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RESUMO

Devido & quantidade de produtos e servicos a nossa disposicdo € imprescindivel que as
empresas conhegcam os fatores que deixam seus clientes satisfeitos ou ndo, pois a satisfagdo
estimula os clientes a recomendarem a empresa e, desta forma, praticarem o marketing boca a
boca. A troca de informacdes entre as pessoas é constante e quando os clientes tem uma boa
experiéncia eles tendem a recomendar, porém se essa experiéncia por negativa, 0 marketing
boca a boca é negativo. Por essa razdo, o conhecimento e o monitoramento da satisfacdo se
fazem necessarios. Como nos servicos, na maioria das vezes, a indicacdo e a opinidao de um
amigo e/ou familiar é a Unica fonte de informacdo que o cliente possui, o cuidado com a
satisfacdo e com a relagcdo com o cliente é ainda mais importante, pois a recomendacéo é um
aspecto considerado no processo de decisdo de compra. Dentro deste contexto, o presente
trabalho investigou os principais aspectos de satisfacdo de 15 alunos de uma academia de
musculacdo de Porto Alegre, bem como os indutores da recomendacdo. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa qualitativa com alunos frequentadores ativos da academia. Por meio
da analise dos resultados obtidos foram propostas a¢bes, como a criagdo de um Customer
Relationship Management (CRM), eventos festivos, participacdo em corridas e maratonas,
desafios entre os alunos, com o objetivo de auxiliar a0 empresario a aumentar o

relacionamento com os alunos e a satisfacdo, bem como estimular o marketing boca a boca.

Palavras-chaves: Marketing. Comunicacdo de Marketing. Marketing Boca a Boca, Marketing
de Relacionamento. Satisfagéo.



ABSTRACT

Due to the amount of products and services available to customers, it is imperative that
companies learn the factors that make their customers feel satisfied or not, since satisfaction
encourages clients to recommend the company to others and thus practice word of mouth
marketing. The exchange of information among people is constant and when customers have
a good experience they tend to recommend it, but if one has a negative experience, the word
of mouth marketing is also negative. Therefore, knowing and monitoring customers’
satisfaction is needed. As for services, in most cases, the referral and the opinion of a friend
and/or a family member is the only source of information a customer has, caring about the
relationship with customers is even more important, for recommendation is an aspect
considered during the purchase decision process. In this context, the present study
investigated the main aspects of customers’ satisfaction at a bodybuilding gym in Porto
Alegre, as well as the ones who made the recommendations. Therefore, we conducted a
qualitative research with 15 active members of that fitness center. Having analyzed the
results, some actions were proposed, such as making challenges among customers, creating a
customer relationship management (CRM), and participating in festive events, races, and
marathons, with the aim of helping the gym’s owner to increase interaction among his

customers and their satisfaction, as well as stimulate the word of mouth marketing.

Keywords: Marketing. Marketing Communications. Word of Mouth Marketing, Relationship

Marketing. Satisfaction.
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INTRODUCAO

A grande quantidade de produtos e servicos para escolha e diversas empresas
disponibilizando-os torna necessdrio manter altos niveis de satisfacdo e um bom
relacionamento com o cliente. Além disso, a comunicacéo entre esses consumidores também
esta aumentando.

Segundo Kaotler (2010), a tecnologia permite a conectividade e a interatividade entre
individuos e grupo, fortalecendo as relacfes pessoais e virtuais e as trocas de informacdes.
Consequentemente, a facilidade dessas trocas aumenta o conhecimento dos consumidores e
torna-os mais exigentes, o que facilita uma decepcdo com o produto. Por esse motivo, as
organizagbes estdo trabalhando em estratégias de marketing voltadas para o cliente,
valorizando-o ndo apenas como comprador, mas como parceiro. Essa atitude aumenta o poder
competitivo, pois um cliente satisfeito tende menos a procurar outro fornecedor do que aquele
que teve uma ma experiéncia.

Esse relacionamento do consumidor com a empresa estd cada vez mais estreito, eles
tem tanto poder de decisdo na vida da empresa que passam de consumidores para
prosumidores, segundo Kotler (2010). Quanto mais esse relacionamento se intensifica, maior
é a identificagdo do consumidor com a organizacdo. E essa identificagdo que para
Bhattacharya e Sen (2003 apud ZYLBERSZTEJN, 2012) é a responsavel para criacdo de uma
relacdo profunda, a qual faz o cliente ter atitudes entusiastas e consequentemente recomendar
e comentar positivamente. O chamado boca a boca é muito utilizado pelos consumidores no
momento da escolha de produtos e, principalmente, de servigos. Trata-se de uma comunicagao
ndo comercial. Em abril de 2012, a Nielsen realizou uma pesquisa (NIELSEN, 2012) a qual
apontou que 92% dos brasileiros confiam mais nas opinides de amigos e familiares do que em
propagandas veiculadas na midia. Isso fortalece a importancia de manter o cliente satisfeito,
identificado e comprometido com a empresa.

Em casos de academias de bairro, onde a concorréncia e 0s pregos sdo muito
proximos, a recomendacdo ajuda o consumidor na escolha. Para esse tipo de organizagdo o
relacionamento também é outro fator importante, pois a entrega é de um servico, e, conforme
Hoffman et al. (2009), os servigos sdo avaliados no momento do consumo, ndo podem ser

reaproveitados e cada prestacdo é unica.
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1 A EMPRESA

Neste capitulo, a empresa sera caracterizada por meio de um breve histérico, da
apresentacdo dos seus principios norteadores, da descri¢cdo dos servigos oferecidos e de uma

apresentacdo dos seus principais concorrentes.

A empresa escolhida para este estudo foi a academia de musculacdo Confraria do
Corpo, localizada no bairro Tristeza, zona sul de Porto Alegre. Antes de ter esse nome, ela se
chamava Mister Big e funcionava em uma casa antiga e simples ao lado de onde funciona
hoje. Em 2004 o novo prédio, de dois andares e amplo estacionamento, foi inaugurado e a
academia passou a se chamar Confraria do Corpo.

Até 2010 a academia oferecia oito modalidades de artes marciais, como capoeira, muai
thay, boxe, jiu jitsu, aikido, hapkido, tai chi chuan e taekwondo. As artes marciais foram
extintas do quadro, tendo em vista o baixo retorno financeiro e o espaco ocupado pelo tatame.
Considerando que a intenc¢do € fugir das modalidades efémeras e focar-se na atividade base a
qualquer outro esporte, a musculagdo, optou-se por utilizar o espaco para disponibilizar um
maior nimero de aparelhos com peso e aparelhos para atividades aerdbicas, como as esteiras,

por exemplo.

1.1 Principios norteadores

Como a academia ndo tem principios norteadores estruturados, juntamente com o
proprietéario e utilizando palavras e frases que ele mesmo usou, foram criados os seguintes

principios:

- Negdcio: academia de ginastica e musculagéo.

- Visdo: ser reconhecida como uma academia que promove 0 bem-estar fisico e
mental, através de atividades fisicas e do relacionamento saudavel.

- Missdo: proporcionar aos alunos ndo somente um excelente resultado estético e
salde, mas também um ambiente agradavel, de amizade e descontragdo, no qual o aluno se

sinta bem e dé continuidade ao seu treinamento.



12

- Valores: respeito, ética, responsabilidade, comprometimento, honestidade, simpatia.

A Confraria do Corpo valoriza o relacionamento com os alunos e entre os alunos,
pois, segundo Leonardo, atividade fisica realizada em grupo é mais estimulante. Ter amigos
na academia é mais um motivo para o aluno ndo desistir de manter h&bitos saudaveis.

Portanto, estes principios norteadores resumem o trabalho implementado pela
academia para seus alunos, ou seja, atividade fisica em um ambiente descontraido e

agradavel.

1.2 Servigos

Os servicos oferecidos pela Confraria do Corpo sdo: musculagéo, a qual sempre foi o
“carro-chefe” do negocio; personal training, para quem prefere um atendimento mais
individual, acompanhamento nutricional; avaliacdo fisica; treinamento especifico para
hipertensos, cardiopatas e diabéticos; grupo de corrida e treinamento na caixa de areia, no
qual a Confraria do Corpo € pioneira e a Unica a disponibilizar esse tipo de atividade dentro
das dependéncias de uma academia em Porto Alegre.

O horario de funcionamento é um dos atrativos, de segunda a sexta-feira, as 6h30h as
24h, e aos sabados das 9h as 14h. Os precos sdo um diferencial, pois a mensalidade da
musculacdo custa R$ 80,00 (oitenta reais) e ha os pacotes de descontos, como o Trimestral
por R$ 195,00 e o Plano Familia por R$ 75,00 por pessoa. A mensalidade do treinamento na
caixa de areia é de R$ 80,00, e no Plano Familia é R$ 75,00. O pacote de musculacdo ou
clube de corrida e treinamento na caixa de areia custa R$ 125,00. O pacote de musculagéo e
clube de corrida custa R$ 120,00.

H& valores excedentes para treinamentos especificos de hipertensos, cardiopatas e
diabéticos. Os valores do personal training, do nutricionista e da avaliacdo fisica sdo de

acordo com os profissionais.

1.3 Concorréncia
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Ha& diversas academias do bairro Tristeza e nos bairros vizinhos, todas elas muito
proximas uma da outra. Somente na Rua Armando Barbedo, onde esta situada a Confraria do

Corpo, ha trés academias. A seguir, sdo apresentadas suas concorrentes diretas:

- Esporta Academia: localiza-se na mesma rua, tem um nimero maior de modalidades,
como danca, pilates e outros. O valor da mensalidade € um pouco mais alto, porém, com 0s
pacotes, aproxima-se dos valores da Confraria do Corpo.

- Academia do Tristezense: também se localiza na mesma rua, porém tem precos
muito mais baixos e a estrutura & bem mais simples.

- Vallentin Academia: localiza-se no bairro Tristeza, Avenida Otto Niemeyer, oferece
modalidades diferentes e tem precos mais baixos.

- Base Academia: localiza-se dentro do shopping center Greenville, no bairro Tristeza,
tem valores um pouco mais elevados, mas costuma fazer descontos especiais para alunos
migrados de outras academias.

- Academia Janga Wellness: localiza-se na sede do Clube Jangadeiros, no bairro
Assuncdo. Os precos sdo muito proximos da Confraria do Corpo e oferece varias
modalidades. Ha pacotes especiais para socios do clube.

- Cia Athlética: localizada dentro do Barra Shopping Sul, no bairro Cristal. E uma
academia de alto padrdo com mensalidades elevadas. Esta foi considerada uma concorrente,
pois disputa a atencdo dos alunos com condicdes financeiras de contratar um personal trainer

na Confraria do Corpo.

Segundo o proprietério, Leonardo Freitas Garcia, 0 objetivo de seu negdcio, o qual foi
definido como a missdo, € proporcionar aos alunos ndo somente um excelente resultado
estético e salde, mas também um ambiente agradavel, de amizade e descontracdo, no qual o
aluno se sinta bem e dé continuidade ao seu treinamento. Para isso ele sempre fez questéo de
atender pessoalmente todos os alunos, conhecer cada um pelo nome e acompanhar o0s

treinamentos juntamente com o professor responsavel.
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2 SITUACAO PROBLEMATICA

O proprietario administra a Confraria do Corpo sozinho, contando somente com 0s
professores e estagiarios de Educagdo Fisica. Obviamente, ndo ha tempo nem pessoal
suficiente para se dedicar a administrar de maneira organizada e estratégica. Ndo ha um banco
de dados com informagdes dos alunos, ou seja, ndo é possivel estimar a quantidade através de
percentuais e ndo hd um histérico de propagandas da academia. Apenas foram impressos
alguns panfletos que sdo utilizados para dar informacdes de valores aos que visitam para
conhecer o espaco fisico da academia.

Além disso, existe um site, porém, este ndo é atualizado com frequéncia, e uma fan
page na rede social Facebook. Verifica-se que o marketing ¢ muito fraco e nao planejado,
mas, mesmo assim, ha alunos suficientes para gerar lucro. Para Leonardo, se fizer propaganda
muito ativa, a academia pode ndo suportar fisicamente a quantidade de alunos e ele ndo esta
preparado no momento para fazer uma reforma na sala de musculagdo. Ele acredita que quem
faz a divulgacdo sdo os proprios alunos por meio de comentarios com amigos e familiares.

De acordo com uma pesquisa feita por Paz (2005) em uma academia de ginastica de
Porto Alegre, os principais aspectos de insatisfacdo de alunos da academia estudada por ele
foram o atendimento, a falta de refrigeracdo em areas de treinamento aerodbico, a falta de
valorizacdo por parte da geréncia, os horérios de funcionamento nos finais de semana, a
variedade de aulas, o falta de estacionamento e seguranca, entre outros.

E de grande importancia ter conhecimento dos motivos da satisfacio dos alunos atuais,
pois com essas informacdes é possivel trabalhar para manter e elevar essa satisfacdo. Assim, o
objetivo €, ndo somente, reter o aluno, mas também induzi-lo a recomendar a academia a
amigos e familiares. Portanto, quais sdo os aspectos de satisfacdo e quais os indutores da

recomendacdo dos alunos da academia de musculacdo Confraria do Corpo?
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

e Investigar os principais aspectos de satisfacdo dos alunos de academia Confraria
do Corpo e os indutores de recomendagéo.

3.2 Objetivos especificos

e Verificar quais as principais causas da satisfacdo dos alunos.

e Verificar o que induz aos alunos a recomendar e a comentar positivamente sobre a
academia.

o Elaborar agbes para aumentar o relacionamento e, consequentemente, o
comprometimento e a satisfacdo dos alunos, incentivando-os a executar 0 marketing boca a

boca positivo.



