3: MANTER CLIENTES ATUAIS FIDELIZADOS

7

O terceiro objetivo proposto é manter clientes atuais fidelizados a partir da

consolidacédo do nivel de satisfacdo dos alunos. Para isso e, como j& foi exposto no

decorrer deste trabalho, o processo de conquista e fidelizacdo do cliente deve ser

baseado na transparéncia e no bom atendimento (Lima, 2013). Nesse sentido, as

acOes sugeridas sao: atender reclamacgodes/solicitacdes dos clientes, criar o “Dia do

Aniversario”, Realizar Eventos e Criar o “Dia do Futebol”.

O atendimento de reclamacgdes e/ou solicitacdo dos clientes ocasionara

credibilidade a empresa, passara confianca ao cliente e, por conseguinte, aumentara

a satisfacdo dos clientes. Nesse caso, 0 tempo para o retorno ao cliente € essencial,

isto é, os socios da Academia devem contatar o cliente demonstrando interesse e

comprometimento na solugcdo da questdo, seja com explicacdes, seja com o

atendimento da solitacdo do cliente.
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A acdo de criar o “Dia do Aniversario” tem a intencéo de valorizar o cliente, ou
seja, fazer que ele perceba o bom atendimento da Academia A e que construa uma
imagem positiva da empresa. Para a inclusdo dessa a¢ao na rotina da Academia A,
a sugestdo é: criar um cartaz com os todos os aniversariantes de cada mMes;
parabenizar pessoalmente, por telefone ou por e-mail aqueles alunos que séo
clientes ha mais de seis meses e presentear com um bénus de 20% de desconto na
mensalidade no més do aniversario aqueles clientes ha mais de um ano.

A realizacdo de eventos tem o objetivo de interacdo dos professores e dos
sécios da empresa com os clientes e, também, dos clientes entre si, aproximando
esse convivio e possibilitando a fidelizagdo a marca. Para isso, confraternizacdes
podem ser feitas semestralmente em lugares reservados como pubs e pizzarias e
também, um “auldo” pode ser realizado com caminhadas, corridas e outras
atividades em algum parque da cidade, caracterizando uma atividade afim com o
negocio da academia de ginastica contudo fora do ambiente fisico das unidades.
Além de ser uma atividade diferenciada e de aumentar a interacdo entre 0s
envolvidos, pode divulgar a marca da empresa visto que a leva para a rua e que
possiveis clientes podem se identificar e procurar o servico da Academia A.

Outra acdo para interacdo com os clientes é a criar o “Dia do Futebol”
mensalmente. Em um determinado dia escolhido, a Academia A pode reservar uma
quadra de futebol e estimular os alunos e alunas para participarem. A quadra pode
ser reservada em dois horéarios, um para o futebol feminino e outro para o futebol

masculino.
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Objetivo: Manter clientes atuais fidelizados
Estratégia principal: Consolidar nivel de satisfac8o dos alunos
Agbes Quando? Por qué? Onde? Como? Quem? Quanto?
Os socios da Academia A
Atender Unidades podem coletar com os A quantificacdo da
~ Tempo para Aumentar a professores as Professores e -
reclamacoes/ . - - Floresta e - A . acéo depende do
T retorno de até 48 | satisfacédo dos ) reclamacdes/solicitactes dos sdcios da :
solicitacdes ) Menino da " : ) tipo de
- horas clientes - clientes e atendé-las Academia A n S
dos clientes Academia A solucéo/solicitacdo
retomando aos alunos com
explicacdes elou solugbes.
Criar cartaz com os alunos
aniversariantes do meés;
. I Unidades parabenizar o aluno A guantificacdo da
Criar o "Dia . . e Professores e =
do A partir de Valorizac&o do Floresta e pessoalmente, por telefone ou séeios da acdo depende do
Aniversario" Janeiro de 2015 cliente Menino da |por e-mail e presentear com um Academia A nimero de clientes
Academia A | bdnus de 20% de desconto na hé mais de um ano
mensalidade no més do
aniversario do aluno.
Reservar um local e convidar os
alunos para a confraternizacéo;
) Semestralmente, " I I . o Professores,
Realizar - ) Interacdo com |Pizzarias/Pubs realizar um "auldo” com . I
a partir de Janeiro . - - socios e alunos | Acdo ndo onerosa
Eventos 0s clientes /Parques caminhadas, corridas e outras .
de 2015 da Academia A
atividades em um parque da
cidade.
Criar 0 "Dia Mer_wsalmente,_ a Interacdo com Quadra de Rgser\iar um_a q“_adra. para a I?rgfessores, Cerca de
. | partir de Janeiro ) realizacéo do jogo; estimular os | socios e alunos
do Futebol clientes futebol o ; R$170,00
de 2015 alunos a participarem. da Academia A

