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RESUMO

O presente artigo teve como finalidade analisar as ferramentas de marketing no processo
de fidelizacao de clientes em uma academia, a Physicus Academia, localizada na cidade
de Santa Rosa/RS, no periodo de novembro de 2020 a fevereiro de 2021. O problema
proposto é verificar como as ferramentas de marketing podem auxiliar na comunicacéo e
atracdo de clientes em uma empresa do ramo esportivo. Como objetivo, buscou-se
analisar as ferramentas de marketing, como elas auxiliam para fidelizar clientes e quais
as acOes de marketing que contribuem para a empresa em estudo. A pesquisa traz
conceitos sobre o marketing, captacdo, retencdo e fidelizacao de clientes e as ferramentas
de marketing. A categorizagcdo da pesquisa se refere quanto a sua natureza como uma
pesquisa tedrica e aplicada, o tratamento de dados é qualitativo e quantitativo, os fins da
pesquisa sdo exploratdria, descritiva e explicativa e a conduta em relacdo aos dados €
bibliogréafica, documental e um estudo de caso. Conclui-se que as ferramentas de
marketing sdo fundamentais na fidelizagdo de clientes, e que esses gostam de receber
informacBes da empresa através do marketing tradicional e digital, devendo a empresa
buscar formas de divulgacdo que levem informagdes nos canais de comunicagdo da
preferéncia do consumidor.

Palavras-chave: Marketing, Fidelizacao de Clientes, Marketing Mix.

ABSTRACT

The purpose of this article was to analyze the marketing tools in the customer loyalty
process at a gym, Physicus Academia, located in the city of Santa Rosa / RS, from
November 2020 to January 2021. The proposed problem is to verify how marketing tools
can help communicate and attract customers in a sports company. As an objective, we
sought to analyze the marketing tools, how they help to retain customers and which
marketing actions contribute to the company under study. The research brings concepts
about marketing, attracting, retaining and retaining customers and marketing tools. The
categorization of the research refers to its nature as a theoretical and applied research, the
data treatment is qualitative and quantitative, the purposes of the research are exploratory,
descriptive and explanatory and the conduct in relation to the data is bibliographic,
documentary and a study case. It is concluded that the marketing tools are fundamental
in the loyalty of customers, and that they like to receive information from the company
through traditional and digital marketing, and the company should seek ways of
disclosure that take information in the communication channels of the consumer
preference.

Keywords: Marketing, Customers Loyalty, Marketing Mix.
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1 INTRODUCAO

As acOes de marketing nos dias atuais tem grande importancia na busca e
fidelizagdo de novos clientes. Por se tratar de uma academia de musculacdo e aulas
coletivas, verifica-se como a implantacdo dos métodos de marketing ajuda a melhorar os
negocios e a fidelizar cada vez mais 0s novos usuarios e 0s ja existentes.

O tema abordado neste estudo é a utilizacdo das ferramentas de marketing no
processo de fidelizagcdo de clientes, com a delimitagdo direcionada para a Physicus
Academia, localizada na cidade de Santa Rosa/RS, no periodo de novembro de 2020 a
fevereiro de 2021, buscando manter a qualidade do ambiente e do atendimento e também
atrair novos clientes. O problema que motiva o estudo é: como as ferramentas de
marketing podem auxiliar na comunicacao e atracéo de clientes em uma empresa do ramo
esportivo?

Como objetivo geral o artigo traz a analise das ferramentas de marketing,
mostrando como elas auxiliam para fidelizar clientes e quais as acGes de marketing que
contribuem para a empresa em estudo. Como objetivos especificos o estudo busca:
conhecer as ferramentas de marketing, compreendendo sua importancia e necessidade
para as empresas; verificar as acdes de marketing desenvolvidas pela Physicus Academia;
estudar as preferéncias dos clientes em relacdo ao consumo de marketing e; apresentar
acOes de melhoria que podem ser aplicadas na organizacdo, que gerem resultados
positivos e auxiliem na fidelizag&o de clientes.

A metodologia adota quanto a sua natureza, considera-se como uma pesquisa
tedrica e aplicada; referente ao tratamento dos dados, a pesquisa é quantitativa e
qualitativa; os fins da pesquisa sdo exploratdria, descritiva e explicativa e a conduta em
relacdo aos dados da pesquisa é bibliografica, documental e um estudo de caso.

O artigo é constituido de trés etapas, sendo a primeira delas o referencial tedrico,
que abrange os conceitos sobre marketing, composto de marketing, captacao, retencédo e
fidelizacdo de clientes, ferramentas de marketing e o marketing de relacionamento; a
segunda etapa se refere a metodologia aplicada; e a terceira etapa é composta pela analise
dos resultados, que apresenta a andlise das agdes de marketing desenvolvidas pela
Physicus Academia, a visao dos clientes em relacdo a consumo de marketing e sugestoes

de acOes de marketing para a Physicus Academia.
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2 REFERENCIAL TEORICO
Para realizacéo deste estudo foram abordados temas como: marketing, captacgéo,
retencéo e fidelizacdo de clientes e ferramentas de marketing.

2.1 MARKETING

Marketing é uma ferramenta utilizada pelas empresas e organizagdes para atender
as necessidades de seus usuarios e conforme Las Casas pela definicdo da American
Marketing Association (AMA), o marketing refere-se a métodos, técnicas e acdes que
tem o proposito de valorizar estipuladas marcas ou produtos, com o objetivo de ampliar
sua importancia para o publico-alvo, isto €, o consumidor (LAS CASAS, 2019).