16

4 JUSTIFICATIVA

O proprietario percebe que tem alunos que treinam ha bastante tempo na academia,
porém ndo conhece os motivos. De acordo com o que foi apresentado na situacéo
problemaética, verifica-se que é fundamental que a Confraria do Corpo planeje suas
estratégias de marketing. Mesmo que a intencdo ndo seja a de promover propagandas e
divulgacGes diretamente e em massa, € necessario gque existam acGes para aumentar o
relacionamento com o aluno. Devido ao fato de a empresa estudada ser de pequeno porte, as
acOes sugeridas serdo simples na execucdo e de baixo custo, porém imprescindiveis para a
manutencdo do bom relacionamento com o cliente bem como para o aumento da integracéo
entre eles, uma vez que sua participacdo sera ativa.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 88) as emogdes também afetam a satisfacdo do
cliente, como, por exemplo, a felicidade, o prazer, o entusiasmo e a afetividade. Portanto, para
estimular esse envolvimento, é necessario conhecer o que os faz frequentar a Confraria do
Corpo, os aspectos que os deixam satisfeitos e o que os induz a recomendar.

Conhecendo os fatores que aumentam a satisfagdo dos clientes e o que os faz
recomendar e comentar positivamente, é possivel ajudar o proprietario a criar acdes para
potencializar as emoc¢0es positivas e aumentar a satisfacdo, o que Kotler (1998) chama de
afinidade emocional com a marca e que, segundo o autor, resulta na alta lealdade do
consumidor. Consequentemente, isso aumenta a identificagdo com a empresa, a qual “tem um
impacto diferenciado no comportamento de recomendacdo do consumidor”, segundo

Zylbersztejn (2012, p. 78).
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5 REVISAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados conceitos tedricos dos principais fatores envolvidos na
atitude de recomendacdo de consumidores. Serd abordada a diferenca entre bens e servigos e
as peculiaridades do processo de compra do consumidor deste ultimo. Serdo apresentados 0s
principais fatores do composto de comunicacdo de marketing salientando a importancia das
trocas interpessoais. Apos, sera explicado porque essas trocas, bem como a satisfacdo, a
lealdade e 0o comprometimento constituem o marketing boca a boca e porque ele é um evento

eficaz e de extrema importancia no processo de deciséo de compra do consumidor.

5.1 Marketing de servicos

Segundo Hoffman et al. (2009), apesar da diferenca entre bens e servicos ndo ser
perfeitamente clara, os autores diferenciam esses produtos de acordo com a tangibilidade.
Produtos intangiveis ndo envolvem a posse fisica de um produto e sim uma experiéncia, uma
acao, um desempenho e séo considerados servicos.

Além disso, 0s servicos sdo heterogéneos, produzidos por pessoas; inseparaveis,
ocorrendo por meio do contato direto entre empresa e cliente; e pereciveis, ou seja, 0 servico
ndo utilizado ndo pode ser reaproveitado. Para o autor, esse € um dos grandes desafios na
tentativa de equilibrar a oferta e a demanda de servigos.

Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 28), os servicos séo, de forma ampla e simples, acoes,
processo e atuacBes. Por sua vez, Quinn et al. (1987, apud ZEITHAML; BITNER, 2003)
afirmam que o produto em servicos ¢, geralmente, “consumido no momento em que ¢
produzido e proporciona valor agregado em formas (como conveniéncia, entretenimento,
oportunidade, conforto ou saude)”.

O processo de decisdo de compra do consumidor se dad de maneira distinta, pois,
segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 53), na compra de servicos o cliente precisa confiar nas
fontes pessoais, ja que os amigos dao informacdes sobre sua experiéncia com o servico, desta

maneira o cliente se coloca no lugar da pessoa. Ja as fontes de comunicagdo em massa ndo
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conseguem transmitir muitos atributos sobre experiéncia. Para as autoras, quanto maior a
complexidade do produto, mais importante se torna a influéncia pessoal.

Para Hoffman et al. (2009, p 103), “os clientes de servigos tendem a perceber um nivel
mais alto de risco durante o estagio da decisdo de compra”. Os autores baseiam-Se No conceito
de risco percebido, no qual qualquer acdo do cliente produz consequéncias sem que 0 mesmo
possa antecipé-las, algumas podendo ser desagradaveis. Para ele, 0s riscos se ampliam devido
a falta de padronizacao e podem ser financeiros, com a possibilidade de perda monetéria; de
desempenho, com a possibilidade que o produto ndo desempenhe a tarefa esperada; fisicos,
com a possibilidade de causar danos ao consumidor; sociais, com a possibilidade de perda de
status social; e psicoldgicos, com a possibilidade de a compra afetar a autoestima do
individuo.

Os autores consideram também uma fonte de risco percebido o fato de o cliente obter
um maior envolvimento no “processo de producdo dos servicos™: ele é parte do processo e
ndo sabe exatamente o0 que estd acontecendo. H& também a limitagdo de informacdes
disponiveis antes da tomada de decis@es, que o cliente atribui a intangibilidade dos servicos,
pois tem poucos atributos de analise e € dificil avaliad-los antes da compra.

Quanto as caracteristicas de servicos, Hoffman et al. (2009, p. 105) consideram:

Resumindo, por causa da intangibilidade (que limita os atributos de analise), da
inseparabilidade (que aumenta os atributos de credibilidade) e da variagcdo de
qualidade resultante do pessoal, os servi¢os tendem a ser caracterizados por atributos
de experiéncia e credibilidade.

Consequentemente, como o consumidor normalmente ndo estad disposto a assumir
riscos, tende a reduzi-los no processo de compra. Para 0s autores, essa € uma oportunidade de
construir uma estratégia de fidelidade a marca, visto ser baseada na satisfacdo obtida no
passado, o que diminui a possibilidade de o cliente arriscar, procurar outro prestador de
Servigo e experimentar uma nova compra devido aos custos de mudanca envolvidos.

Como citado anteriormente, em servicos os beneficios sdo percebidos pelo cliente
através de experiéncias com o produto. Portanto, a avaliacdo, segundo Hoffman et al. (2009),
acontece tanto durante o uso como apds, visto o servico ser produzido com a presenca da
empresa e do consumidor ao mesmo tempo. A identificacdo de problemas no momento em
que o servico esta sendo utilizado é uma vantagem para empresa, pois gera a oportunidade de

detectar problemas e reverter uma possivel insatisfacdo do cliente (HOFFMAN et al, 2009).
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5.2 Deciséo de compra e comunicacdo de marketing

Segundo Ferrel e Hartline (2005), as empresas hoje tém a preocupacdo de atrair e
manter seus clientes e para isso é preciso, ndo somente compreender seus consumidores, mas
suas motivacoes, seus comportamentos, suas necessidades e seus desejos, ou seja, quem sdo
os consumidores, do que precisam, 0 que preferem e por que compram. Para 0s autores, esse
conhecimento possibilitara a criacdo de estratégias para aumentar a satisfacdo do consumidor
e manté-lo por longo periodo. O relacionamento protege a empresa da concorréncia, por
exemplo, e de possiveis mudancas.

Compreender o comportamento do consumidor € a agdo mais citada pelos autores de
marketing nos Gltimos anos. Para Blackwell et al. (2009), é mais facil desenvolver estratégias
para influenciar os consumidores quando se compreende o comportamento do consumidor, 0
qual ¢ definido como as “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consumem
e dispdem de produtos e servigcos” (BLACKWELL et al., 2009, p. 6). Além disso, 0 mesmo
autor afirma que os produtos e servigcos sdo aceitos ou ndo com base na maneira como Sao
percebidos pelos consumidores, se sdo relevantes e necessarios ao seu estilo de vida. Ou seja,
para ele ndo sdo as empresas que influenciam os clientes a comprarem e, sim, sdo os clientes
que obrigam as empresas a mudarem para satisfazer suas necessidades. A intencdo é oferecer
mais valor do que a concorréncia, pois 0s consumidores estdo mais interessados nos
beneficios que recebem do que pelo préprio produto, mostrando que a qualidade ndo é mais o
suficiente. H& outros atributos como a marca, imagem, preco e 0s consumidores adquirem 0s
que lhe fornecem maior valor e, também, com a aprovacao de seus pares (BLACKWELL et
al., 2009).

O processo de compra do consumidor € dividido em sete fases na literatura atual, o
qual, segundo Blackwell et al. (2009), evolui da seguinte maneira: 1) reconhecimento da
necessidade; 2) busca de informacéo; 3) avaliacdo das alternativas; 4) compra; 5) consumo; 6)
avaliacdo pos-consumo; e 7) descarte.

Ja segundo Ferrel e Hartline (2005), os estagios podem nao ser seguidos na sequéncia
ou pode haver também pulos entre os estagios. Algumas aquisi¢des, como as de impulso, ndo
costumam envolver muitas etapas, vistos 0s consumidores estarem prestes a adquirir 0
produto. Além disso, os autores lembram que, juntamente com a escolha da compra, o

consumidor também escolhe o revendedor mais apropriado.
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As etapas de busca de informagfes e avaliacdo pds-consumo serdo aprofundadas
porque sdo mais relevantes para este estudo. Para Blackwell et al. (2009), a busca pode ser
interna (conhecimento, memoria ou genética) ou externa (por meio de informacdes de seus
pares, amigos, familiares e no mercado). Além disso, o consumidor, em alguns momentos, é
receptor passivo e em outros ele assume um papel ativo e de busca dessas informacdes
(pesquisa, prestando atencdo em anuncios, internet ou visitas as lojas). Segundo Ferrel e
Hartline (2005, p. 116) “a busca de informagdes ¢ utilizada para reduzir e aumentar as
chances de fazer a escolha certa”.

A intensidade desta busca varia de acordo com fatores individuais, conforme
Blackwell et al. (2009, p. 77), “a extensdo e a profundidade da busca ¢ determinada por
variaveis como a personalidade, a classe social, a renda, o tamanho da compra, experiéncias
passadas, percepcao da marca ¢ a satisfacdo dos consumidores”. Assim, se estes clientes estao
encantados, ndo tendem a buscar alternativas de marcas na hora de comprar novamente. Por
esse motivo, € muito importante conceder uma atencdo especial em manter os clientes
satisfeitos.

Para Blackwell et al. (2009, p. 83), a avaliacdo pds-consumo ¢ a etapa na qual “os
consumidores experienciam a sensagdo de satisfacdo ou insatisfagdo”. Os autores afirmam
que os resultados desta avaliagdo sdo muito importantes, pois “o0s consumidores guardam suas
avaliacdes na memoria e se referem a elas em decisdes futuras” (BLACKWELL et al., 20009,
p. 83). Além disso, para o autor, se o grau de satisfacdo for alto, as decisGes de compra futuras
serdo mais rapidas e os concorrentes terdo maior dificuldade em influenciar esses clientes. Ja
os clientes insatisfeitos estardo dispostos a experimentar produtos e servicos de outros
fornecedores que prometerem uma experiéncia melhor.

Porém, ndo basta que os produtos de uma empresa sejam de qualidade e tenham preco
acessivel. Para que o processo de decisdo de compra se inicie, é necessario que os clientes
saibam de sua existéncia e que, ao utiliza-los, percebam o seu valor e, assim, fiquem
satisfeitos. Entdo, para que isso ocorra, a comunicacdo de marketing é utilizada para fornecer
as primeiras informacGes sobre a empresa. Porém, de acordo com Kotler (2006, p. 532),
“para a maioria das empresas o problema ndo é comunicar, ¢ sim o que dizer, como dizer,
para quem dizer e com que frequéncia dizer”. Assim sendo, a comunicagdo de marketing € o
meio utilizado pelas empresas para “informar, persuadir ¢ lembrar os consumidores [...] sobre
0 que comercializam”.

Sobre o conceito de comunicagdo de marketing, Shimp (2002, apud MATTIVY, 2007)

afirma;
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Comunicacdo € o processo pelo qual os pensamentos sdo transmitidos e o
significado é compartilhado entre as pessoas ou entre as organizag0es e pessoas.
Marketing € o conjunto de atividades através das quais as empresas e outras
organizagOes criam a transferéncia de valor (trocas) entre elas préprias e seus
clientes.

Para Kotler (2006, p. 533) as empresas estdo constantemente procurando a eficiéncia e para
isso utilizando diversos tipos de ferramentas de comunicacdo de marketing. Kotler (2006, p.
533) inclui entre as ferramentas de comunicacdo 1) propaganda; 2) promocdo de vendas;
3) eventos e experiéncias; 4) relagdes publicas e assessoria de imprensa; 5) marketing direto;

6) vendas pessoais.

Segundo o autor, ao desenvolver seu mix de comunicagdo, a empresa deve considerar
diversos fatores, como “o tipo de mercado de produto, a disposi¢ao do consumidor em fazer a
compra e o estagio do ciclo de vida do produto. A classificacdo da empresa no mercado
também é usada” (KOTLER, 2006, p. 554).

Apesar disso, ele considera a venda pessoal como a mais eficaz devido ao
relacionamento entre pessoas e a manutencdo desse relacionamento, pois este pode néo
apenas ser destinado a venda, mas também a uma amizade pessoal. Para o autor, hd a
possibilidade maior de resposta do comprador, pois este escuta o vendedor, 0 que gera uma
necessidade de responder mesmo gue seja negativamente.

E possivel observar isso no modelo de Elementos do Processo de Comunicacio

apresentado na Figura 1:

Emissor |—mEp Codificagio Decodificagio | —mmp-{ Receptor

1

Mensagem

Meio

Feedback |- Resposta | -<(mm——

Figura 1 — Elementos do processo de comunicacao.
Fonte: Kotler (2006, p. 536).
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Kotler (2006) explica que o macromodelo do processo de comunicagdo enfatiza os
principais fatores da comunicagao eficaz. O emissor codifica a mensagem que ira enviar, pois
conhece o publico a que deseja atingir e o que pretende gerar. O receptor, que é o publico-
alvo, decodifica a informacdo. Além disso, tambeém precisa desenvolver o feedback, pois por
meio dele ird& monitorar as respostas. O elemento ruido representa as mensagens que
interferem na comunicagdo, como 0s concorrentes, por exemplo. Para que a mensagem se
mantenha em circulacdo, o meio, utiliza-se da midia, a qual é a televisdo, a internet, 0s
jornais, as revistas, etc.

Para Mattivy (2007, p. 19), “normalmente 0 emissor é tido como a empresa e 0
receptor o consumidor. Porém, na comunicacdo interpessoal (boca a boca), ambos s&o
consumidores”, oS quais estdo em constantes trocas de informacdes.