Fonte: Elaborado pela autora

5.4 OBJETIVO 4: GARANTIR A PERMANENCIA DO ALUNO POR UM LONGO
PERIODO

O quarto objetivo é focado na garantia de permanéncia do aluno por um longo
periodo, ou seja, na retencdo do aluno. A estratégia, nesse caso, € aumentar a
adesdao aos Planos Trimestrais/Semestrais/Anuais e ao Programa de Fidelidade.

Como mencionado pelos soécios e pelos alunos da Academia A, nas
entrevistas, a adesao aos Planos, hoje, é baixa e ndo ha Programa de Fidelidade.
Por isso, essa estratégia terd duas acdes. A primeira € incentivar a compra dos
Planos Trimestrais/Semestrais/Anuais para garantir a permanéncia do cliente e para
oferecé-lo uma recompensa financeira. Essa acao precisa ser incluida a rotina dos
professores da Academia A (responsaveis pelo contato direto com os alunos e pela
venda dos Planos) e lembrada pelos sécios no final de cada més visto que esse € o
periodo de pagamentos, ideal para reforcar a ideia aos alunos. O oferecimento dos
Planos, também, deve ser estimulado aos novos alunos, pois o preco fica mais

atraente do que o preco da mensalidade e essa pratica € percebida na concorréncia.
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A segunda ac¢do é criar um Programa de Fidelidade, ou seja, recompensar
com algum brinde alunos que completam dez meses de frequéncia ininterrupta. O
reconhecimento do aluno, nesse caso, é valorizado por ele e transmite a sensacao
de que a Academia A presta 0 seu servico pensando em cada individuo, de forma
diferenciada e personalizada. O aluno da Academia A sente falta de agrados para
permanecer cliente e isso remete a ideia de que, atualmente, os clientes estdo mais

bem informados, conhecem a concorréncia e, por conseguinte, mais exigentes.
Quadro 6 - Objetivo 4 — 5W2H

Objetivo: Garantir a permanéncia do aluno por um longo periodo
Estratéqia principal: Aumentar a adeséo aos Planos Trimestrais/Semestrais/Anuais € ao Programa de Fidslidade
Agbes Quando? Por qué? Onde? Como? Quem? Quanto?
Incentivar a compra Garannande Unidades Oferecer os Planos Depende
. permananéncia : . . : do
dos Planos Na (ffima semana Floresta e | Trimestrais/Semestrais/Anuais ,
. . . . doaluno e ‘ T Professores nimero
Trimestrais/Semestrais| de cada més Meninoda | atodos os alunos; explicar as
) recompensa : de Planos
[Anuais : Academia A vantagens financeiras )
financeira vendidos
;;?:;lséiiia Unidades Recompensar com algum Cerca de
Criar Programa de A partir de P o Florestae | brinde alunos que completam Sdcios da R$30,00
Fidelidade janeiro/2015 reconheciment Menino da dez meses de frequencia Academia A cada
o do aluno Academia A ininterrupta. brinde

Fonte: Elaborado pela autora

5.5 OBJETIVO 5: APRIMORAR O SERVICO PRESTADO

Na analise por GAPs, na secao 6.1.8, deste trabalho, viu-se que os clientes
da Academia A tém uma boa percepcdo em relacdo ao servico prestado pela
empresa visto que todos os GAPs na comparacado servi¢o prestado e servico minimo
aceito foram positivos (P>E). No entanto, nos dias atuais, as empresas devem
aprimorar o seu servico permanentemente.