Um dos desafios do marketing, de acordo com Reichelt, é compreender as
exigéncias do cliente. Diante disso, considera-se que uma de suas funcdes é entender para
atender, ou seja, “[...] pesquisar todos os aspectos da vida do consumidor - seus habitos,
crencas e preferéncias -, assim como entender o seu cotidiano e as necessidades que essa
vida atribulada traz [...]” (REICHELT, 2013, p. 16).

Segundo Las Casas, que estudou as ideias de Philip Kotler, “marketing ¢ a ciéncia
e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-
alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e desejos ndo realizados [...]”
(KOTLER, 1994, p. 31 apud LAS CASAS, 2019, p. 02).

Portanto, o marketing € o meio de contato entre o cliente e a empresa e existe para
atender e entender as demandas dos compradores e usuarios, e dessa forma gerar valor
aos produtos que satisfacam as suas necessidades, atendendo suas exigéncias e da mesma
maneira aumentando as vendas. Para que isso ocorra € necessario um plano de marketing.

Como forma estratégica de inserir os produtos no mercado e atender aos clientes
de forma satisfatdria, segundo Zenone, em 1960, Jerome McCarthy formulou os quatro
Ps: Product (Produto), Price (Preco), Place (Lugar) e Promotion (Promocao),
caracterizando o mix ou composto de marketing adotados como fatores basicos para
compor a tecnica de mercado das organizacdes (ZENONE, 2013).

A definicdo que Castiglioni tem sobre os 4 Ps, conhecidos como mix de
marketing, ¢ de que eles sdo “[...] topicos que criam um balanco de pontos fortes e fracos,
que irdo compor a estratégia para insercdo do produto no ponto de venda.”
(CASTIGLIONI, 2014, p. 29).

Dessa maneira, para o melhor entendimento sobre cada “P” do composto de

marketing, Reichelt explica que “O “P” de produto se refere ao produto ou servigo que €
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ofertado ao mercado pra satisfazer as necessidades do puablico-alvo, bem como a sua
marca e a embalagem, que fazem parte da oferta total da empresa”. (REICHELT, 2013,
p. 84).

No momento em que o produto é definido, este passa para o segundo “P”, 0 preco,
no qual é determinado certo valor aos bens ofertados e suas formas de pagamento. Para
Reichelt, para o preco ser elaborado, € preciso considerar os custos, os clientes e a
concorréncia (REICHELT, 2013).

Na sequéncia vem o terceiro “P”, a praga, considerada como distribuicéo, que no
entendimento de Grewal e Levy, corresponde a todas as tarefas necessarias para que o
produto chegue até o cliente no momento em que este o deseja. (GREWAL; LEVY,
2016).

E, por fim, o “P” de promocéo, que se refere a divulgacdo do produto na midia,
seja no radio, televisdo, celular, internet, entre outros. Dessa forma, Reichelt traz a
explicacdo de que o termo promocdo tem o intuito de promover o produto: “[...] depois
que a organizacdo desenvolveu uma oferta para o mercado, estabeleceu o preco e
distribuiu o produto, ela finalmente pode divulga-lo, utilizando diversas ferramentas de
comunicagdo com o publico-alvo.” (REICHELT, 2013, p. 85).

Dessa maneira, 0s quatro Ps, ou mix de maketing, tém suma importancia na
elaboracdo das estratégias para alcancar o lucro das empresas e a satisfacdo dos clientes,
escolhendo um produto que seja de interesse do comprador, que tenha um preco
adequado, que possua uma boa distribuicédo e esteja sempre disponivel aos clientes e que

seja bem divulgado, na forma de atrair sempre mais consumidores.

2.2 CAPTACAO, RETENCAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES

O termo fidelidade pode abranger muitas defini¢cdes, como, por exemplo, lealdade,
integridade, constancia, verdade, entre outras, mas nesse capitulo a fidelidade diz respeito
a clientes, bem como sua captacdo e retencdo, ou seja, atrair novos consumidores,
conservar e fazer com que permanegcam para que se tornem clientes fixos e efetivos da
empresa.

A fidelizagdo é um estagio a ser alcangado e conforme Madruga, ela ndo vai ser
infinita, entretanto, quanto maior o a durabilidade do relacionamento com o consumidor,
maior a possibilidade de beneficios para ambos, pois uma empresa considerada vigorosa,

com clientes relevantes por um grande periodo de tempo, aufere uma margem de lucro
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consideravel para aplicar na formacéo de beneficios e valores para os consumidores que
tem maior empenho para com a organizagdo (MADRUGA, 2010).

Quando o cliente torna-se fiel a alguma empresa ou marca, ele comprara os
produtos por repetidas vezes. O momento da fidelizacdo, para Santini, acontece quando
“[...] temos um produto de qualidade, cujo valor é percebido claramente pelo cliente como
preco justo e que ele esteja disposto a pagar, disponibilizado no local onde o cliente queira
adquiri-lo, e que ele saiba disso por meio de uma comunicacao eficaz.” (SANTINI, 2013,
p. 25).

De acordo com as informacdes descritas acima, é possivel ter a percepcao de que
a fidelizacdo dos clientes faz com que estes disseminem informac@es favoraveis sobre a
empresa, 0 que faz com que cada vez o nimero de usuarios aumente.