A comunicacao pessoal, ou interpessoal, € constante. As pessoas conversam e trocam
informacdes de experiéncias passadas, inclusive de suas experiéncias de compra. Assim,
perspectivas positivas ou negativas sdo passadas de cliente para cliente, incentivando o outro

a comprar ou ndo da empresa comentada.

5.3 Comunicacéo pessoal

A comunicacdo pessoal acontece entre duas ou mais pessoas se comunicando
presencialmente, por telefone ou por e-mail, promovendo a individualizagdo da apresentacéo
e o feedback, segundo Kotler (2006). Para este autor, os canais de comunicacdo pessoal

podem ser:

e canais de especialistas: constituido por pessoas de notério saber sobre um tema;
e canais de comunicacgdo persuasiva: constituido pelos vendedores;

e  canais sociais: constituido por vizinhos, amigos, familiares.

Esses canais sociais e especialistas criam uma rede de comunicacdo boca a boca, a
qual ja teve sua eficiéncia comprovada em pesquisas (ZYLBERSZTEJN, 2012). Kotler (2006,

p. 548) lista algumas providéncias para estimular esse canal, listadas a seguir:
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e identificar pessoas e empresas influentes e dedicar mais atencao a elas;

e criar lideres de opinido, oferecendo a determinadas pessoas o produto em
condicdes atraentes;

o fazer apresentacGes a pessoas influentes na comunidade, como radialistas locais,
representantes de entidades e presidentes de organizacGes femininas;

e usar pessoas influentes ou que inspirem credibilidade em propagandas do tipo
testemunho;

e desenvolver propaganda que possua grande “valor de conversa”;

e desenvolver canais de referéncia boca a boca para aumentar os negécios;

e desenvolver um forum eletronico;

e utilizar o marketing viral.

Para Kotler (2006), a influéncia pessoal pode ser um fator determinante na escolha de
compra, principalmente quando ha um risco maior, por exemplo, a compra de produtos caros
ou comprados com pouca frequéncia, e quando hd o envolvimento de status na compra.
Segundo o autor, os pesquisadores consideram a sociedade composta por panelinhas, onde a
interacdo entre elas acontece com frequéncia, pois tém habitos semelhantes, tornando a
comunicacdo eficaz. Kotler (2006) também diz que o interessante € criar elos e pontes. Isto €,
elos sdo aqueles que ndo pertencem a nenhum grupo especifico, mas liga dois ou mais grupos.
Pontes sdo as pessoas que pertencem a dois ou mais grupos. Desta maneira, hd uma maior

troca de informacdes entre os grupos, e nao somente dentro deles (KOTLER, 2006).

5.3.1 Marketing boca a boca e recomendacgao

Para Hoffman et al. (2009), as fontes pessoais sdo de extrema importancia no estagio
pré-compra do consumidor de servigos, justamente por se tratar de uma compra de maior
risco. Além disso, muitas vezes as midias em massa ndo sdo eficazes em comunicar as
qualidades do servico quando comparadas com a troca de informacgOes pessoais. A
transmissdo pode acontecer entre familiares, amigos e até mesmo por formadores de opinides.

E o chamado marketing boca a boca, o qual Solomon (2011, p. 424) define assim:
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O boca a boca (WOM — Word-of-mouth) é a informag&o sobre produtos transmitida
de individuos para individuos. Como ouvimos as informagBes de pessoas de
conhecemos, 0 boca a boca tende a ser mais confiavel do que as recomendacgdes que
obtemos por meio de canais de marketing formais. E, diferente da propaganda, o
boca a boca com frequéncia é respaldado pela pressdo social para a adaptacdo a essa
recomendacdo... os profissionais de marketing calculam que ele influencie dois
tercos de todas as vendas de produtos ao consumidor.

Em uma pesquisa citada por Solomon (2011, p. 425), observou-se que os individuos
conversam sobre produtos por uma série de fatores como, por exemplo, quando estdo
envolvidos com um produto e tém prazer em falar sobre ele; quando querem impressionar 0s
outros com seu conhecimento sobre determinado produto; ou quando tém um interesse natural
por outra pessoa e querem que esta adquira o que é bom para ela e ndo desperdice dinheiro.
Essa troca de informacdes nem sempre € positiva e, apesar da dualidade (positiva-negativa),
ha o interesse das empresas em provocar comentarios entre consumidores, segundo Brown et
al. (2005 apud ZYLBERSZTEJN, 2012). Esse comportamento é mais eficaz do que
comunicagdes em midias tradicionais, conforme mostram alguns estudos da area (GOYETTE
et al., 2010; HSUEH; CHEN, 2010 apud ZYLBERSZTEJN, 2012).

A seguir, o Quadro 1 apresenta os beneficios da comunicacdo boca a boca, segundo
Blackwell et al. (2009, p. 423).

Quadro 1 — Beneficios da comunicacéo boca a boca

BENEFICIOS PRAZEROSOS BENEFICIOS FUNCIONAIS
- Diminui¢&o do risco de um novo - Mais informag®es sobre as opc¢des
comportamento - Mais informac@es confiaveis/ verdadeiras
- Aumento da confianca na escolha - Menos tempo perdido em pesquisas ou
RECEPTOR - Diminuicéo da dissonancia cognitiva buscas
- Aumento da probabilidade de aceitacdo por | - Aumento do relacionamento com o outro
um grupo ou individuo desejado individuo

- Sensacdo de poder e prestigio ao influenciar | - Potencial de reciprocidade de troca

0 comportamento de outros - Aumento da atencéo e status

- Intensificacdo de usa posicéo no grupo - Aumento do nimero de individuos com
EMISSOR - Diminuicéo da duvida sobre seu proprio comportamentos similares

comportamento - Aumento de coesdo do grupo

- Satisfacdo na expressdo verbal

Fonte: Blackwell et al. (2009, p. 423).

Chetochine (2006 apud BALEN, 2009) conclui dizendo que o ser humano esta
programado para falar e que € natural que se conte aos amigos sobre o que o entusiasma e o
interessa. E, de acordo com Blackwell et al. (2009), isso acontece principalmente dentro das
relagdes informais. Quanto maior a relacdo entre 0s agentes principais, 0 emissor e o receptor,

maior é a probabilidade de que a comunicacao boca a boca ocorra, pois, na visao do receptor,
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0 emissor ndo quer prejudica-lo, portanto a informac&o é considerada, como analisam Bansal
e Voyer (2000 apud BALEN, 2009).

E possivel estimular o boca a boca através do envolvimento de lideres de opinido no
negocio, criando formadores de opinido através de incentivos aos clientes, de anuncios
publicitarios que encorajem o boca a boca, o interesse e busca por informagfes ou, ainda,

através de demonstracgdes, apresentagdes e testes dos produtos. (BLACKWELL et al. (2009).

Contudo, como foi dito anteriormente, o cliente satisfeito e envolvido com a empresa
tende a falar bem da mesma, portanto manter esse sentimento, ndo somente retém o cliente,

como também aumenta a possibilidade dele indicar novos consumidores.

5.4 Satisfacao, lealdade e comprometimento

Como visto anteriormente, os clientes trocam informacgdes sobre produtos e servigos
de acordo com suas experiéncias. Porém, essas informac6es podem ser negativas ou positivas.
Este trabalho visa destacar a comunicagdo boca a boca positiva, portanto, neste capitulo serdo
apresentados os conceitos de satisfacdo, de lealdade e de comprometimento, os quais s&o
considerados 0s principais antecessores da comunica¢do boca a boca.

Para Kotler (2006), ap6s a compra de um produto, o consumidor experimenta algum
tipo de satisfacdo ou insatisfacdo. O que determina o grau de satisfacdo esta relacionado com
sua expectativa e o desempenho percebido. Essa percep¢do ird influenciar no seu
comportamento futuro, o qual tende a ser a recompra do produto e também comentar
favoravelmente sobre a marca para outras pessoas (Kotler, 2006). E o autor completa, que 0s
clientes insatisfeitos, além de nédo repetir a compra, solicitar a devolucao do produto e acionar
a empresa judicialmente, também advertem amigos sobre a marca. Para aquele autor, até
mesmo o fato de o consumidor guardar o produto no armério e ndo utiliza-lo pode gerar um
boca a boca negativo. Portanto, Kotler (2006) defende um pds-venda ativo para disseminar
possiveis davidas e mau uso do produto. Com isso, é possivel observar que, no caso de
servigos, a empresa pode ndo ter a oportunidade de reverter a impressao deixada no momento
da experiéncia do consumidor. Por esse motivo, a atencdo nesse momento € de extrema

importancia.
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Para muitos autores, a satisfacdo € um dos principais impulsionadores do boca a boca
positivo e das intengdes de recompra (BEARDEN; TELL, 1983; MAXHAM; NETEMEYER,
2002; OLIVER, 1980; RANAWEERA; PRABHU, 2003; RICHINS, 1983 apud MATOS,
2009), pois, na medida em que a experiéncia com o produto excede as expectativas do
consumidor, ele experimenta o chamado encantamento. Essa experiéncia positiva impulsiona
0 consumidor a comentar positivamente, ou entdo a tolerar mais facilmente um possivel
deslize da empresa, permitindo que recupere o produto no seu conceito. Porém, quando a
experiéncia é negativa, ha a possibilidade de o cliente comentar negativamente (MATOS,
2009).

Segundo Oliver (1980 apud MATOS, 2009 p. 19), “o modelo dominante de
abordagem conceitual e de medida da satisfacio é a teoria da desconfirmacdo de
expectativas”. Clientes avaliam servigos comparando expectativas com percepgdes. Se o
servigo percebido for melhor ou igual ao esperado, os clientes ficam satisfeitos (HOFFMAN
et al., 2009). Esse autor também considera 0 modelo da perspectiva do controle percebido, no
qual os clientes avaliam os servigos pelo nivel de controle que tém sobre a situacédo percebida.
Quanto maior o nivel de controle percebido pelos clientes, maior serd seu grau de satisfacdo.
Hoffman et al. (2009) também consideram um terceiro modelo, a perspectiva do roteiro, no
qual ambas as partes se comportam de maneira condizente ao esperado, desta maneira ambas
as partes tendem a ficar satisfeitas.

Ja Oliver (1980 apud MATQOS, 2009) menciona a abordagem de satisfacdo acumulada:
a satisfacdo é resultado de avaliagcbes multiplas com o mesmo produto ou servi¢o. Por sua vez,
Zeelenberg e Pieters (2004 apud MATOS, 2009) defendem que, para aumentar positivamente
0 comportamento do consumidor, a satisfagdo deve ser baseada em componentes emocionais.

Para Gummesson (2005, p. 260) a crenca de que uma melhora na qualidade percebida
pelo cliente aumenta sua satisfacdo e, consequentemente, sua lealdade e rentabilidade pode
ser questionada, pois uma pessoa pode trocar de fornecedor por diversas razdes, “pelo
marketing de outra empresa, por ter sido persuadido por amigos, pelo desejo de testar algo
novo” (GUMMESSON, 2005, p. 260), mesmo estando satisfeita. Do mesmo modo, para 0
autor, os clientes insatisfeitos permanecem comprando do fornecedor por falta de tempo para
procurar outra empresa, por desconhecimento e por outras razdes. Ele defende que o tempo de
relacionamento néo deve ser fator principal de avaliacdo da retencédo de clientes.

Para Zeithaml e Bitner (2003), o grau de comprometimento depende dos custos de
mudanca, da disponibilidade de marcas substitutas, do risco percebido e do nivel de satisfacdo

experimentados no passado. Segundo as autoras, quando o cliente frequenta um
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estabelecimento repetidas vezes, obtém do vendedor 0 maximo da satisfacdo, pois permite a
este conhecé-lo melhor e saber de suas preferéncias e gostos, a partir do momento em que
percebe cria-se uma necessidade de continuar frequentando o local. E concluem dizendo que,
desta maneira, tornam-se leais e comprometidos, e o custo de mudanca e 0 risco aumentam.

Em seu estudo, Matos (2009) conclui que a atividade do boca a boca estd associada
com o comprometimento dos clientes. Além disso, para Fullerton (2003, apud MATOS,
2009), esse sentimento € mais forte quando os consumidores estdo comprometidos por meio
de afeto positivo e uma identificacdo com a empresa.

Em sintese, percebe-se que os fatores satisfacdo, lealdade e comprometimento sao 0s
principais impulsionadores do boca a boca positivo e que, no caso dos servigos, essa atitude
pode ser trabalhada por meio da qualidade na prestacdo e do relacionamento ativo com o
cliente.

Rust et al. (2001) defendem que na nova economia o que reina € o Valor do Cliente, é
a transacdo da atracdo para a retencéo, e do foco do produto para o foco no cliente. Na mesma
linha, para Blackwell et al. (2009), as empresas estdo enfatizando mais nas suas estratégias de
marketing de retencdo de clientes do que na busca de novos, pois o custo € menor.

Para Blackwell et al. (2009), alguns programas de marketing, quando bem
implementados, reforcam o relacionamento com os clientes e aumentam a qualidade da
experiéncia entregue. Com isso, eles tendem comprar novamente e desenvolvem uma
fidelidade a uma empresa.

Quanto mais satisfeitos os clientes estiverem, maior serd a chance de o relacionamento

ser duradouro.

5.5 Marketing de relacionamento

Segundo Blackwell et al. (2009), a satisfacdo é considerada o maior ativo que a
organizacdo pode desenvolver, e a fidelizagdo acontece a partir desse sentimento. Segundo 0s
autores, os consumidores estdo tornando-se mais vollveis devido as promog0es e a variedade
de produtos e servicos disponiveis. Com isso, a fidelizacdo estd cada vez mais entrando em
declinio.

Com tantos produtos, a diferenca entre as marcas desaparece, 0os consumidores se

sentem no direito de experimentar outras € ndo se sentem recompensados por serem fiéis.
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Acabam percebendo que vérias marcas sao iguais em termos de qualidade e de valor
(BLACKWELL et al., 2009).