A estratégia aqui indicada € focar no atendimento ao cliente — ja visto como
de suma importancia no dia-a-dia da Academia A — e aperfeicod-lo. A primeira acéo
€ realizar treinamentos/reunides com todos os funcionarios, trimestralmente, para
capacitar e engajar a equipe. O intuito dessa acdo é incentivar 0s soOcios da

Academia A a transmitir informacdes, experiéncias e a relatar a importancia atribuida
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pelos clientes aos funcionarios que sdo corteses e que transmitem confianca e
conhecimento. Esse dado ficou visivel na comparacao entre as dimensdes, em que
a dimensdo Seguranca teve a média mais proxima da nota maxima. Ou seja, 0S
clientes da Academia A estdo observando a qualidade do servico prestado e a
transmissdo dessa informacao a equipe é motivadora e gratificante.

A segunda acdo, também, é destinada a atencdo aos professores da
Academia A pois, além de exercerem a funcdo de ensinar e transmitir
conhecimentos aos alunos, eles realizam a apresentacdo da empresa aos novos
clientes, vendem Planos e sao o principal elo entre empresa e cliente — fazem parte
do “momento of truth” (momento da verdade), que é aquele momento de interacéo
entre a pessoa de contato (linha de frente) do prestador do servico e o cliente.
Diante da significativa importancia desses funcionarios para a Academia A, valoriza-
los é essencial.

Para recompensar os professores da empresa, a sugestéo € transferir a eles
um boénus por Plano vendido, por exemplo: se o professor conseguir vender ao aluno
um Plano Trimestral, ele ganhara 10% da primeira parcela; se vender um Plano
Semestral, ganhara 20% da primeira parcela e se vender um Plano Anual, ele
ganhara 30% da primeira parcela.

A Ultima acdo proposta neste Plano de Ac¢les € criar e consolidar o uso de
pesquisa interna com os clientes para identificar a percepcdo do aluno sobre o
servico prestado. Essa pesquisa deve ser feita anualmente para monitorar o nivel de
satisfacdo dos clientes, avaliar pontos que merecem atengcédo e melhorias e para
aprimorar aqueles pontos com destaque positivo. Essa acdo pode se dar com o
envio da pesquisa aos alunos por meio de e-mail, com a divulgacdo nas redes
sociais e com a possibilidade de resposta em meio impresso nas unidades da

Academia A.
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Objetivo: Aprimorar o servigo prestado

Estratégia principal: Focar no atendimento ao cliente

Agbes Quando? Por qué? Onde? Como? Quem? Quanto?
Transmitir informag@es,
Realizar Unidades  |experiéncia e relatar a importancia
treinamentos/reunides Trimestralmente Paracapacitare| Florestae atribuida pelos clientes aos | Sdcios da Academia | Agéo néo
com todos o0s engajar aequipe.| Meninoda | funciondrios que s4o corteses e A onerosa
funcionarios AcademiaA | quetransmitem confiancae
conhecimento.
Acdo
. depende do
Criar programa para Unidades Retribuir 05 professores com um ’FJ d
‘ Motivar o3 Floresta e . Sécios da Academia | o0 4€
valorizar professores | Permanentemente . binus referente aos Planos Planos
, professores | Menino da : A )
envolvidos : vendidos. vendidos
Academia A
para ser
quantificada
. . Criar uma pesquisa de satisfagdo
|dentificar Unidades . Pesy . ; L .
Criar e consolidar o uso percepcdodo | Florestae e enviar 0s alunos por meio de e) Socios da Acadernia Acdo ndo
L Anuaimente . mail, divulgar nas redes sociase | A e Assistente de
de pesquisa interna aluno sobreo | Menino da . . o onerosa
. . possibilar as respostas emmeio | Adminsitragéo
servico prestado| Academia A . .
impresso nas academias.

Fonte: Elaborado pela autora
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A construcdo do relacionamento de longo prazo entre cliente e empresa,
independentemente do tamanho do negdcio, remete a bons resultados e ao
crescimento da organizacdo. Nos dias atuais, existe maior concorréncia, o cliente
esta mais exigente, pois tem mais acesso a informacdo e as empresas precisam
atender as necessidades especificas de cada um. Além disso, as empresas
prestadoras de servigco trabalham com a sua natureza intangivel, ou seja, vendem
algo que nao pode ser tocado ou experimentado antes da compra. O marketing de
relacionamento aparece com uma estratégia para lidar com essa caracteristica e
agregar beneficios ao servigo principal.