Consequentemente, a fim de evitar uma divulgacéo negativa e no intuito de captar
e fidelizar novos clientes, € importante entender que o atendimento mais individualizado
com cada pessoa, ajudara nesse processo, pois Las Casas afirma que com a chegada da
Internet, a aproximacgdo com os clientes foi aumentando através do marketing um a um,
permitindo um atendimento particular com cada consumidor e, por consequéncia, se
potencializou a personalizacdo em massa, que sao mercadorias criadas sob medida para
um amplo grupo de clientes (LAS CASAS, 2019).

A fidelidade pode ser associada com a satisfacéo, pois conforme os apontamentos
de Reichelt, a proporcdo que a lealdade e a satisfacdo dos consumidores aumentam, a
empresa pode considerar ele como um ativo, cujo valor se amplia com o decorrer dos
anos (REICHELT, 2013).

Um consumidor fidelizado, mantém sua relagdo com a empresa por mais tempo,
adquirindo sempre os produtos desta, podendo ser os mesmos que ja conhece ou até
mesmo os langamentos, pois acredita e confia nas mercadorias que a organizacao possuli,
em vista disso, Santini afirma que estes clientes também “[...] falam favoravelmente da
empresa e de seus produtos, sdo fieis a marca e menos sensiveis ao preco; além disso,
oferecem ideias sobre produtos ou servigos a empresa e reduzem os custos das transacgoes
que as empresas tém com eles.” (SANTINI, 2013, p. 25).

O processo de captacdo, retengdo e fidelizacdo de clientes esta relacionado com a
sua satisfacdo com os produtos e com a empresa, pois no momento em que esse cliente
fica realizado, ele voltara a comprar outras vezes no estabelecimento, por saber dos bons
produtos e do servi¢o que o mesmo dispde, e, muitas vezes esse consumidor deixara de

avaliar o preco e optar4 em escolher pela qualidade, ajudando a promover a empresa,
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visto que se torna um cliente verdadeiro e fiel, que ndo abandona essa organizacéo,
visando que esse relacionamento traz beneficios para ambos. Portanto é pertinente para
instituicdo fidelizar seus clientes, uma vez que estes vao divulgar e transmitir para outras

pessoas a sua satisfacdo e contentamento com os produtos e a empresa.

2.3 FERRAMENTAS DE MARKETING

O marketing abrange diversas ferramentas, isto &, diferentes maneiras de propagar
o marketing para o publico. A introducdo do marketing pode ocorrer tanto pelo meio
fisico quanto pelo meio virtual, portanto temos entre as principais ferramentas: o
marketing tradicional, marketing digital, inbound marketing, e-mail marketing e o uso de
aplicativos.

O marketing tradicional é caracterizado, conforme as ideias de Kotler, Kartajaya
e Setiawan, como uma publicidade tradicional que inclui: revistas, jornais, radio,
televisao, telefone (através do telemarketing), mala direta (cartdes-postais e catalogos) e
outdoors (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O marketing digital, por outro lado, visa a interacdo com o cliente através das
midias digitais e de acordo com Gabriel e Kiso “O marketing em ambiente digital coloca
VOCE& Nnos mesmos canais, para gue seus clientes em potencial possam vé-lo, aprender mais
sobre vocé, consultar mais informagdes sobre seus produtos ou servi¢os”. (GABRIEL;
KISO, 2020, p. 83).

Dentre as ferramentas do marketing, hd também o inbound marketing, no qual a
empresa produz contetdo que, de acordo com Garcia, atraia voluntariamente os clientes
para o sites e com essa visita sdo realizadas acdes para a construcao de relacionamentos
consistentes e duradouros. (GARCIA, 2019).

Outra ferramenta de marketing, mais antiga, porém ndo menos relevante, € o e-
mail marketing, e sua importancia se da, segundo Gabriel e Kiso, “[...] principalmente
quando se trata de compartilhar assuntos longos ou se precisa fazer conexdes de
comunicagdes com bancos de dados para possibilitar rastreamento e continuidade de
acdes que geram o relacionamento.” (GABRIEL; KISO, 2020).

Os aplicativos também se tornaram uma ferramenta do marketing, pois conforme
Gabriel e Kiso, 0 aumento de hardware mobile torna os aplicativos muito relevantes para
0 marketing, sendo como o proprio produto, no caso de aplicativos particulares das

marcas, ou como midia e anuncios em aplicativos de terceiros (GABRIEL; KISO, 2020).
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As ferramentas de marketing devem ser trabalhadas pelas empresas para garantir

visibilidade da marca e auxiliar na fidelizac&o de clientes.

3METODOLOGIA

Quanto a sua natureza, considera-se como uma pesquisa teorica e aplicada, pois
necessita de um embasamento tedrico para resolver 0s problemas expostos, ou seja, €
tedrica, pois apresenta estudos e pesquisas de diferentes autores, que ddo estrutura ao
presente artigo e posteriormente essas teorias sao aplicadas na pratica, dessa forma é
também uma pesquisa aplicada.

Em relacdo ao tratamento dos dados, a pesquisa é conceituada como quantitativa,
uma vez que explica os conteidos através de dados brutos e diretos, obtidos por meio de
questionarios com o gestor e com uma amostra dos clientes, a fim de recolher os dados
que serdo analisados. Também é considerada como uma pesquisa qualitativa, pois busca
compreender as preferéncias, o0 comportamento e as experiéncias individuais do publico
entrevistado.

Os fins da pesquisa sdo exploratoria, descritiva e explicativa por se tratar de
estudos bibliograficos e um estudo de caso além de coleta de dados por meio de
questionarios. Busca explorar e descrever os dados, e entender as causas e 0s efeitos que
esses dados apresentam.