Na intencdo de resolver a perda de clientes, muitos pesquisadores estdo adotando
métodos que identifiquem essas perdas antes que acontecam e criando agdes especiais,
promocdes e incentivos para esse publico (BLACKWELL et al., 2009). De acordo com Rust
et al. (2001), as acOes de retencdo e de estreitamente de relacbes aumentam as chances de a
empresa continuar sendo escolhida. Os autores também afirmam que o foco hoje das
empresas modernas sao as vendas e lucratividade futuras, satisfacdo e retencao dos clientes e
consisténcia das relacbes com cada um deles.

Para Kotler (2006), as empresas estdo investindo em um marketing mais preciso,
criando um relacionamento com o cliente, e ndo mais em um marketing de massas. De acordo
com o autor, a informacéo é a ferramenta mais importante para estreitar esse relacionamento,
pois por meio dela é possivel individualizar produtos e servicos.

Na mesma linha, Blackwell et al. (2009) afirma que, ao conhecer melhor os anseios
dos clientes, é possivel oferecer o composto de marketing correto para aumentar a satisfacédo e
reté-los no longo prazo. E continua, afirmando que, para construir relacionamentos
duradouros, € preciso colocar os consumidores na frente dos lucros. Para os autores essa “¢
uma das melhores maneiras de proteger a empresa contra as incursdes da concorréncia e o
ritmo acelerado das mudangas ambientais” (BLACKWELL et al., 2009, p. 112).

Zeithaml e Bitner (2003, p. 139) conceituam marketing de relacionamento como “uma
orientacdo estratégica cujo foco estd na manutencdo e no aperfeicoamento dos atuais
clientes”.

Por meio da segmentacdo de mercado, afirmam Zeithaml e Bitner (2003), € possivel
compreender os mercados-alvo facilitando a construcdo de relacionamentos duradouros com
os clientes. Além disso, segundo Zeithaml e Bitner (2003), a medida que esses
relacionamentos aumentam, os clientes fiéis se tornam responsaveis por atrair novos clientes
por meio do boca a boca. Por serem do mesmo ciclo de convivio, esses novos clientes tém um
potencial de relacionamento similar aqueles que os indicaram.

Quanto & segmentacdo de mercado, Sheth et al. (2001, p. 412) conceituam esta como a
“identificacdo de subgrupos de clientes cujas necessidades, desejos e/ou recursos S&o
diferentes, de maneira que os fazem responder de forma diferente a um dado composto de
marketing”. Segundo os autores, para a segmentacdo, existem trés bases que sdo “o qué?”,
“quem?” e “por qué?” da segmentacdo. Essas bases sdo respectivamente denominadas por

Sheth et al. (2001) em segmentacéo por uso (relacionada ao uso do produto), em segmentacéao
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demografica (com base nas caracteristicas descritivas, como idade, sexo, classe social, etc.) e
em segmentacdo psicogréfica (relacionada aos diferentes motivos e beneficios que os clientes
buscam). Percebe-se, pelos conceitos apresentados, que a segmentacdo € um processo
importante para organizar as estratégias de marketing, pois dessa maneira o cliente é mais
facilmente atingido.

Assim como para segmentar um mercado é preciso de informagdes sobre o0s
consumidores, para reté-los também é necessario obter, gerenciar e utilizar informacdes, as
quais, conforme visto anteriormente, para Kotler (2006), formam as bases para compreender
0s consumidores e suas preferéncias. Portanto, o customer relationship management (CRM),
segundo Kotler (2006), é uma ferramenta importante para a gestdo dessas informaces, pois
“trata-se de um gerenciamento cuidadoso de informac6es detalhadas sobre cada cliente e de
todos os ‘pontos de contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade” ( KOTLER, 2006, p.
151), tendo por objetivo aumentar a satisfacéo, a qualidade e o valor, j& que o relacionamento
com os clientes e sua manutencéo sdo a meta final (BLACKWELL et al., 2009).

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), ndo sdo somente as empresas que se beneficiam do
relacionamento duradouro. Os clientes também séo beneficiados nessa relacdo, pois, quando
escolhem permanecer clientes de uma determinada empresa, € por que recebem mais valor do
que esperam receber de concorrentes (qualidade, satisfacdo, beneficios especificos excede aos
custos monetarios e ndo monetérios) (ZEITHAML E BITNER, 2003). As autoras apresentam
também resultados de pesquisas que apontaram outros tipos de beneficios inerentes ao

relacionamento de longo prazo. Séo eles:

e Beneficio de confianca, de saber o que esperar do prestador de servico, pois iSso
reduz a ansiedade e aumenta o conforto.

e Beneficios sociais, pois é desenvolvido um senso de familiaridade com a empresa
e até mesmo um relacionamento social.

e Beneficio de tratamento especial, ou seja, quando o cliente mantém uma relacdo

de longo prazo é possivel receber pregos especais ou condicfes e tratamentos especiais.

E possivel verificar que o relacionamento auxilia na manutencio da carteira de
clientes. Para Day (2001), o aumento da lealdade torna a perda de clientes mais lenta,
aumentando assim a base de clientes. Além disso, 0 autor acredita que clientes leais sdo mais
lucrativos, pois 0s custos para o atendimento sdo mais baixos e eles tendem a consumir mais

com o tempo, devido as informacGes que j& tem da empresa. Outro motivo € que tem uma
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menor sensibilidade a precgos, pois como apreciam tendem a ndo se importar de pagar um

pouco mais. Outro fator importante que os tornam mais lucrativos é que tendem a recomendar

favoravelmente outros clientes por meio do boca a boca.

Abaixo, 0 quadro 2 sera exposto o resumo da revisdo teorica.

Quadro 2 — Resumo da Reviséo Teorica

Autor

Conceito

(BEARDEN; TELL,
1983; MAXHAM;
NETEMEYER, 2002;
OLIVER, 1980;
RANAWEERA,;
PRABHU, 2003;
RICHINS, 1983 apud
MATQS, 2009)

Para muitos autores, a satisfagdo é um dos principais impulsionadores do boca a
boca positivo e das inten¢bes de recompra.

(GOYETTE etal., 2010;
HSUEH; CHEN, 2010
apud ZYLBERSZTEJN,
2012)

A troca de informacdes, boca a boca, é mais eficaz do que comunicagdes em midias
tradicionais.

Bansal e VVoyer (2000
apud BALEN, 2009).

Quanto maior a relacdo entre o emissor e o receptor, maior € a probabilidade de que
a comunicagao boca a boca ocorra.

Bhattacharya e Sen (2003
apud Zylbersztejn, 2012)

A identificacdo é responsavel para criagcdo de uma relagdo profunda com a empresa.

Blackwell et al. (2009)

Para criar estratégias para influénciar consumidores é preciso conhecé-los.

Comportamento do consumidor: atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consumem e dispdem de produtos e servigos.

Nao sdo as empresas que influenciam os clientes a comprarem e, sim, sdo 0s
clientes que obrigam as empresas a mudarem para satisfazer suas necessidades.

Os consumidores adquirem os que Ihe fornecem maior valor e, também, com a
aprovacdo de seus pares.

Processo de decisdo de compra do consumidor.

E possivel estimular o boca a boca através do envolvimento de lideres de opiniéo
no negacio.

Empresas estdo enfatizando mais retencao de clientes, pois o custo é menor.

Alguns programas de marketing reforcam o relacionamento com os clientes e
aumentam a qualidade da experiéncia entregue.

A satisfacéo é considerada o maior ativo que a organizagéo, e promove a
fidelizacdo.

Para resolver a perda de clientes, sdo utilizados métodos que identifiquem perdas
antes que acontegam e criando a¢des especiais, promogdes e incentivos para esse
publico.

Ao conhecer melhor os clientes, é possivel oferecer o composto de marketing
correto para aumentar a satisfacdo e reté-los no longo prazo.

Relacionamentos duradouros protege a empresa contra da concorréncia.

A utilizacdo do CRM tem por objetivo aumentar a satisfacéo, a qualidade e o valor,
ja que o relacionamento com os clientes e sua manutengdo sao a meta final.

Brown et al. (2005 apud
Zylbersztejn, 2012)

Dualidade (positiva-negativa) do marketing boca a boca.

cont.
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Quadro 2 — Resumo da Revisdo Teobrica (continuacgéo)

Day (2001)

O aumento da lealdade torna a perda de clientes mais lenta, clientes leais sdo mais
lucrativos, tem uma menor sensibilidade a precos e tendem a recomendar
favoravelmente.

Ferrel e Hartline (2005)

Atrair, manter e conhecer seus clientes.

Processo de decisdo de compra do consumidor.

Fullerton (2003, apud
MATOS, 2009)

Comprometimento é maior quando o cliente estd comprometido por meio de afeto
positivo e uma identificacdo com a empresa.

Gummesson (2005)

O cliente, mesmo satisfeito, pode trocar para a concorréncia.

O tempo de relacionamento ndo deve ser fator principal de avaliacdo da retencdo de
clientes.

Hoffman et al. (2009)

Caracteristicas de servicos.

Conceito de risco percebido em clientes de servicos.

Cliente tenta diminuir os riscos, este € 0 momento de construir a fidelidade a marca.

A avaliacdo acontece tanto antes, quanto depois da compra de servicos.

Se o servico percebido for melhor ou igual ao esperado, os clientes ficam
satisfeitos.

Modelo da perspectiva do controle percebido.

Modelo, a perspectiva do roteiro.

Beneficios da comunicagédo boca a boca.

Kotler (1998)

Afinidade emocional com a marca = alta lealdade do consumidor

Kotler (2006)

Ferramentas de Comunicagdo de Marketing

A venda pessoal é muito eficaz devido ao relacionamento entre pessoas e a
manutenc¢éo desse relacionamento.

Elementos do Processo de Comunicacéo.

Conceito de comunicagdo pessoal e seus canais, bem como providencias para
estimular esses canais.

A influéncia pessoal pode ser um fator determinante na escolha de compra.

Apos a compra de um produto, o consumidor experimenta algum tipo de satisfacéo
ou insatisfacéo.

Pés-venda ativo para evitar insatisfacéo.

As empresas estdo investindo no relacionamento com o cliente.

Conceito e beneficios do CRM.

Kotler (2010)

Tecnologia = conectividade e interatividade dos consumidores.

Consumidores com poder de decisdo sobre a empresa.

Matos (2009)

Atividade do boca a boca esta associada com o comprometimento dos clientes.

Mattivy (2007)

Na comunicacéo interpessoal (boca a boca), o receptor e 0 emissor sdo
consumidores.

Oliver (1980 apud
MATOS, 2009)

Teoria da desconfirmacéo de expectativas.

Abordagem de satisfagcdo acumulada.

Quinn et al. (1987, apud
ZEITHAML; BITNER,
2003)

Servicos proporcionam valor agregado em formas (como conveniéncia,
entretenimento, oportunidade, conforto ou salde).

Rust et al. (2001)

Hoje o que reina é o Valor do Cliente, é a transacdo da atragdo para a retencao.

Programas de retencéo e atividades de desenvolvimento de relagcBes podem
aumentar as probabilidades da empresa continuar sendo a escolhida.

O foco hoje das empresas modernas sdo as vendas e lucratividade futuras,
satisfacdo e retengdo dos clientes e consisténcia das relagdes com cada um deles.

Conceito de segmentacdo de mercado.

Shimp (2002, apud
MATTIVY, 2007)

Conceito de Comunicagao de Marketing.

cont.
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Quadro 2 — Resumo da Revisdo Teorica (continuacgéo)

Conceito de marketing boca a boca.

Solomon (2011) Segundo uma pesquisa, os individuos conversam sobre produtos por uma série de
fatores.

Zeelenberg e Pieters
(2004 apud MATOS,
2009)

Para aumentar o comportamento do consumidor, a satisfacdo deve ser baseada em
componentes emocionais.

Servigos sdo agles, processos e atuacdes.

Processo de decisdo de compra é diferente em servigos. Quanto maior a
complexidade do produto, mais importante se torna a influéncia pessoal.

Grau de comprometimento depende dos custos de mudanga, da disponibilidade de
marcas substitutas, do risco percebido e do nivel de satisfacdo do passado.

Zeithaml e Bitner (2003) | Quando o cliente frequenta um estabelecimento repetidas vezes, o vendedor passa a
conhecer suas preferéncias e gostos, tornando-os leais e comprometidos.

Conceito de marketing de relacionamento.

Com a segmentacéo é possivel compreender os mercados facilitando a construgéo
de relacionamentos duradouros.

Empresas e clientes se beneficiam os relacionamentos duradouros.

Zylbersztejn (2012) Identificacdo com a empresa impacta no comportamento de recomendagéo.

Nesta secdo foram revisados o0s principais conceitos tedricos para embasar 0s

resultados deste estudo. Na proxima secdo sera apresentada a metodologia usada.
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6 METODO

O objetivo desta pesquisa é investigar os fatores de satisfacdo dos alunos da academia
Confraria do Corpo e os indutores de recomendacdo. Para atender ao objetivo deste trabalho,
0 método escolhido foi o exploratorio.

O método exploratorio, segundo Malhotra (2012, p. 100) consiste em “explorar ou
fazer uma busca em um problema ou em uma situacdo prover critérios e maior compreensio”,

0 que parece ser fundamental para uma pesquisa de marketing, como a define Malhotra (2012,
p. 6):

Identificacdo, coleta, andlise e disseminacdo de informacbes de forma sistemética e
objetiva e 0 uso de informacdes para assessorar a geréncia na tomada de decisfes
relacionadas a identificacéo e solucdo de problemas (é oportunidades) de marketing.

Ha& diversas técnicas de pesquisa exploratdria, porém, considerando que o objetivo é
determinar os fatores de satisfacdo dos alunos da academia em questdo e os indutores de
recomendacdo desta, além de determinar as percepc¢des desse grupo de clientes, escolheu-se a

técnica de pesquisa qualitativa.

6.1 Pesquisa qualitativa

Segundo Malhotra (2012, p. 155), a pesquisa qualitativa & uma “metodologia de
pesquisa ndo-estruturada e exploratéria baseada em pequenas amostras que proporciona
percepcoes e compreensao do contexto do problema”.