Como a empresa, objeto deste estudo, ndo tem acdes de marketing
formalizadas e incluidas na rotina, este trabalho propds acdes para reter e fidelizar
os clientes da Academia A. Conforme explanado, neste texto, sabe-se que manter
um cliente € menos dispendioso do que conquistar um novo. Por isso, 0s sécios da
Academia A apoiaram essa ideia e contribuiram para a realizacao deste Trabalho de
Concluséo de Curso.

Os trés objetivos especificos propostos no inicio do trabalho foram atingidos e
geraram um material relevante sobre o tema e sobre a Academia A. Os objetivos |
(caracterizar o atual relacionamento da Academia A com seus clientes) e Il
(identificar a percepcéao dos clientes em relacdo a Academia A e a satisfacdo com os
servicos prestados) foram alcancados por meio de entrevistas com 0s sOcios e com
os alunos da Academia A. ApOs a andlise dos dados e das informacfes geradas
pela revisédo da literatura e das pesquisas, o objetivo Il (relacionar principais agbes
de marketing de relacionamento que a Academia A podera utilizar para reter e
fidelizar seus clientes) foi abordado e criou-se o Plano de Acdes baseado na
ferramenta 5SW2H.

Observou-se que o0s soOcios da Academia A tém pensamentos e ideias
convergentes, percebem o atendimento da empresa como o principal diferencial e
destacam a importancia do bom relacionamento com o cliente. Os alunos, de um
modo geral, estdo satisfeitos com o servi¢go e tém uma boa percepcédo em relagéo ao
atendimento e aos professores. No entanto, identificam alguns itens para serem

aprimorados e sentem falta de incentivos para manté-los como alunos. Fica visivel
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gue as pessoas gostam de agrados, de incentivos financeiros, de promocdes, de
receber um retorno as duvidas ou as solicitagdes. Enfim, os clientes da Academia A
guerem ser tratados de forma diferenciada e o Plano de Ac¢des proposto ao final do
estudo considerou esses aspectos.

A andlise por Dimensdes em relagdo ao servico minimo aceito destacou, na
Secédo 4.3.4, também, a menor média na Dimensdo Tangibilidade (constituida de
afirmativas sobre equipamentos, ambiente fisico, aparéncia dos funcionarios e
aparéncia visual dos materiais) e valores maiores nas Dimensfdes Responsabilidade
e Seguranca, que englobam as questdes referentes a presteza, a boa vontade em
ajudar o cliente, a agilidade no atendimento, a confianca transmitida pelos
funcionarios, a cortesia e ao conhecimento oferecido pelo professor. Conclui-se com
esses valores o quanto os clientes sdo exigentes no quesito atendimento e como
essa questao sobressai-se comparada a outras.

Por fim, apds todas as andlises e estudos — os quais foram efetivos para
entender o relacionamento da Academia A com seus clientes e identificar os pontos
que precisam de melhorias ou de maior valorizacdo — foi possivel finalizar este
trabalho com um Plano de A¢des elaborado com o intuito de introduzir o marketing
de relacionamento de maneira formalizada e estruturada na rotina da Academia A.
Para isso, cinco objetivos dividiram as acdes em grupos para um melhor
entendimento da proposta, sdo eles: aprofundar o conhecimento sobre cada cliente;
aproximar cliente e empresa; manter clientes atuais fidelizados; garantir a
permanéncia do aluno por um longo periodo e aprimorar o servi¢o prestado.

Em suma, a elaboracdo deste trabalho gerou um estudo essencial para 0s
sécios da Academia A avaliarem o negocio, a percepcao dos clientes e implantarem
as acOes, as quais tém como meta principal reter e fidelizar os alunos e, desse
modo, contribuir com o crescimento e 0 sucesso da empresa. Apds isso, sera
necesséario o acompanhamento da execucdo do Plano de A¢des para avaliacdo dos
resultados que seréo obtidos.