Na documentacdo direta, foram elaborados e aplicados dois questionarios, um
para 0 gestor da empresa, contendo 6 questdes abertas, visando conhecer o perfil e as
opiniBes do gestor em relacdo ao marketing da academia, a qual 0 mesmo coordena. O
questionario aos clientes foi aplicado com 124 consumidores contendo 12 questdes
fechadas, visando entender o comportamento e as preferéncias dos alunos em relacéo ao
marketing.

O método de abordagem utilizado na interpretacdo dos dados é o hipotético-
dedutivo, pois se buscou atingir a solucdo para um problema. Também compreende o
método comparativo, em relagdo aos dados com caracteristicas qualitativas.

Apos a aplicacdo dos questionarios, os dados foram tabulados e analisados, de
maneira descritiva, sendo comparados com os conceitos do referencial tedrico, dessa
forma, estabelecendo uma relacédo entre os dados, o que gera maior compreensédo do tema

abordado e por fim séo apresentadas sugestdes de melhoria a empresa.
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4 DISCUSSAO E RESULTADOS

Dessa forma nos topicos a seguir serdo apresentados os dados obtidos na Physicus
Academia, de acordo com as a¢Oes de marketing desenvolvidas pela empresa, a visao dos
clientes em relagdo ao consumo de marketing, bem como a sua analise e sugestdes de

melhorias propostas para a empresa a partir dos resultados obtidos.

4.1 ANALISE DAS AC}@ES DE MARKETING DESENVOLVIDAS PELA PHYSICUS
ACADEMIA

No questionario realizado com o gestor da empresa estudada, buscou-se conhecer
um pouco do perfil do mesmo e do tempo de empresa. O proprietario e gestor é formado
em licenciatura e bacharel em Educacdo Fisica. A empresa tem doze anos de
funcionamento e o gestor esta no cargo desde sua abertura.

Foi solicitado ao gestor como é realizado o marketing da empresa, qual o tipo de
marketing utilizado pela Physicus Academia, se é mais voltado ao Marketing digital, ou
ao tradicional, e ele informou que a academia possui uma empresa terceirizada que analisa
0 momento atual e vincula a estratégia de marketing, entretanto praticamente 99% séao
voltados ao marketing digital.

Em vista disso, de acordo com Révillion et al, que estudou as ideias de Kaotler,
Kartajaya e Setiawan, o marketing digital abrange a associa¢do entre experiéncias dos
clientes e plataformas através da comunicagdo por meios digitais, possibilitando que as
empresas aprimorem a relacdo e a comunicacdo que possui com seus clientes atuais, bem
como clientes em potencial (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016 apud
REVILLION et al, 2019).

O fato da Physicus Academia possuir outra empresa que preste o servico de
marketing é de grande valia para estarem sempre conectados com as mudancas que
possam ocorrer na era digital em que vivemos e o fato de 99% do marketing ser digital,
mostra que a tecnologia esta cada vez mais avancgada e predominante.

Tambem foi questionado sobre os canais de comunicacao digitais com os clientes
que a empresa utiliza, qual o prazo maximo de resposta dentro de cada um deles e se
existe uma pessoa responsavel por esse atendimento. O gestor afirmou que possuem 0s
seguintes canais: instagram, facebook e whatsapp. O tempo de resposta deve ficar sempre
entre 5 a 15 minutos e que em cada turno tem um profissional responsavel para tal

atividade.
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Conforme se pode perceber, a Physicus Academia faz uso de diferentes midias
sociais para se relacionar com seus clientes. De acordo com Rocha e Trevisan essas
midias consistem em um método de criagdo continuo de informagdes, no qual h& o
encontro de tecnologia, contetdos, plataformas, servicos e propaganda (ROCHA;
TREVISAN, 2020).

De acordo com o relato do gestor, empresa estudada utiliza as redes sociais para
estar em contato com seus clientes. O baixo prazo de retorno para as mensagens recebidas
e o fato de possuirem um profissional especifico para desenvolver a atividade em cada
turno do expediente, é fundamental, permitindo que os clientes ndo figuem aguardando
muito tempo por respostas, havendo sempre alguém disponivel para atendé-los.

Em relagéo ao contato direto com os alunos, foi abordado se empresa estabelece
outros contatos com o cliente além do realizado no momento da contratacdo do servico e
do periodo de prestacdo deste e se caso tenha, qual canal de comunicacao € utilizado. Em
resposta, o gestor trouxe que sim, gque possuem um poés-venda que é feito pelas
consultoras de vendas e um contato que é realizado e chamado de P30, o qual é
direcionado aos alunos faltantes, com contratos a vencer e inativos. Essa interacdo é
efetuada pelos treinadores da academia e ambos 0s contatos sdo realizados por whatsapp
ou ligacdo.

Os indicadores de satisfacdo dos consumidores, segundo Haddad e Marangoni,
estdo interligados com as qualidades valorizadas pelos mesmos, conforme a variedade do
produto ou servico, como um bom atendimento, pos-venda, agilidade e resposta as
duvidas, e demais questbes que fortalecem a percepcdo de boa qualidade e
posicionamento estratégico da organizacdo (HADDAD; MARANGONI, 2019).

Como se percebe, o contato com o cliente, ndo somente no momento da venda do
produto ou servico, pode se tornar um indicador de satisfacdo, uma vez que o cliente se
sente valorizado ao ndo ser lembrado apenas no ato da negociacdo, mas sim quando €
procurado com mais frequéncia ou respondido em tempo habil, gerando uma boa imagem
para a empresa e demonstrando que a mesma se importa com seus clientes.