Desse modo, serd realizada uma pesquisa com o método de entrevistas em
profundidade, o qual consiste em uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal em que o
unico respondente é testado por um entrevistador (MALHOTRA, 2012). O objetivo da
pesquisa em profundidade, segundo Roesch (2005, p. 159) é “entender o significado que os
entrevistados atribuem a questdes e situacbes em contextos que ndo foram estruturados
anteriormente a partir das suposi¢cdes do pesquisador”. Esse método de entrevistas serd

aplicado com 15 respondentes escolhidos por conveniéncia.
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Sobre o roteiro, Malhotra (2012) afirma que o entrevistar segue um esquema
predeterminado, porém a ordem das perguntas € de acordo com as respostas do entrevistado.
Assim sendo, para a realizacdo das entrevistas, foi utilizado um roteiro semiestruturado, com
perguntas cujo objetivo foi coletar informacGes sobre a empresa e identificar pontos mais
importantes para os alunos frequentadores da academia.

O roteiro da entrevista (Anexo) aborda os seguintes tdpicos nos questionamentos

quanto a academia Confraria do Corpo:

a) pesquisa sobre produtos e servicos;

b) conversas informais e indicagdes de academias;
c) habitos esportivos;

d) motivacdo na escolha;

e) relacionamento com empresa;

f) preferéncia;

g) satisfacéo;

h) confianca;

i) lealdade.

As entrevistas deste estudo duraram em média trinta minutos, o que estd de acordo
com a indicagdo de Malhotra (2012, p. 164), ao afirmar que “uma entrevista em profundidade

pode levar de 30 minutos a mais de uma hora”.

6.2 Coleta de dados

Pelos respondentes, optou-se por alunos da academia Confraria do Corpo, 0s quais
praticam atividade fisica ativamente no local e que a tém incluida em seus compromissos
diarios.

As entrevistas ocorreram do dia 10/04/2013 a 15/05/2013. Todas foram aplicadas de
modo contato pessoal e individual, em ambiente fora da academia para evitar influéncias.
Portanto, as informacdes coletadas referem-se a opinides declaradas oralmente. Essa opgéo se

deve ao fato de, por meio das entrevistas em profundidade, ser possivel observar as diferentes



35

perspectivas de cada aluno, as quais estdo permeadas com suas experiéncias de vida e na

academia, bem como expectativas e objetivos frente ao servigo prestado.

6.3 Sujeito do estudo

Foram entrevistados 15 clientes da academia com idade entre 21 e 65 anos. O Quadro

2 apresenta as caracteristicas de cada um deles:

Quadro 3 — Caracteristicas do sujeito do estudo

. .| Frequenta
Frequéncia a
Nome Idade Profissdo semqnal de Confraria
atividade
fisi do Corpo
fsica .
ha...
RICARDO CUNHA 21 ESTUDANTE X 7 anos
FILIPE VIZUTO 25 JOGADOR DE FUTEBOL X 2 meses
PAULA PAVINATO 26 ECONOMISTA 6X 4 anos
TATIANA VARGAS DA ASSISTENTE
Grupo A | SILVA 30 ADMINISTRATIVO 4x 12 anos
GUILHERME TONIN 32 BANCARIO 3x 4 anos
TIAGO PEREIRA DOS
SANTOS 34 FISIOTERAPEUTA 4x 9 anos
CARLOS CABRAL 34 PERSONAL TRAINER 5x 9 anos
TATIANA BASILIO 38 GERENTE DE LOJA 7X 6 anos
REPRESENTANTE
ALESSANDRO BALDO 39 COMERCIAL 3x 18 anos
TAXISTA E CONSULTOR
JULIO SILVA 45 IMOBILIARIO 6x 15 anos
Grupo B | JOSE VARGAS 50 ADMINISTRADOR 6x 5 anos
ANTONIO DOURADO 60 ENGENHEIRO CIVIL ax 8 anos
SANTA PAVINATO 63 CONTADORA APOSENTADA 5x 4 anos
JAIRO MENEZES 65 | ECONOMISTA APOSENTADO 3adx 4 anos
HOMERO DEWES 64 PROFESSOR 6X 5 anos




36

Sabe-se que normalmente as academias de musculacdo sdo frequentadas por jovens.
Portanto, esses 15 alunos foram divididos em dois grupos de acordo com suas idades, para
que fosse possivel conhecer os aspectos de satisfacdo de pessoas em diferentes faixas etarias,
com diferentes objetivos e experiéncias de vida. Nessa situacdo, na qual os alunos de mesma
idade se conhecem e vivem realidades muito proximas, a diversidade de opinifes nos permite
perceber as preferéncias dos frequentadores, o que realmente os agrada e o que os torna fiéis
ao servico prestado.

O Grupo A é composto por sete pessoas de até 34 anos. A seguir, é apresentada a
descricdo de cada participante:

Ricardo Cunha tem 21 anos, é estudante de Direito e treina desde os 14 anos na
Confraria do Corpo. Iniciou praticando arte marcial e, quando essa foi excluida do quadro de
modalidades, continuou na musculacao.

Filipe Vizuto tem 25 anos e é jogador de futebol. Conheceu a academia em 2012,
treinou trés meses e, depois de um periodo sem a frequentar, devido a motivos particulares,
voltou as atividades de musculacdo e de treinamento na caixa de areia, o qual considera de
extrema importancia para sua profissao.

Paula Pavinato tem 26 anos, é economista recém-formada e treina ha quatro anos na
academia.

Tatiana Vargas da Silva tem 30 anos e treina na academia desde quando esta se
chamava a Mister Big. Pratica musculacdo e treinamento na caixa de areia. Acompanhou a
construcdo do novo prédio e o desenvolvimento da Confraria do Corpo.

Guilherme Tonin tem 32 anos, € bancéario concursado, sempre praticou esporte e,
apesar de estar morando longe, frequenta a academia ha quatro anos.

Tiago Pereira dos Santos tem 34 anos, é fisioterapeuta, pratica esportes desde a
infancia e treina na academia ha nove anos. Além da musculacéo, participa dos treinamentos
na areia e outros esportes ao ar livre.

Carlos Cabral tem 34 anos, € personal trainer. Estad na academia ha nove anos e, além

de aluno, também utiliza a academia para dar aulas.

O Grupo B ¢ formado por oito pessoas com 35 ou mais. A seguir, a descricdo dos
frequentadores incluidos no Grupo B:
Tatiana Basilio tem 38 anos, é gerente de loja, pratica musculacdo ha mais de 15 anos

e esta na Confraria ha seis.



37

Alessandro Baldo tem 39 anos, € representante comercial, treina ha mais de 20 anos e
frequenta a academia estudada desde o inicio da Mister Big.

Julio Silva tem 45 anos, é taxista e consultor imobiliario. Treina musculacdo na
academia ha 15 anos.

Jose Vargas tem 50 anos, e somente depois de muito resistir conheceu a prética de
esporte na Confraria do Corpo ha cinco anos.

Santa Pavinato tem 63 anos e comecou a treinar com a filha Paula. Treina musculacéo
na Confraria do Corpo ha quatro anos.

Jairo Menezes tem 65 anos, € economista aposentado e, por indicacdo médica, iniciou
o treinamento de musculagdo. Frequenta a academia ha quatro anos.

Homero Dewes tem 64 anos, € professor universitario e frequenta a academia héa cinco

anos.

Salientam-se dois dados importantes e que reforgcam a pergunta central deste trabalho.
Ha& alternativas de academias no mesmo bairro da Confraria do Corpo, as quais concorrem
diretamente a atencdo dos alunos apresentados acima. Além disso, 0s entrevistados
reconhecem a importancia do esporte para a manutencdo de uma vida saudavel e da estética e
ndo pretendem cessar seus treinamentos, ao contrario, ja incluiram nas suas rotinas. Mediante
essas situacdes, de alunos em potencial e concorréncia proxima, na secdo seguinte, sera
apresentada a andlise das entrevistas, a fim de se responder aos questionamentos deste
trabalho e, desta maneira, criar acGes que aumentem a satisfacdo e o relacionamento com o

aluno, incentivando-o a gerar o marketing boca a boca.

7 RESULTADOS

As entrevistas foram gravadas e transcritas individualmente. Uma anélise inicial foi
realizada a fim de organizar os principais dados respondidos pelos entrevistados, como mostra
0 Quadro 4. Posteriormente, uma segunda analise foi feita para a certificagdo de que nenhum

dado relevante estivesse faltando.
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Quando questionados se costumam pedir informacdes sobre produtos e servi¢os antes
de adquiri-los, os dois grupos responderam que na maioria das vezes perguntam aos amigos
e/ou familiares, pois acreditam que essas pessoas falardo a real experiéncia. Como comentou
0 Jairo Menezes, membro do Grupo B, “essas pessoas ndo t€ém porque mentir para mim, ndo
precisam mentir para vender, quando falam é porque realmente se sentiram assim com o
produto. Se gostaram falam bem, se ndo gostaram falam mal”.

A pesquisa na internet apareceu tambeém como ferramenta importante na busca de
informacdes. Para Paula Pavinato, membro do Grupo A, a internet auxilia, pois algumas
pessoas colocam na rede suas opinides quando consomem ou utilizam algum produto e
servigo. Como mencionou um dos participantes, “hoje € td0 comum postarmos coisas sobre
tudo, que é facil encontrar alguma coisa que falaram do que vocé esta procurando. J& deixei
de comprar em uma loja, pois havia muitas reclamacdes no site Reclame Aqui”.

Sobre como conheceram a Confraria do Corpo, se por indicagdo, ativa ou passiva,
todos os respondentes afirmaram que amigos/familiares a haviam indicado. De acordo com

Jose Vargas, membro do Grupo B:

Eu passava por aqui e via aquele monte de cara bombado saindo
daqui, mas bem capaz que eu ia entrar, ia fazendo minhas
caminhadas, tranquilo. Minha cunhada treinava aqui, dai ela trouxe
minha esposa, que treina ai até hoje também, e depois de muito
insistirem eu vim. Elas diziam que eu ia gostar, que velho também
podia malhar [risos].

Tatiana Vargas da Silva disse que uma amiga ja treinava no local:

Eu era bem novinha, nunca tinha treinado musculagdo. A F& me
trouxe e eu morri de vergonha daqueles caras. Ela ja conhecia todo
mundo, mas eu ndo, e achava o treino muito chato. Ela disse que eu ia
viciar, e foi 0 que aconteceu.

Quando questionados sobre quais atributos foram levantados por essas pessoas que 0S

indicaram, o Grupo A respondeu que seus amigos/familiares ressaltaram a qualidade do

servigo prestado e o resultado adquirido com o treinamento. Como disse Filipe Vizuto:

Quem me trouxe foi um amigo que também joga futebol e eu vim pra
fazer o treinamento na caixa de areia. Fiquei impressionado com a
intensidade do trabalho. Foi muito bom pra mim porque quando estou
sem clube ndo posso parar e agora eu me mantenho com rendimento
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sempre 100%. Aqui ndo tem moleza, se tu quer treinar os caras te
puxam mesmo.

O Grupo B também afirmou que os atributos levantados por quem indicou foram a
qualidade e os resultados. Tatiana Basilio confirmou o que seus amigos falaram dizendo que:
“estava em Sao Paulo treinando em uma academia, voltei para Porto Alegre agora no inicio
do més e ja notei uma grande diferenca do meu corpo. Eu ndo estava parada e mesmo assim
senti dores musculares. Minhas amigas diziam que o treino era forte”.

Além disso, dos membros do Grupo B foi dito que na Confraria do Corpo o ambiente
era bastante heterogéneo, onde pessoas de diversas faixas etarias treinam juntas e dividem os
aparelhos. Para Jairo Menezes, de 65 anos, isso foi determinante, pois comegou a treinar por
indicacdo médica, sabia que seus movimentos eram limitados e tinha receio de como seria

visto dentro de uma academia:

Precisava de reforco muscular, tinha dores no corpo, o0 médico me
indicou a musculacdo e minha filha me trouxe pra cé... Me senti um
guri, fui bem recebido, me colocaram um apelido e quando eu falto,
que é dificil, o pessoal ja me pergunta por que nao vim ontem, parece
que eles pensam: se esse velho pode, eu também posso... me divirto
com essa gurizada.

H& também a diversidade de portes fisicos para o Grupo B. Os “fortdes” nio
discriminam os “franguinhos ou os gordinhos e isso € importante para que as pessoas
continuem”, como comentou seu representante comercial, Alexandre Baldo, por exemplo.

Os dois grupos responderam que resolveram conhecer a Confraria do Corpo porque
confiaram na opinido e no gosto dos amigos. “Nao acredito que meu amigo estaria treinando
em uma academia que ndo gostasse por tanto tempo. Ele s6 falava bem daqui”, afirmou
Guilherme Tonin.

Quanto aos habitos esportivos, os membros do Grupo A se consideram esportistas
ativos. Como é apresentado no Quadro 1, é possivel verificar que todos treinam no minimo
trés vezes na semana e que frequentam a Confraria do Corpo ha muitos anos, exceto ao Filipe
Vizuto, que comegou em 2012 e por motivos particulares parou por um periodo, mas retornou
ha dois meses.

Além da musculacdo, esse grupo também pratica outros esportes como a corrida,
praticada por seis membros, a arte marcial, o futebol, o kitesurf e o stand up. A corrida

também apareceu para os respondentes do Grupo B, os quais afirmam ter o esporte presente
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em suas rotinas diarias. Eles treinam no minimo trés vezes por semana e ha mais de quatro
anos. O treinamento na areia é uma modalidade nova na Confraria do Corpo e 10 dos 15
entrevistados praticam essa atividade.

Sobre seus objetivos, os dois grupos concordam que a manutencdo da saude é o mais
importante. O Grupo A também apresentou um maior desejo de melhorar esteticamente,
enquanto o Grupo B valoriza mais a qualidade de vida, utilizando a atividade fisica como
forma de aliviar o estresse do dia a dia, além de manutencdo estética em uma escala menor.
“Eu me estresso muito 14 no banco, mas a tarde ja fico contando as horas para vir pra
academia. Quando estou aqui esqueco tudo, € aquela uma hora ou duas que ndo penso em
mais nada”, disse Jose Vargas.