Embora os objetivos deste estudo tenham sido alcancados, considera-se
importante - para futuras pesquisas com os clientes da Academia A - a tentativa de
um maior numero de respondentes aos questionarios, a fim de aprimorar a qualidade

dos resultados.
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ANEXO A

Roteiro Questionario Qualitativo — Sécios da Academ ia A

w0 NP

Para vocé, o que é uma excelente academia?

Como vocé caracteriza o servi¢o prestado pela Academia A?

Quais sado os principais beneficios e atributos que a Academia A oferece?
Quais sao as formas de conquistar a confiangca do cliente praticadas pelos
funcionarios da academia?

Para vocé, o que é um cliente satisfeito?

Qual a orientacdo da empresa diante do relacionamento com os clientes?
(Explicar o atual relacionamento com os clientes).

Vocé considera importante o Relacionamento de Longo Prazo com os
clientes? Por qué?

Vocé acha que os clientes estédo dispostos ao relacionamento?

Quais séo as variaveis que vocé considera fundamentais para as empresas

desenvolverem um Relacionamento de Longo Prazo?

10.Quais séao as dificuldades encontradas na constru¢édo do Relacionamento de

Longo Prazo com o cliente?

11.A orientacdo da Academia A é para conquistar, manter ou recuperar clientes?

Por qué?

12.A empresa utiliza algum tipo de software para coletar e armazenar dados dos

clientes?

13.A empresa oferece Programas de Frequéncia (planos trimestrais,

semestrais)? Qual o objetivo dos Programas de Frequéncia?
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ANEXO B

Questionario Qualitativo - Alunos da Academia A

1.

Para vocé, o que é uma excelente academia?

Vocé tem confianga no servigo prestado pela Academia A? Por qué?

Vocé considera que a Academia A esta comprometida em atender suas
necessidades especificas? Por qué?

Vocé se considera insatisfeito, satisfeito ou encantado com o servigo prestado
pela Academia A? Por qué?

Quais sédo os principais atributos e beneficios que vocé encontra na Academia
A?

Quais sao os principais atributos que vocé nao encontra na Academia A e que
gostaria de encontrar?

Vocé considera que a Academia A busca ter um relacionamento de longo
prazo com os clientes? Por qué?

Como vocé considera o seu relacionamento com os professores?

9. A Academia A oferece incentivos para manté-lo na academia? Que tipos de

incentivos?

10.Vocé acha que a Academia A lhe oferece um servi¢co customizado?

11.Vocé participa de algum Programa de Frequéncia (planos trimestrais,

semestrais)?
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QUESTIONARIO
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BLOCO 1: O bloco de afirmativas, abaixo, refere-se as suas expectativas em uma
excelente academia de ginastica. LEMBRE-SE: nesse b loco, estamos falando do

servico de uma academia de ginastica, ndo estamos f  alando ainda da Academia A.

LEGENDA:
1 - discordo integralmente

5 - concordo integralmente

1. Excelentes academias tém equipamentos modernos.

2. O ambiente fisico das excelentes academias € agradavel.

3. Os empregados de excelentes academias tém boa aparéncia.

4. O material associado com o servigo prestado nas excelentes
academias, tais como faturas, impressos ou panfletos, tém uma
boa aparéncia visual.

5. Quando excelentes academias prometem fazer algo em certo
tempo, elas cumprem.

6. Quando um cliente tem um problema, as excelentes
academias demonstram um sincero interesse em resolvé-lo.

7. Excelentes academias fazem o servico certo da primeira vez.

8. Excelentes academias executam seus servicos no tempo que
se comprometeram.

9. Excelentes academias executam tarefas sem erros.

10. Os empregados de excelentes academias prometem a seus
clientes os servicos nos prazos em que eles podem ser
executados.