Outra pergunta realizada, foi em relagdo as quais a¢des sdo feitas para atrair novos
clientes e para fidelizar os ja existentes, onde o gestor informou que toda semana a
estratégia de marketing € ajustada, pois o mercado se modifica e a academia precisa se
modificar junto.

Seguindo essa linha de pensamento, Las Casas traz que o conceito de fidelizagéo

é quando os clientes permanecem adquirindo de uma empresa, pois acreditam que ela
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possua servicos e produtos de boa qualidade, dessa forma, estdo sempre colaborando para
0 seu crescimento e ndo abandonam esse estabelecimento ou organizagdo. Porém, essa
fidelidade deve ser de forma integralizada, englobando todos os funcionarios e inclusive
os acionistas da empresa (LAS CASAS, 2019).

E importante a empresa estar sempre atenta as mudancas que ocorrem dentro do
marketing e da sociedade em si, buscando se adequar as transi¢cdes e mantendo um padrao
de constancia entre toda a equipe, tanto gestores como funcionarios, pois quando o
cenario se altera, quem esta ao seu redor deve acompanhar as mudancgas, a fim de se
adaptar ao novo.

O meio em que vivemos se altera a cada dia, por isso é importante a empresa estar
sempre conectada ao cendrio atual, levar as mudancas que acontecem no meio exterior
para dentro da academia, de forma a manter um equilibrio. Também é fundamental que a
empresa mantenha a alianca profissional, mencionada acima, com os seus colaboradores,
de modo a ter uma equipe uniforme e alinhada, na busca do mesmo propésito.

Através das perguntas realizadas ao gestor, foi possivel conhecer melhor os
critérios e agdes da Physicus Academia, bem como as opinifes do proprietario em relacao
ao marketing e sua influéncia nos dias atuais. Buscou-se ainda entender a visdo dos

clientes, 0 que esta descrito no proximo topico.

4.2 A VISAO DOS CLIENTES EM RELA(;AO AO CONSUMO DE MARETING

De acordo com o questionario aplicado aos clientes da Physicus Academia, foram
obtidas suas preferéncias em relacdo ao marketing, aos meios de comunicacdo utilizados
e demais conteudos disponibilizados pela empresa.

Primeiramente foram abordados sobre qual das formas de comunicacdo do
marketing tradicional eles preferem para obter conteudo e, com isso, se obteve o seguinte
resultado: 41,1% preferem a televisdo, 27,4% ndo obtém conteldo de nenhuma forma
tradicional, 16,9% preferem panfletos, 8,9% escolheram o radio, 3,2% optaram pelo
jornal e 2,4% preferem as revistas.

De acordo com as formas de comunicagdo, conforme Zenone, os canais de
distribuicdo, seja para venda ou marketing, auxiliam para disponibilizar o produto
almejado pelo consumidor, ocasionar relacionamentos convenientes para as diferentes
marcas, favorecer a compra por impulso, entre outras probabilidades (ZENONE, 2013).

Considerando as porcentagens obtidas com as respostas, a televisdo tem a

preferéncia entre o publico entrevistado, entretanto, o percentual de pessoas que optou
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por nenhuma forma de marketing tradicional € um nimero muito significativo em relacdo
ao total, uma vez que 0os mesmos ndo desejam receber informacgdes de nenhum meio
citado, isso demonstra que o marketing tradicional est4 perdendo a forga entre a
populacéo.

Apds, foram questionados se preferem receber contetdo atraves do marketing
tradicional ou do digital, sendo que 92,7% responderam que preferem o marketing digital
e 7,3% optaram pelo marketing tradicional.

De acordo com as ideias de Las Casas, 0 marketing digital proporciona uma
imensa oportunidade para que as empresas executem suas técnicas de posicionamento de
mercado e aumentem suas chances de negdcio, sendo que a Internet se tornou uma
realidade no dia a dia das pessoas e das organizacdes (LAS CASAS, 2019).

A praticidade e comodidade vém alcancando cada vez um publico maior e na
Physicus Academia isto também acontece. Conforme os resultados expostos, apesar de
que a grande maioria prefere consumir conteudos através do marketing digital, isso ndo
faz com que o tradicional se torne menos importante, pois enquanto houver publico que
utilize os meios do marketing tradicional, mesmo que seja um nimero minimo de pessoas,
este se torna imprescindivel.

Também foram indagados sobre a frequéncia que 0s mesmos acessam a internet,
onde 54% afirmaram que acessam diariamente e 46% estdo sempre conectados, e qual
dispositivo utilizam com mais frequéncia para se conectar a internet, sendo que 97,6%
preferem o celular, 1,6% utilizam o computador e 0,8% usam o notebook.

A internet se tornou indispensavel para a sociedade, segundo Révillion et al, ela
aperfeicoou os negdcios e o mercado, unificando rapidez e dinamismo as mais distintas
negociages. As transagOes on-line sdo uma realidade moderna e atual, que se
desenvolvem através da rede de computadores. Assim, a area corporativa tem alcancado
uma base maior de clientes mediante seus sites e redes sociais (REVILLION et al, 2019).

Com a questdo acima, percebe-se que a tecnologia esta 100% presente na vida das
pessoas, uma vez que nenhum entrevistado respondeu que nunca acessa a internet, ou que
acessa semanalmente, todos se mantem conectados diariamente, sendo a maior parte
através do celular, restando poucas pessoas que ainda utilizam o notebook e o computador
para se conectar.