Sobre o relacionamento com a academia, primeiramente foi questionado qual foi a
primeira impressdao que a Confraria do Corpo passou. O Grupo A respondeu que 0S
profissionais eram bastante atenciosos e perceberam que a estrutura era simples, mas
completa e sem “frescuras”, o que a torna agradavel, como respondeu o fisioterapeuta Tiago
Pereira dos Santos. O Grupo B completou dizendo que o ambiente passou a impressdo de ser
limpo e ndo percebeu “disputas de beleza” — ao contrario, afirmam que os alunos se ajudam,
dao dicas, carregam os pesos, como salientou Santa Pavinato.

Quando questionados se, depois de um recesso, ao voltar a malhar, j& tinham pensado
em procurar e experimentar outras academias, no Grupo A, a maioria respondeu que ja
treinou em academias concorrentes, mas afirmam que, depois que conheceram a Confraria do
Corpo, ndo pensam em mudar. “Nao abro mao da Confraria do Corpo de jeito nenhum”
respondeu Tatiana Vargas. E Alessandro Baldo, membro do Grupo B, considera importantes
as amizades que tem: “se eu ficar dois anos ou cinco anos sem vir, quando voltar vou
encontrar amigos aqui dentro. J& aconteceu comigo”.

Quando questionados quais fatores os fazem frequentar a Confraria do Corpo, ambos
os Grupos manifestaram que o clima de amizade ¢ o mais importante. E 0 que torna o
ambiente divertido, pois todos se conhecem, conversam, falam “besteiras” e ddo risadas. Dos
15 entrevistados, nove deles usaram a expressao “ambiente familiar” e os demais expressaram
a mesma ideia com outras expressdes. Como afirma Tiago Pereira dos Santos, membro do
Grupo A: “Aqui o pessoal se sente em casa, vai chegando cumprimentando, largando as
coisas e treinar tranquilo, bem de boa”.

Para o Grupo B 0 ambiente é propicio para se esquecer dos problemas. Conforme Jose

Vargas disse anteriormente, “faz bem para a mente, pois se treina, melhora o corpo, sua
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autoestima e ainda tem os amigos”. Ambos os grupos disseram novamente que ndo ha na
academia a famosa “disputa de beleza”, que segundo Guilherme Tonin, do Grupo A, existe
em outros lugares: “ndo tem ostentacdo, desfile de moda”. Para Tatiana Basilio, membro do
Grupo B, “aqui ninguém combina a roupa de treino, meia com o top, a roupa basta ser
confortavel e para malhar”.

Os frequentadores no Grupo B também salientaram que os alunos antigos recebem os
novos, tratam bem e ajudam no treino se for preciso. Para Alessandro Baldo, “existe uma
pessoalidade”. Além disso, o Grupo A destacou a liberdade nas datas de pagamento e 0s
horarios ajudam a tornar o ambiente mais “tranquilo, sem grandes firulas” como diz Tiago
Pereira dos Santos, e “informal” para Guilherme Tonin, o qual afirma que “mesmo morando
longe continuo treinando aqui”. Ricardo Cunha concorda: “se me mudasse, com certeza
continuaria vindo”.

O atendimento dos professores é outro elemento que faz os alunos frequentarem a
academia. Para o Grupo A eles sdo excelentes e os treinos prescritos sdo 6timos. O Grupo B
completa dizendo que sdo atenciosos, divertidos, possuem muito conhecimento e sempre
atendem as ddvidas e as perguntas dos alunos. Sobre esse ponto serdo vistos mais detalhes nos
topicos referentes a satisfacdo e a confianga. O Grupo B também destacou o ambiente fisico:
“tudo ¢ muito simples, mas ¢ eficiente”, afirmou Jairo Menezes.

Quando questionados se tinham amigos na academia, todos os respondentes disseram
gue sim. Muitos amigos ja eram conhecidos anteriormente, fora da academia, porém, muitas
amizades foram construidas dentro da Confraria. Além disso, muitos tém familiares que
também treinam no local.

Quanto a satisfacdo, quando perguntados como se sentem dentro na academia em
relacdo ao ambiente fisico, 0 Grupo A respondeu que se sentia bem, pois é um ambiente
agradavel, que ¢ simples, como ja relatado anteriormente, ¢ que “estd sempre limpo” para a
Paula Pavinato. O Grupo B concorda e completa dizendo novamente que ¢ um ambiente “sem
frescuras”. Quanto ao clima, os Grupos A e B novamente responderam que se sentem em casa
desde que iniciaram suas atividades na Confraria o Corpo, e que é ambiente de muita alegria,
amizade e descontragéo.

Quanto a satisfacdo e a confianca em relagdo aos professores e aos treinamentos
prescritos, o Grupo A respondeu que estdo muitos satisfeitos, ja que os professores sdo
atenciosos e abertos a duvidas. “Sempre fago perguntas sobre o treino, porque faco

determinado exercicio combinado com outro ou com corrida, tipo essas perguntas, e eles
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sempre tem com uma resposta bem técnica, mas com um jeito que eu entendo”, informou
Paula Pavinato. Jairo Menezes, participante do Grupo B, concorda: “eu questiono alguns
exercicios, tem coisas que ndo gosto de fazer, ele sempre me da outro que pode ser feito e tem
0 mesmo efeito, as vezes pergunto para testar”. “Quando eu acho que o treino esta ficando
facil ele vem e muda tudo”, para Jose Vargas. O Grupo também salientou que essa constante
mudanga no treinamento, além de potencializar os resultados e tornar a rotina de treino menos

cansativa, os faz superar seus limites. Homero, sobre o treinamento na areia, afirma:

Eu nunca pensei que seria capaz de fazer esse treino ai, e ele disse
para eu fazer, sempre respeitando meu limite, que eu tinha condigoes.
Descobri que posso ir além do que eu imaginava. Sai cansado, mas
feliz. Hoje ndo fago mais, € muito pra mim.

Quanto a satisfacdo em relacdo a atencdo oferecida pela diretoria, nesse caso esta-se
referindo ao proprietario, Leonardo Freitas Garcia. O Grupo A relata que ele esta sempre
presente na academia, € muito aberto a sugestdes e a criticas, € amigo dos alunos e conhece
todos pelo nome. “Nao tem quem entre aqui que o Nadinho ndo conhega”, afirmou Ricardo
Cunha. O Grupo B também disse que como Leonardo estd sempre por ali e é tdo amigo e
préximo do pessoal deixa todos muito a vontade a fazer sugestées.

Quanto aos resultados, o Grupo A se mostrou satisfeito com os resultados e
reconhecem que isso se deve ao bom treinamento oferecido pela academia. Porém, admitem
que poderiam estar melhores esteticamente e isso ndo ocorre devido aos habitos alimentares
do dia a dia. “Eu estou realmente muito satisfeita, meu corpo ¢ outro e me sinto mais disposta,
mas ainda ndo esta do jeito que quero. Eu ndo estou conseguindo me alimentar direito, esta
tudo errado”, disse Tatiana Vargas. O Grupo B se considera mais do que satisfeito, uma vez
que os resultados foram muito além do que imaginavam. “Foi uma mudanga de vida, perdi,
sem mentira, uns 15 quilos. Antes chegava em casa e ficava s6 comendo. Imagina sé, pobre
do corpo, olha o que eu estava fazendo comigo”, respondeu Jose Vargas. “Hoje ndo exijo
muito de mim esteticamente, treino principalmente para me manter bem, mas estou satisfeito,
apesar das bebidas dos finais de semana [risos].”

Quanto ao conceito que os alunos tém da Confraria do Corpo, o Grupo A disse que a
academia é diferenciada, esta sempre complementando com treinamentos diferentes, como o
treinamento em caixa de areia, no qual foi pioneira e ainda tem exclusividade em Porto

Alegre, bem como o treinamento de TRX aberto a todos os alunos da musculagdo. Os
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participantes também destacaram o conceito de “treinar e treinar bem”, pois os treinos sao
intensos, porém seguros. “O pessoal ¢ amigo, mas sdo profissionais, ndo tem essa de
amolecer, aqui se treina de verdade”, pondera Filipe Vizuto. Outro conceito é o de amizade e
familia, o qual todos consideram muito “a cara da Confraria”, como disse Guilherme Tonin.
Para 0 Grupo B, 0 conceito que a academia passa é de ser um ambiente familiar, onde as
pessoas se sentem bem e ha alunos de todas as idades, ¢ bem diversificada. “Me encanta essa
mescla de idades dentro de uma academia. Se tu parar pra pensar alguns anos atras essas
pessoas mais idosas nem pensariam em sair de casa para praticar um esporte, muito menos

musculagdo”, disse Alessandro Baldo. Outro ponto observado por Jairo Menezes € que:

Esses dias eu estava ali na rua esperando meu filho e vendo o
movimento. Tem uns que chegam de carro importado, aquelas
caminhonetes enormes, e tem uns que chegam de carro simples, mais
velhinho. E a academia de todos, todos sdo bem-vindos e convivem
muito bem, obrigado.

Em relacdo a concorréncia e no que a Confraria do Corpo diferencia-se, o Grupo A
respondeu que ndo pensam em trocar de academia. A maioria conhece as academias
concorrentes e, por todos os atributos citados anteriormente, preferem frequentar a Confraria
do Corpo. O Grupo B completa que em outros lugares o treino é com horario marcado e que 0

atendimento ndo ¢ satisfatorio. “Somos apenas mais um”, disse Carlos Cabral:

Tu fica sozinho com uma ficha de treino na méo e os aparelhos. Eu
ficava s observando quando dava aulas 14, tinha vontade de ir
chamar a atencéo do professor do horario, porém eu era apenas um
personal trainer com meu aluno, ndo tinha vinculo nenhum com a
academia e nem abertura pra isso.

Sobre a recomendacdo e o desejo de que mais pessoas conhecam a Confraria do
Corpo, 0 Grupo A respondeu que fazem questdo que seus amigos e familiares conhecam a
academia, pois querem que eles adquiram uma vida saudavel e acreditam que na Confraria do
Corpo isso se torna mais facil de dar certo, de se manterem frequentes. “Eu mesma ja tive
essa experiéncia de indicar para um colega de trabalho e depois ele vir me dizer que adorou,
gue o pessoal era bacana e ele esta ai até hoje e ja vi ele comendo fruta no lanche, mudou até
a alimentagdo”, disse Tatiana Vargas sobre um feedback positivo de um colega de trabalho. O

Grupo B disse que sempre recomenda e que também tem varios amigos e familiares
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treinando. Assim como 0 grupo anterior eles querem que as pessoas incluam o esporte em
suas vidas de maneira leve, ou seja, “pelo simples fato de se movimentarem, sendo a gente
enferruja”, conforme disse Jairo Menezes.

Quando questionados quanto ao que comentam sobre a academia, o Grupo B disse que
sempre destaca a maneira como se sentem dentro da academia e a maneira como sao tratados.
O Grupo A respondeu que destacam a parceria entre os alunos e dos professores, 0
treinamento de qualidade e intenso, os resultados que obtiveram, o ambiente divertido e, pela
primeira vez nas entrevistas, o fator localizacdo, visto terem muitos amigos que moram nos
bairros vizinhos.

Quando questionados como se sentem quando falam sobre a Confraria do Corpo
sabendo que estdo contribuindo para o seu desenvolvimento, o Grupo A disse que isso
acontece naturalmente, que ndo é caso pensado falar da academia para promové-la, mas
acredita ser 6timo saber que estdo colaborando para o crescimento no nimero de alunos, pois
fazem parte dela. “Nunca havia pensado sobre 1SS0 na verdade, mas quero sim que mais
alunos venham. Eu fago parte disso tudo”, comentou Filipe Vizuto. O Grupo B diz também
ficar satisfeito em saber que esta colaborado e acredita que, quanto mais alunos a academia
matricular, “mais ira crescer e melhores serdo as condi¢fes para os alunos, como estrutura,
novas modalidades, etc.”, comentou Julio Silva.

A Ultima pergunta se referia a opinido dos participantes quanto aos motivos que,
mesmo sem fazer marketing, a academia possui muitos alunos. Dos 15 respondentes, 10
disseram acreditar que € pelo marketing boca a boca e os demais utilizaram a palavra
“indicagdes”. O Grupo A acredita que as pessoas se sentem bem dentro da Confraria do
Corpo por todos os motivos ja citados, como o ambiente familiar, a informalidade e a
pessoalidade. Comentaram que a melhor maneira de conhecer a qualidade de um produto
antes de experimentar e pagar por ele é perguntando a quem ja experimentou. Outro fator € o
tempo em que a academia esta no mercado e a localizacdo. A maioria do grupo também
acredita que o principal motivo € a popularidade do proprietario, pela atencdo, pela simpatia e
a maneira como ele faz os alunos se sentirem. Tiago Pereira dos Santos respondeu que “a
academia é muito ele, as pessoas treinam ‘la no Nadinho’. Quando a gente entra e ndo Vvé ele
até estranha, ¢ uma figura”. O Grupo B respondeu os mesmos fatores, pois acredita que as
pessoas falam bem da academia e indicam a seus amigos pela qualidade do servi¢o. Alem
disso, 0s respondentes desse grupo também consideram as amizades criadas pelo proprietéario

e 0 tempo que a academia esta atuando na zona sul de Porto Alegre.
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A seguir, apresenta-se 0 Quadro 4 com o resumo dos resultados obtidos nas 15
entrevistas, divididas nos Grupos A e B, de acordo com a faixa etéria, realizadas com alunos

da academia Confraria do Corpo.

Quadro 4 — Resumo dos resultados

Sobre indicacfes de
produtos e servicos

Pede-se indicagdo aos
amigos/familiares, devido a confianca.
Uso da internet para coletar
informagdes.

Indicacdo é bem importante, visto
a confianga nos amigos/familiares.
Pesquiso na internet.

Sobre a indicacéo da
Confraria do Corpo

Indicagdo ativa de amigos e/ou
familiares.

Indicacdo ativa de amigos e/ou
familiares, insisténcia.