11. Os empregados, em excelentes academias, dao atendimento
com presteza aos seus clientes.

12. Os empregados em excelentes academias tém sempre boa
vontade em ajudar seus clientes.

13. Os empregados, em excelentes academias nunca estdo
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ocupados para esclarecer duvidas dos seus clientes.
14. O comportamento dos empregados de excelentes academias 1 5 4| s
inspira confianca nos clientes.
15. Os clientes de excelentes academias sentem-se seguros em 1 5 4| s
suas transacfes com essa empresa.
16. Os empregados de excelentes de academias séo corteses 1 5 4| s
com seus clientes.
17. Os empregados, em excelentes academias, tém os
conhecimentos necessarios para responder as questfes dos 1 2 41 5
clientes.
18. Excelentes academias dao atencéo individual a cada cliente. 1 2 41 5
19. Excelentes academias tém horarios de funcionamento 1 5 4| s
convenientes para todos seus clientes.
20. Excelentes academias tém empregados que déo

: o . 1 2 4| 5
atendimento individual a cada cliente.
21. Excelentes academias estdo centradas no melhor servi¢o a 1 5 4| s
seus clientes.
22. Excelentes academias entendem as necessidades 1 5 4| s
especificas de seus clientes.

BLOCO 2: O bloco de afirmativas, abaixo, refere-se a sua percepcdo sobre a
Academia A. Na primeira coluna, escrevade 1 a5em relacdo ao servico percebido. Na

segunda coluna, escreva de 1 a 5 em relacdo ao serv  ico minimo aceitavel.

LEGENDA:
1 - discordo integralmente

5 - concordo integralmente

1. A Academia A tem equipamentos modernos.

2. O ambiente fisico da Academia A é agradavel.

3. Os empregados de Academia A tém boa aparéncia.

4. O material associado com o servi¢o prestado na
Academia A, tais como faturas, impressos ou panfletos,
tem boa aparéncia visual.

5. Quando a Academia A promete fazer algo em certo

Servico
percebido

Servico
minimo
aceitavel




tempo, ela cumpre.
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6. Quando um cliente tem um problema, a Academia A
demonstra um sincero interesse em resolvé-lo.

7. A Academia A presta o servico certo desde o primeiro
contato com o aluno.

8. A Academia A executa seus servicos no tempo que se
comprometeu.

9. A Academia A persiste em execucdes de tarefas sem
erros.

10. Os empregados de Academia A prometem a seus
clientes os servigos nos prazos em que eles serao
executados.

11. Os empregados da Academia A d&o atendimento
com presteza.

12. Os empregados da Academia A tém sempre boa
vontade em ajuda-lo.

13. Os empregados da Academia A nunca estéo
ocupados para esclarecer suas duvidas.

14. O comportamento dos empregados da Academia A
inspira confianca.

15. Vocé sente-se seguro em suas transacgdes com a
Academia A.

16. Os empregados da Academia A sdo corteses com
vocé.

17. Os empregados da Academia A possuem 0s
conhecimentos necessarios para responder as suas
questoes.

18. A Academia A Ihe d& atencao individual.

19. A Academia A tem horarios de funcionamento
convenientes para todos seus clientes.

20. A Academia A tem empregados que déo a vocé um
atendimento individualizado.

21. A Academia A esta centrada no melhor servico a
seus clientes.




especificas.

22. A Academia A entende suas necessidades

BLOCO 3: O bloco, abaixo, refere-se a sua disposica

aluno da Academia A.
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0 em permanecer como

LEGENDA:

1 - discordo integralmente 2 3 4 5
5 - concordo integralmente

1. Estou satisfeito com o servigo da Academia A. 2 3 4 5
2. A Academia A me proporciona beneficios que eu néo teria 2 3 4 5
em outra academia.

3. A Academia A oferece incentivos para me manter na 2 3 4 5
academia.

4. Sou fiel a Academia A. 2 3 4 5
5. Estou disposto a continuar aluno da Academia A. 2 3 4 5
6. Eu indico a Academia A a amigos e/ou familiares. 2 3 4 5
7. Eu defendo a Academia A em momentos de criticas a sua 2 3 4 5
oferta.

BLOCO 4: O bloco, abaixo, refere-se ao seu perfil. Marque um X na opcdo que
corresponda a sua caracteristica:
FAIXA ETARIA de 18 a 25 de26a35 | de36a45 | de 46 a55 | acima de 56
anos anos anos anos anos
. Ensino Ensino . Mestrado /
ESCOLARIDADE Ensino Superior | Superior Pos-
Médio . Graduagéo
incompleto completo Doutorado
1. Moro perto da Academia A. Sim Nao
2. Trabalho perto da academia A. Sim Néo
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