Em seguida, foi perguntada a frequéncia com que os clientes acessam seus e-
mails, e os resultados foram: 41% acessam diariamente, 32,3% acessam semanalmente,

16,1% estdo sempre conectados, 7,3% acessam mensalmente e 3,2% nunca acessam. Os
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que nunca acessam 0 e-mail ou que acessam com pouca frequéncia, informaram as
seguintes justificativas: 78,8% preferem mensagens instantaneas dentro da rede social,
12,1% tem e-mail apenas para acessar redes sociais e 9,1% né&o utiliza, pois ndo gosta de
ler e-mails.

Como o e-mail ndo € mais uma novidade para as pessoas, Gabriel e kiso afirmam
que nas decisbes sobre as estratégias de marketing, o e-mail acaba sendo desconsiderado,
visto como um recurso ultrapassado, porém ndo significa que as novas tecnologias
causem a reducéo da vida util das tecnologias antigas, mas sim uma sincronia entre elas,
onde cada uma pode ocupar o seu lugar no marketing, de acordo com a sua natureza
(GABRIEL; KISO, 2020).

O e-mail é uma ferramenta fundamental no nosso dia a dia, pois de acordo com o
questionario, apenas 3,2% das pessoas entrevistadas ndo acessam o seu e-mail, sendo que
96,8% se conectam no minimo uma vez por més. Sua funcionalidade pode ser de grande
valia, visto que é possivel apresentar maior niumero de dados, imagens que prendam a
atencdo do leitor e pontos que provogquem o seu interesse.

Em relacdo as redes sociais, os clientes foram questionados sobre quais eram as
mais utilizadas por eles, podendo escolher mais de uma opc¢éo e sugerir opcdes que nao

estivessem descritas, obteve-se as seguintes respostas:

llustracdo 1: As principais redes sociais utilizadas pelos clientes
69 (55.6%)

Facebook

Instagram
LinkedIn 7 (5,6%)
12 (9.7%)

3 (2.4%)

Pinterest
Snapchat

Twitter

19 (15.3%)
WhatsApp

Telegram

2 (1.6%)

Telegran 1(0.8%)

0 25 50 75 100 125
Fonte: Producdo da pesquisadora.

As redes que sdo consideradas sociais recebem este nome justamente por
envolverem relagdes sociais entre as pessoas. Conforme Rocha e Trevisan, a rede social
é um sistema aberto, criativo e sujeito a inovagao e mudancas, sem abalar o seu equilibrio.
Entretanto é necessario se adaptar e ser flexivel para atuar em um espaco identificado pela
complexidade, necessidade de mudancga e informagdes (ROCHA; TREVISAN, 2020).

116 (93,5%)

118 (95,2%)
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O numero de pessoas que preferem o whatsapp e o instagram é consideravel,
sendo as duas redes sociais mais utilizadas pelos entrevistados, respectivamente. Ambas
possuem o sistema de envio de mensagens instantaneas, sendo por textos, audios, fotos,
videos, etc., de forma simples e rapida, facilitando a comunicacao entre as pessoas. Outra
rede social que esta surgindo recentemente € o Telegram, a mesma nao estava
especificada entre as opgOes a serem selecionadas e mesmo assim 3 pessoas a sugeriram.

Outra pergunta foi sobre o conteddo que os alunos gostariam de receber da
Physicus Academia, sendo possivel selecionar mais de uma opcao, ou sugerir outras
opcdes, dessa forma, o resultado foi: videos (32,3%), fotos (24,2%), promogdes (64,5%),
novidades (63,7%), compartilhamento de informacoes (39,5%), informacGes e dicas em
geral (59,7%), videos explicativos (49,2%), evolucdo dos alunos (25,8%) e dicas
nutricionais (0,8%).

De acordo com as preferéncias de cada cliente, o0 marketing de relacionamento ¢é
fundamental para o negdcio, pois na visdo de Demo, que estudou 0s conceitos de Payne,
ele fornece a possibilidade de usar informacgdes, aprender mais sobre os clientes,
proporcionar valor através de ofertas individualizadas e criar relacionamentos longos e
duradouros. Para tanto € preciso que a empresa tenha métodos, procedimentos e pessoas
incorporadas para que a natureza do marketing seja a ideologia que conduz o negdcio
(PAYNE, 2006 apud DEMO, 2015).

Entre os contetdos apresentados, os clientes optaram em receber promocoes,
novidades e dicas em geral, dessa forma a empresa pode se basear nas opinides de seus
consumidores para criar conteddos de marketing que melhor atendem as suas
preferéncias, de maneira a atender as expectativas individuais de cada cliente, que muitas
vezes podem ser as duvidas da maioria.

Em sequéncia, os alunos foram indagados se 0s mesmos acessam o Facebook e
Instagram da academia para ficarem por dentro das novidades, sendo que 67,7%
responderam que sim e 32,3% responderam que ndo acessam.

Como a academia utiliza as redes sociais para divulgacoes, de acordo com Rocha
e Trevisan é consideravel elaborar um cronograma de contetudos a serem publicados,
definindo datas e comprometimento sobre sua criagéo, dessa forma se evitam as correrias
e postagens de ultima hora, porém € necessario que exista flexibilidade para publicacdes
de oportunidades e assuntos que possam surgir (ROCHA; TREVISAN, 2020).

Como a maioria dos alunos acessam as redes sociais da academia, € relevante que

haja a divulgacdo de conteldos desejados nelas, todavia, é importante que a Physicus
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Academia analise o porqué de 32,3% dos clientes ndo acessarem e quais contetidos seriam
interessantes para despertar o interesse nos mesmos, de modo que eles também passem a
se conectar mais com a empresa.