Sobre os atributos
levantados por quem
indicou a Confraria do
Corpo e por que resolveu
conhecer

Qualidade, clima de amizade e 0s
resultados. Seguiu-se a indicago, visto
ter amigos frequentadores ha muitos
anos e por acreditar no gosto deles.

Qualidade, o0 ambiente com
pessoas de varias idades e portes
fisicos, clima descontraido,
professores atenciosos. Seguiu-se
a orientacdo, pois se acredita na
qualidade que os
amigos/familiares ressaltaram.

Sobre o0s habitos esportivos

Esportistas ativos. Pratica de
musculagdo, corrida, Kite surf,
treinamento na areia, pulas corda,
taekwond, hapkido, futebol, stand up.

Esportistas ativos. Pratica de
musculacdo, treinamento na areia
e corrida.

Objetivos do treinamento

Salide, condicionamento fisico,
qualidade de vida, estética.

Salde, alivio de estresse do dia-a-
dia, mudanga na qualidade de
vida, estética.

Sobre a primeira impressao
da Confraria do Corpo

Ambiente simples e agradavel, sem
frescuras e profissionais atenciosos.

Ambiente tranquilo, limpo, sem
disputas onde um ajuda o outro.
Professores dedicados e
preocupados com os alunos.

Sobre o retorno as
atividades fisicas depois de
um recesso

Né&o pensa em outras academias.

N&o pensa em outras academias.

Sobre os fatores que fazem
frequentar a Confraria do
Corpo

Ambiente familiar, com liberdade nas
datas de pagamento e horérios. Ajuda
matua. O clima é de amizade, clima
tranquilo, sem rivalidades e disputa de
beleza. Os professores e treinamentos
excelentes.

Pelas amizades, pela diverséo,
pelas risadas. E um lugar onde se
pode esquecer os problemas, faz
bem pra mente. Os alunos antigos

recebem os novos, sem
preconceito. Ha uma pessoalidade,
é sem ostentagdo. Muito simples e
eficiente. Os professores sdo
atenciosos, divertidos e
capacitados.

Sobre os amigos/familiares
na academia

Muitos amigos na academia.

Tem muitos amigos e familiares
também.

Satisfagdo: como os alunos
se sentem dentro da
Confraria do Corpo em
relagdo ao ambiente fisico

Sentem-se bem, acham o ambiente
agradavel, simples, limpo.

Acham tudo muito bom, simples e
sem frescuras.

Cont.




Quadro 4 — Resumo dos Resultados (continuacio)

Satisfac@o: como os alunos
se sentem dentro da
Confraria do Corpo em
relacdo ao clima

Sentem-se "em casa". Um ambiente de
amizade e divertimento.

Ambiente agradavel e
descontraido. Como se estivessem
"em casa".

Satisfacdo em relacdo aos
professores

Atenciosos, abertos e amigaveis.
Respondem tecnicamente as davidas
com linguagem acessivel.

Atenciosos e preocupados com a
execucdo dos exercicios, que
sempre percebem as dificuldades
dos alunos e que incentivam a
superacao.

Satisfacdo: atencao
oferecida pela
diretoria/proprietario

Presente, conhece todos os alunos pelo
nome. Recebe bem as criticas e
sugestdes.

Sentem-se a vontade em fazer
sugestdes, pois 0 acham muito
aberto, atencioso e amigo do
pessoal.

Sobre a confianga no
treinamento

Confianga plena. E prescrito de acordo
com as preferéncias e necessidades.

Confiam no treinamento, pois
sempre tem opgdes de exercicios,
e todo esta voltado na ajuda de
superar limites.

Satisfacéo e Confianca em
relagdo aos resultados

Satisfeitos, apesar dos habitos
(alimentacéo, bebidas alcodlicas, vida
noturna, etc.)

Foi além do esperado, consideram
uma mudanca de vida e de corpo.

Quanto ao conceito que tem
da Confraria do Corpo

E diferenciada, como a caixa de areia e
com o TRX, treinamento que auxilia
na musculacdo. Conceito de amizade.
De treino intenso e seguro, de treinar

bem.

E uma familia, diversificada, de
todas as idades e classe social.

Sobre a concorréncia e 0s
fatores que a Confraria se
destaca

A maioria treinou ja em outras
academias, porém prefere a Confraria
pelo clima (fatores citados
anteriormente) e pelo treinamento
diferenciado, forte, intenso e eficaz.

As outras academias nao tem o
mesmo atendimento, a
disponibilidade de horérios, 0
espaco externo. Além disso, 0s
professores ndo sdo tao atenciosos
e 0s alunos treinam sozinhos.

Sobre a recomendacéo e
sobre o desejo de que mais
pessoas conhegam a
Confraria do Corpo

Recomendam sempre. Querem que
eles adquiram uma vida mais saudavel
e acham que na Confraria do Corpo
sera mais facil de conseguirem se
manter frequentes na atividade fisica.

Recomendam sempre. Querem
que seus amigos incluam um
esporte nas suas rotinas de
maneira leve.

Sobre 0s comentarios que
faz da academia e os fatores
que destaca

Comentam sobre a academia e
destacam a parceria, 0 treinamento, 0s
resultados, a diversdo, a localizacdo.

Comentam sempre em como se
sentem bem em ir para a academia
€ a maneira como as pessoas
tratam umas as outras.

Sobre como se sente quando
fala da Confraria do Corpo e
sabendo que esta
colaborando para seu
crescimento

Fazem sem pensar, mas acreditam ser
6timo saber que estdo colaborando
para o crescimento da academia, pois
fazem parte dela. E estdo ajudando um
amigo que é o Leonardo, pois é
merecedor. Alguns ja receberdo um
feedback positivo de amigo.

Ficam satisfeitos em saber que as
pessoas que estdo ali acreditam em
sua opinido. E acham que quanto
mais alunos a academia tiver, mais
ird crescer e melhores seréo os
beneficios que terdo.

Quanto a opinido do porqué
a academia, mesmo sem
fazer marketing, tem muitos
alunos

IndicacBes de amigos, 0 boca a boca.
Pelo ambiente familiar, o tempo que
esta no mercado, a localizagdo. O fato
de o Leonardo ser conhecido, atencioso
e simpatico. Muitos afirmam que a
academia é "muito ele",

Por que as pessoas falam muito
bem da academia. Além disso, tem
as amizades criadas pelo Leonardo

pelo tempo de mercado, pois o

consideram carismatico e
profissional.

46



47

No proximo capitulo, serdo apresentadas as respostas para a questdo-chave deste
estudo e as principais oportunidades a serem aproveitadas pelo proprietario da academia

Confraria do Corpo para alavancar a satisfacao de seus alunos.
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8 CONCLUSOES E SUGESTOES GERENCIAIS

Neste capitulo, serdo apresentadas as conclusdes do estudo realizado com os alunos da
academia Confraria do Corpo comparando com a literatura especializada. Além disso, serdo
feitas sugestdes gerenciais para o0 melhor desempenho das atividades da academia.

Ap0s serd apresentado as limitacGes deste estudo, bem como a sugestdo para um
melhor aproveitamento das informacdes coletada.

Devido a constante troca de informacGes sobre experiéncias de consumo, conhecer a
satisfagdo, ou a insatisfacdo, dos clientes é de extrema importancia no caso de servi¢cos. Como
Hoffman et al. (2009) afirmou, devido a sua intangibilidade, ndo ha como saber com
antecedéncia a qualidade do servico prestado pela empresa, pois 0 consumo envolve uma
experiéncia. Conhecendo o que deixa os clientes satisfeitos, é possivel saber o que os faz
recomendar a empresa por meio do marketing boca a boca. Este, segundo Solomon (2011),
ocorre quando os individuos transmitem informacdes sobre produtos e servigcos entre si e
tende a ser mais confiavel do que os meios de marketing formais.

Portanto, o objetivo deste estudo é conhecer os fatores de satisfacdo dos alunos da
academia Confraria do Corpo e os indutores de recomendacdo. Para isso, foram verificados
os principais valores percebidos pelos alunos e foram identificados indicios de lealdade e
comprometimento deles em relacdo a academia. Com essas informaces, é possivel criar
acOes para aumentar o relacionamento, o0 comprometimento e a satisfacdo dos alunos com a
Confraria do Corpo, incentivando, desta maneira, 0 marketing boca a boca positivo.

Como foi visto na se¢do 4.2, para Ferrel e Hartline (2005), além de compreender seus
clientes para aumentar a satisfacdo, € preciso conhecer suas motivacdes, Seus
comportamentos, suas necessidades, seus desejos, do que precisam, o que preferem e por que
compram. E isso é possivel por meio do relacionamento. Quanto mais proximo e duradouro é
o relacionamento com o cliente, mais informacGes a empresa consegue obter e mais facil se
torna satisfazer suas necessidades.

A pesquisa nos mostrou que todos os respondentes consideram-se esportistas ativos,
treinam na Confraria do Corpo no minimo trés vezes na semana ha trés anos ou mais. Além
da musculacdo, praticam também outros esportes. Portanto, sdo pessoas que conhecem bem a
academia e os servigos oferecidos, tém experiéncia para avaliar o servigco prestado e se
mantém fiéis, porque sentem que suas necessidades e desejos estdo sendo atendidos.

Entretanto, a academia ndo possui maiores informacdes sobre cada um deles. De acordo com
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a observacdo realizada e com o que foi conversado com o proprietario Leonardo, ndo existe
um banco de dados organizado, que contenha informacdes sobre os alunos, como data de
aniversario, data da primeira matricula, como conheceu a academia, os objetivos, entre outros.

Sugere-se que seja iniciada a criagdo de um CRM simples, o qual pode ser realizado
em uma planilha de Excel, com informagfes basicas dos alunos (dados cadastrais) e com
informagdes coletadas em conversas informais, durante a avaliagdo fisica. O objetivo €
conhecer melhor cada aluno e organizar seus dados em uma ferramenta que auxilie a oferecer
um produto especifico ao cliente, surpreendendo-o.

Ao ter organizado um CRM, é possivel identificar segmentos os clientes de acordo
com suas caracteristicas e promover agdes que sejam de seus interesses. Conforme Hooley et
al. (2005), segmentar é dividir em grupos de clientes similares. Desse modo, foi sugerido que
se inicie esse trabalho organizando um ciclo de palestras sobre os impactos da atividade fisica
na salde para os alunos da terceira idade.

De acordo com o proprietario, ha vérias pessoas mais velhas treinando. Além disso, a
pesquisa mostrou que seus objetivos sdo a manutencdo da salde e da qualidade de vida
basicamente. O ciclo de palestras ira esclarecer dividas sobre doencas e sedentarismo e
orientar para que os alunos tenham héabitos mais saudaveis.

Outro publico-alvo sugerido € de homens e mulheres com objetivos sejam estéticos.
Para estes, o ciclo de palestras pode ser sobre a importancia da alimentacdo, a importancia do
acompanhamento nutricional para o uso de suplementos alimentares e até mesmo sobre 0s
perigos dos anabolizantes. Deve ser lembrado que as palestras tém um puablico-alvo, porém,
devem ser abertas aos demais alunos interessados no assunto tratado, uma vez que a
finalidade desses encontros € aumentar o relacionamento com a academia, aumentar a
confianca e consequentemente a satisfacdo. Serd mostrado ao cliente que, dentro da Confraria
do Corpo, além de se exercitar fisicamente, terd suporte para conhecer melhor seu corpo, suas
funcdes e as alternativas para alcancar seus objetivos.

Consoante as caracteristicas de servi¢os, analisadas por Hoffman et al. (2009), os
servigos sao produzidos simultaneamente ao consumo. Portanto, a avaliacdo dos alunos nédo
ocorre somente no primeiro contato e sim todos os dias, sendo que alguns afirmaram fazer
perguntas para testar o professor. Outro ponto que, por meio da observacao, foi verificado na
academia e que pode ser resolvido com a criagdo de um CRM ¢ a falta de controle das
percepcdes dos alunos. O proprietario ndo tem controle da opinido dos alunos nem daqueles

que treinaram algumas vezes e ndo voltaram novamente. Desse modo, sugere-se que esse



50

controle seja feito para que se possa, mensalmente, identificar aqueles alunos que ndo
renovaram a matricula e contat-los para descobrir 0s motivos.

Esse procedimento sera importante para conhecer quais fatores afastam os alunos e
também para desfazer alguma imagem negativa que possa ter ficado. Mesmo que o aluno nédo
volte imediatamente, aumenta a chance de ele repensar sobre a Confraria do Corpo. Essa
acdo faz parte do conceito, visto anteriormente, de conhecer as motivagdes, 0s
comportamentos, as necessidades e os desejos dos clientes. Como a maioria dos alunos é
indicada por amigos ou familiares, a expectativa & maior, e se a percepcdo do valor nao for
igual, entdo, eles ficaram frustrados, o que pode gerar o boca a boca negativo, conforme foi
revisado na parte tedrica deste estudo.

A empresa em questdo vende estética, qualidade de vida, sadde e condicionamento
fisico. S8o esses 0s objetivos que os alunos buscam ao se matricularem na academia. Nesse
caso, a troca de informacgdes com pessoas de confianga € importante, pois um erro carrega,
além do risco financeiro, o risco fisico, o social, o psicoldgico e o de desempenho, como
consideram Hoffman et al. (2009), citados na secdo 4.1.

Foi sugerido também que diariamente sejam parabenizados pelo aniversario, alunos,
ex-alunos, parceiros e fornecedores, por e-mail ou mensagens para o celular. Essa a¢éo visa a
aumentar o sentimento de amizade e familiaridade com a academia e demonstrar atencdo a
pessoa e estreitar o relacionamento com ela, pois o ser humano gosta de se sentir lembrado.
Além de agradar ao aluno, aumenta a possibilidade de um ex-aluno que esta sem praticar uma
atividade fisica voltar a se matricular por ter se lembrado da Confraria do Corpo depois da
felicitacéo.

E importante observar que a maioria dos alunos foi indicada por amigos e/ou
familiares para conhecer a Confraria do Corpo e que essa indicacdo foi ativa, ou seja, 0s
préprios alunos tomaram a iniciativa de recomendar. Portanto, a segunda etapa do processo de
decisdo de compra do consumidor, a de busca de informagfes, foi passiva, conforme
colocaram Blackwell et al. (2009).