A pergunta seguinte buscou entender de que maneira os alunos preferem ver o
conteudo nas redes sociais da academia, na qual as respostas foram: 70,2% preferem ver
nos storys, 20,2% preferem ver as publicaces no feed e 9,7% preferem que o contetido
seja enviado por whatsapp. Também foram questionados sobre a sua preferéncia para
estar em contato com uma empresa, onde 57,3% escolheram o whatsapp, 29% preferem
0 instagram, 11,3% optaram pelo e-mail e 2,4% votaram no facebook.

Segundo as ideias de Révillion et al, o fato de empresas utilizarem as redes sociais,
é uma grande tendéncia no marketing digital. Esse cenério ofertou mudancas tecnoldgicas
e culturais, as quais remodelaram o ambiente do marketing, dessa forma, entender sobre
as funcionalidades e o perfil dos clientes que usufruem das midias sociais é indispensavel
para estruturar qualquer pratica de marketing (REVILLION et al, 2019).

Ter o conhecimento sobre o favoritismo dos alunos em relagdo as postagens da
academia é muito importante, uma vez que a empresa pode organizar seu conteido de
acordo com as preferéncias, focando no meio que mais possui visualizacdes e interacdes,
gue nesse caso seria através dos storys. Ja para entrar em contato com seus clientes, a
empresa tem a informacdo que a maioria prefere o whatsapp, dessa forma pode utiliza-lo
de forma proveitosa tanto para a empresa, quanto para o cliente para manterem a
comunicacao.

No que se referem aos treinos realizados pelos alunos na academia, foram
abordados sobre sua preferéncia para obté-los, dos quais 33,1% preferem imprimir o
treino, 33,1% escolhe acessar pelo aplicativo da academia no celular, 20,2% prefere
salvar o treino no celular, 12,9% ndo possui nenhum treino salvo e 0,8% preferem
escolher o proprio treino.

Atualmente os aplicativos estdo garantindo um grande espa¢o na vida das pessoas,
portanto, segundo Rocha e Trevisan, é fundamental entender que o mundo dos aplicativos
como um recurso, que pode se dar através da comunicacgdo ou da prestacdo de servigos,
sendo associado a mercadorias ou ndo, e e-commerce, representa o avango da forma de
relacionamento que se demonstra inesgotavel, e corresponde um crescimento espontaneo
das tecnologias (ROCHA; TREVISAN, 2020).

Entre os resultados obtidos, houve a mesma quantidade de votos para os alunos

que preferem imprimir o treino e os que preferem acessar através do aplicativo da
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academia, ou seja, apesar da tecnologia ser uma grande aliada nos dias atuais, os métodos
tradicionais ainda s&o indispensaveis, visto que muitas pessoas ainda utilizam os treinos
de forma impressa.

Por fim, foram questionados sobre 0 motivo que os levou a se tornarem clientes
da Physicus Academia, podendo escolher mais de uma opcao de resposta, ficando as
respostas tabuladas da seguinte maneira: 48,4% pelo atendimento, 42,7% por indicacao
de amigos, 41,9% pelos pregos, 41,1% pela localizacdo e 16,1% por anuncios.

Pelo fato da fidelizacdo estar ligada a satisfacdo, Zenone esclarece que quando o
cliente se satisfaz, este volta a comprar o produto espontaneamente, porém o consumidor
pode se tornar mais cauteloso e exigente, fazendo analogias entre produtos e marcas.
Portanto ndo significa apenas em ofertar o excelente, pois 0 que realmente importa é o
que o cliente considera como melhor e a satisfacdo de seus desejos, que estdo sempre em
constante transicdo (ZENONE, 2017).

A questdo acima reflete nitidamente o quanto a satisfacdo dos clientes é
fundamental para sua fidelizacdo, uma vez que o atendimento que os alunos encontram
na Physicus Academia é o principal fator para sua preferéncia pela empresa, aliado da
indicacdo de amigos e dos pre¢os apresentados.

Apds a analise dos questionarios foram feitas sugestdes de acdes de marketing a

empresa.

4.3 SUGESTOES DE ACOES DE MARKETING PARA A PHYSICUS ACADEMIA
De acordo com as respostas obtidas do gestor e dos clientes da Physicus
Academia, pode-se observar que o marketing da empresa tem o seu foco basicamente no
digital e as preferéncias da maioria dos alunos também estdo voltadas ao marketing
digital, entretanto conforme visualizado nas primeiras perguntas do questionario aplicado
aos clientes, os meios tradicionais ainda sdo citados por eles: televisao, panfletos, radio,
jornal e revistas. Um percentual de mais de 7% prefere meios tradicionais e a empresa
precisa estar onde o cliente esta e usar os canais de comunicacdo de sua preferéncia.
Assim, sugere-se que eventualmente a empresa invista nessas formas de marketing
tradicional, as quais podem ser realizadas da seguinte maneira: investir em propagandas
na televisdo uma vez ao més, fazer panfletos para distribuir em diferentes pontos da
cidade com programas de fidelizacdo semestralmente, investir em programas de radio
semanais ou dar entrevistas referentes ao marketing de contetdo, publicar textos em

jornais uma vez a cada duas semanas ou em revistas voltadas ao marketing de contetdo,

Brazilian Journal of Development, Curitiba, v.7, n.6, p. 64598-64617 jun. 2021



Brazilian Journal of Development
ISSN: 2525-8761

64614

como por exemplo, a importancia de realizar atividade fisica ou demais assuntos
relacionados a salde, e também realizar publicacdes através da midia paga uma vez ao
més.

Também é importante ressaltar que 96,8% dos alunos entrevistados utilizam o e-
mail. Dessa forma € relevante que seja enviado marketing de contedo via e-mail para os
clientes, como por exemplo, informagdes sobre exercicios, alimentacdo ou qualquer
assunto que esteja relacionado a salde fisica e até mesmo vincular os beneficios que a
salde fisica pode trazer para a saude mental, uma vez durante a semana.

E fundamental para a empresa manter o marketing de relacionamento, que na
definicdo de Las Casas, sdo agBes de marketing que tém o propdésito de preservar o
consumidor no periodo de pds-venda, ou seja, ndo apenas no momento da compra. A
empresa deve ter muita atencdo quanto a qualidade de seus produtos e servicos, pois
somente assim se retém clientes. O autor argumenta ainda da importancia da organizagéo
ter um banco de dados atualizado, pois nele estdo as informacdes fundamentais para a
administracdo dos relacionamentos da organizacdo com seus clientes (LAS CASAS).

Sugere-se também que a empresa invista nas demais redes sociais citadas pelos
alunos na pesquisa, que ainda nao sdo utilizadas pela Physicus Academia com tanta
frequéncia, de modo que inicialmente ndo ha a necessidade de postagens constantes, mas
sim publicacdes eventuais, definindo um cronograma de uma publicacdo a cada duas
semanas e aumentando caso se constate uma interacdo com o publico por essas redes.

Da mesma forma, o cronograma de publicacfes se aplica com a pergunta que
buscou entender de que maneira os alunos preferem ver o contedo nas redes sociais da
academia e a sua preferéncia para estar em contato com uma empresa; sugere-se que
sejam feitas mais publica¢Ges durante a semana para postar no story, tanto do instagram
e facebook e também no status do whatsapp pelo fato dos alunos verem mais, mas também
é importante as postagens no feed do instagram e facebook, conforme a preferéncia dos
alunos entrevistados na ilustragdo 5, potencializando os conteudos em promocoes,
novidades, dicas em geral e videos explicativos sobre temas diversos ou até mesmo dos
alunos treinando. Também recomenda-se que seja enviado marketing de conteido via
whatsapp para os clientes, como por exemplo, dicas de treinos, nutricdo, cuidados com a
saude fisica e novidades.

Novamente € importante a relacdo da empresa com o marketing de
relacionamento, pois Reichelt afirma que a empresa deve estar apta para modificar sua

conduta de acordo com as caracteristicas individuais de seus clientes, tendo como base o
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que os consumidores informam para a empresa ou no que esta analisou sobre eles. Através
da percepcdo dessas informagdes individuais, a empresa consegue ter um tratamento
diferenciado com seus clientes e até mesmo adquirir conhecimento com eles
(REICHELT, 2013).

Como 32,3% dos clientes entrevistados ndo acessam o instagram e o facebook da
academia para ficar por dentro das novidades, sugere-se a¢des que incentivem 0 uso
dessas redes sociais, como por exemplo, a realizagdo de sorteios em que 0s alunos
precisem fazer publicacdes e menc¢des da academia para participarem, de forma que
aumente o nimero de acessos no perfil da Physicus Academia e que as publicacdes
aparecam com maior frequéncia para os alunos que estdo interagindo com a empresa.

Em relacdo as redes sociais, Haddad e Marangoni afirmam que as mesmas
disponibilizam servicos que objetivam facilitar a interacao entre 0s usuarios e armazenar
informacBes e dados que possam ser parametros para as empresas divulgarem seu
trabalho. Os autores acrescentam ainda, que as empresas divulgam em suas paginas dados
relevantes que devem ser regularmente monitorados através dos likes, dos diferentes
pontos de vista ou se existem fake news que influenciam na visdo de sua imagem
(HADDAD; MARANGONI, 2019).

De acordo com as sugestdes mencionadas espera-se que a empresa tenha melhoras
em seus negocios e na interacdo com seus clientes, visando agregar mais contetdo e

satisfacdo para 0s mesmos e dessa forma intensificar o relacionamento entre as partes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo buscou compreender como a utilizagdo das ferramentas de
marketing auxilia no processo de fidelizagéo de clientes, visando solucionar o problema
de como as ferramentas de marketing podem auxiliar na comunicacdo e atracdo de
clientes em uma empresa do ramo esportivo.

Através das pesquisas realizadas, conclui-se que as ferramentas de marketing séo
fundamentais na fidelizacao de clientes, uma vez que abrangem formas de marketing que
a Physicus Academia ainda ndo utiliza e que podera aplicar em suas estratégias, como por
exemplo o marketing tradicional, uma vez que apds conhecer as ferramentas de marketing
e a sua importancia, a empresa podera desenvolver acGes a partir das opinides expressas
pelos alunos em relagdo ao consumo de marketing.

Pode-se concluir que as ferramentas de marketing séo essenciais na fidelizagéo de

clientes, e que esses tem interesse em receber contetido da empresa através do marketing
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tradicional e digital, dessa forma a empresa necessita buscar formas de divulgacdo que
levem contetdo nos canais de comunicagdo da preferéncia dos clientes.

Portanto conclui-se que esta pesquisa é de suma importancia para a empresa, pois
oferece dados relevantes e fundamentais para processo decisério, de forma que a
academia pode optar em expandir seus métodos de marketing a fim de atingir um maior

namero de pessoas que possam se tornar futuros clientes.
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