De acordo com esta pesquisa, todos consideram confiaveis as informacdes recebidas
pelos seus amigos ou familiares sobre produtos e servigos. Alem disso, confirmaram que
sempre que desejam saber mais sobre uma empresa perguntam a essas pessoas. Outra fonte de
informacdes considerada importante para os respondentes € a internet. E possivel verificar que
a comunicagdo, pessoal ou virtual, tem papel de extrema importancia para a decisdo de

compra desse grupo. Novamente, vale ressaltar que essa troca de informacGes é importante
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para reduzir o risco e, conforme o Quadro 1, aumentar a confianga na escolha, diminuir a
duvida, entre outros.

Os alunos entrevistados relataram que confiaram na opinido de seus amigos e/ou
familiares, pois alegam que estes treinavam ha bastante tempo na Confraria do Corpo, devido
a qualidade do servigo, e repassavam essa informagdo. Outros fatores destacados nas
conversas foram os resultados, o clima de amizade, a diversidade, a atencdo dos professores.
Com isso, é possivel dizer que a academia esta atendendo as expectativas de seu cliente, o
qual esta, sem saber, fazendo propaganda e contribuindo para o seu crescimento. Esse
processo é confirmado por Kotler (2006), que diz que clientes satisfeitos tendem a
recomendar o servigo a novos clientes, conforme citado na segéo 4.2.

Para estimular ainda mais o marketing boca a boca, sugere-se promover eventos a fim
de explorar os principais atributos destacados pelos alunos ao recomendar: festas para
estreitar as relacfes, aumentar a unido entre eles e estimular a participacdo de pessoas de fora
da academia. Para movimentar os comentérios posteriores aos eventos, compartilhar fotos em
redes sociais € uma alternativa.

Considerando que o marketing boca a boca ja existe, tendo em vista 0s aspectos de
satisfacdo dos alunos, é possivel seguir na mesma linha e estimular por meio de canais sociais,
que para Kotler (2006) é a comunicacdo pessoal por meio de vizinhos, amigos e familiares.
Para tanto, além das agdes ja citadas anteriormente, sugere-se a criacdo de desafios aos
alunos. Por exemplo, escolher dois alunos acima do peso e propor o desafio de
emagrecimento saudavel com atividade fisica durante trés meses patrocinados pela empresa.
Aquele que obtiver um percentual de perda maior recebe mais um ano de academia grétis.
Com a autorizacdo desses alunos, 0 acompanhamento sera registrado e divulgado aos alunos
da academia, bem como pode ser realizado em horarios em que a academia estd com bastante
movimento. Outro desafio seria escolher um aluno fisicamente magro e oferecer treinamento
para aumento da massa muscular. A finalidade é agucar a curiosidade e a novidade aos alunos
e criar motivos para que eles comentem o que acontece de diferente dentro da academia.

E possivel verificar que na Confraria do Corpo os resultados da avaliacdo pos-
consumo sdo bastante positivos, o que esta de acordo com Blackwell et al. (2009), ao
afirmarem que a avaliagdo de um servico € feita por meio da experiéncia que o cliente teve: se
positiva, fica satisfeito; se negativa, fica insatisfeito. Descobriu-se, por exemplo, que os
atrativos verificados pelos alunos na academia sdo muito mais internos e importantes do que o
proprietario imaginava. Acreditava-se que, por ser uma academia de bairro, a localizacéo seria

um dos fatores determinantes para essa escolha, tendo em vista as pessoas terem 0 mesmo
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ciclo de amizade e residirem préximas. Porém, esse fator foi citado apenas uma vez e de
forma répida. E, pelo fato de haver concorrentes muito proéximos, esperava-se que 0 prego
fosse um dos fatores determinantes para a preferéncia dos alunos, mas em nenhum momento
esse atributo foi citado.

Os alunos responderam que ao conheceram a academia concordaram com 0 que Seus
amigos e familiares comentaram sobre ela. Isto é, ha uma coeréncia entre a informacéo
recebida e a experiéncia com o servico da Confraria do Corpo. Conforme seus amigos

haviam comentado, o que os deixa satisfeitos é:

e 0 ambiente limpo, simples, eficaz e eficiente;

e aflexibilidade dos horarios e das datas de pagamento;

e o clima familiar, amigavel, agradavel, descontraido, divertido, sem rivalidades, de
relaxamento, onde ha ajuda mdtua;

e 0s profissionais atenciosos, preocupados, capacitados, abertos e incentivadores;

e 0 proprietéario presente, aberto, atencioso e amigo;

e 0 treinamento excelente, intenso e seguro;

e 0 atingimento de resultados;

e 0 atendimento de qualidade;

e 0SS amigos que recomendam;

e a indicacdo de alunos novos, pois sentem que estdo cooperando para o
desenvolvimento da academia;

e academia diferenciada, inovadora nas modalidades;

e diversificagdo e heterogeneidade

Esses fatores foram percebidos desde o inicio do relacionamento com a Confraria do
Corpo e hoje fazem diferenca na escolha de renovar a matricula mensalmente. Por esses
aspectos, os respondentes continuam frequentando a academia e afirmam ndo pensar em
trocar para a concorréncia. Essa postura confirma o que disseram Blackwell et al. (2009) que,
quando o grau de satisfacdo é alto, os concorrentes tém mais dificuldades de atrair esses
clientes, pois os resultados das avaliagdes sdo guardados na memdria e se recorre a elas para
uma decisdo futura. Como foi visto, para Blackwell et al. (2009), é esse sentimento de

satisfacdo que gera a fidelizacao.
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Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os clientes compram daquelas empresas que
oferecem mais valor do que a concorréncia. Assim sendo, é possivel concluir que a maioria
dos aspectos citados acima, os quais compdem a satisfacdo do aluno, ndo foram oferecidos
pelos concorrentes em experiéncias passadas, conforme pesquisa.

Conforme foi visto, Gummesson (2005) defende que o tempo de utilizagdo de servigos
ou de consumo ndo € um medidor de satisfacdo. Porém, o tempo que os alunos frequentam a
academia somado a diversos aspectos de satisfacdo, citados anteriormente, confirmam o alto
grau de satisfacdo que eles experimentam.

Os alunos se identificam com a academia. Isso foi percebido isso no momento em que
relatam sentirem-se em casa quando estdo treinando ou quando afirmam ter amigos la dentro.
Essa identificacdo gera comprometimento, satisfacdo e lealdade com a empresa, e
consequentemente os clientes tendem a comentar positivamente e a recomendar, conforme foi
visto na secdo 4.4. Confirmando essa afirmacao, a pesquisa com o0s alunos da Confraria do
Corpo mostrou que eles recomendam ativamente, sentem-se bem em saber que ao indicar
amigos estdo colaborando com o desenvolvimento da academia e afirmam ndo pensar em
troca para a concorréncia.

Em resposta a satisfacdo dos alunos quanto ao atendimento dos professores e do
proprietario, sugere-se também organizar reunides com os funcionérios para reforgar os
principios norteadores da academia. Quando todos conhecem as regras que regem um
negdcio, o atendimento tende a ser mais uniforme e evitam-se erros por falta de
conhecimento.

Também se sugere que treinamentos sejam realizados entre os professores. A cada
encontro um professor escolhe o topico a ser tratado e ele mesmo prepara a aula aos colegas.
A troca de conhecimento e de experiéncias tem o objetivo de preparar melhor o funcionéario e
incentiva-lo a atualizar-se.

Para aumentar a satisfacdo dos alunos quanto aos treinamentos prescritos e quanto as
modalidades oferecidas, sugere-se que a academia participe de maratonas e corridas,
incentivando os alunos a se preparar para essas provas. Essa acdo tem o objetivo também de
aumentar a interacdo e a amizade entre eles. Outra oportunidade sugerida é promover aulas de
ginastica na Praga Comendador Souza Gomes, localizada proxima a academia.

Além disso, segundo o proprietario, a venda de camisetas sempre foi um sucesso na
Confraria do Corpo. Portanto, para aumentar a visibilidade, é interessante confeccionar
camisetas com o logotipo da academia para essas corridas e maratonas. Isso aumentara o

sentimento de pertencimento e de equipe.
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Todas as agdes sugeridas tém a finalidade de aumentar o relacionamento, a satisfacao

e, desta maneira, estimular o marketing boca a boca. A seguir, no Quadro 4, estdo

apresentados 0s principais aspectos encontrados na pesquisa, 0 embasamento teorico e as

sugestdes gerenciais para potencializar as recomendacfes e 0s sentimentos positivos dos

alunos em relacdo a academia Confraria do Corpo.

Quadro 5 — Resultados x aspectos gerenciais

Fonte Revisdo Tedrica Resultados Acéo Objetivo
Segundo o proprietario a Criacdo de Aum_entar 0
Kotler Ferramentas de . . relacionamento e
R venda de camisetas sempre | camisetas para : .
(2006) comunicacao. . . estimular o sentimento
foi um sucesso. corridas. . .
de pertencimento equipe.
N&o ha contatos por outros Criar CRM/
Blackwell et | Antecipar perdas, a meios com 0s alupnos ex- enviar Aumentar
al. (2009) fim de reter clientes. ' mensagens de relacionamento.
alunos e fornecedores. . .-
aniversario.
Segmentagao.dg . N&o h& um banco de dados . Aumentar
Hooley et mercados — dividir - ~ Criar CRM / .
com informagdes sobre 0s relacionamento, a
al. (2005) em grupos de | palestras focadas. fi oo
clientes similares. alunos. confianca, a satisfacéo.
A academia vende estética,
qualidade de vida, salde e
Hoffman Caracteristicas de C(c))rr]tda |r$t|§r;atr;10ecn;c()j;‘|5|co, Criar CRM / .
(2009) Servicos / riscos. p . eventos. Conhecer as percepcdes
informagdes € importante, dos alunos / estimular a
tendo em vista a recomendagéo / aumentar
mtanglbllldade. a Satisfagé_ol
Ferrel e N&o ha um banco de dados
Hartline Conhecer o cliente. | com informagdes sobre os | Criar CRM.
(2005) alunos.
Alguns alunos afirmaram
- que fazem perguntas para ~
Hoffman Cara}cterlstlcas de testar o professor / Nao ha | Criar CRM. Conhecer as percepgdes
(2009) Servicos. ~ dos alunos e ex-alunos.
controle das percepcdes dos
alunos.
Kotler Os alunos sdo satisfeitos e Desafios Estimular a curiosidade e
Canais sociais. comentam sobre a academia s as novidades / Estimular
(2006) . Promocionais.
com seus conhecidos. 0 boca a boca.
Solomon Marketing boca a Os alun_os recomendam a
(2011) boca academia e foram Eventos.
’ recomendados.
Kotler Cliente satisfeito Os alun_os recomendam a
(2006) recomenda academia e foram Eventos.
) recomendados. .
- Estimular o boca a boca.
Bansal e Alunos afirmaram que Promover
Vover Marketing boca a confiaram nas informacdes | eventos/
(20360 apud | boca - inf%rma Bes sobre a academia porque estimular a
BALENp confiaveis ¢ seus amigos treinavam ha | participagdo de
2009) ' ' muito tempo, entre outros | pessoas ndo

fatores.

alunos.

cont.
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Quadro 5 — Resultados x aspectos gerenciais (continuacao)

Processo de decisdo

Avaliacdo positiva, 0s
alunos estdo satisfeitos com
0 ambiente, com o clima,
com a flexibilidade de
horéarios e datas de

Participacdo em

corridas / aulas

Estimular o boca a boca /
aumentar relacionamento
com o sentimento de

Blackwell et | de compra — externas / pertencimento /oferecer
L pagamento, com 0s . . .
al. (2009) | avaliagdo pos- treinamento e um servico de qualidade
professores, com o Cx .
consumo. . reunides com e uniforme
treinamento, com os
x professores. constantemente /
resultados, com a atencéo o x
L aumentar a satisfacdo.
do proprietério e com o
atendimento.
. A satisfacdo dos alunos
. Clientes compram da a0 d0s Eventos /
Zeithaml e encontra-se principalmente, )
; empresa que ' treinamento e
Bitner proporciona mais entre outros, no clima da reunices com
(2003) academia. Esse fator é um
valor. ; . professores.
diferencial.
Processo de decisdo | Os alunos recomendam a Eventos /
Blackwell et . treinamento e
de compra - busca de | academia e foram o~
al. (2009) ; ~ reunides com
informacdes. recomendados.
professores.
Cliente satisfeito tem . x Eventos /
- Os alunos afirmaram nédo .
Blackwell et | menos probabilidade treinamento e
. (2009) de trocar para a pensar em trocar de reunifes com i
al. I pa academia. Estimular o boca a boca /
concorréncia. professores. oferecer um servico de
Os alunos da academia qualidade e uniforme
. recomendam e afirmam se | Eventos / constantemente /
Boca a boca esta - - . -
Matos - sentirem felizes por saber treinamento e aumentar a satisfacdo.
relacionado com M o~
(2009) . que estdo colaborando com | reunifes com
comprometimento. .
0 desenvolvimento da professores.
mesma.
L Os alunos afirmaram ndo
Lealdade é mais
pensar em trocar de
forte quando os :
- x academia, se sentem em
Fullerton consumidores estao x ; Eventos /
. casa quando estdo treinando .
(2003 apud | comprometidos por e 20 recomendar. afirmam treinamento e
MATOS, meio de afeto . ) ' | reunides com
.. se sentirem felizes por saber
2009) positivo e uma professores.

identificacdo com a
empresa.

que estdo colaborando com
0 desenvolvimento da
mesma.

Fonte: A autora (2013).

A manutencdo eficaz do relacionamento com o cliente, além de manté-lo na empresa,

é bastante lucrativa, tendo em vista os fatores evidenciados por Day (2001), como a

diminuicdo de custos, aumento do consumo, reducdo na sensibilidade de precos e,

principalmente, pelo boca a boca que esse relacionamento gera pelo cliente.

Os indutores de recomendacdo verificados na pesquisa, confirmando o que foi

revisado na teoria, sdo todos pertencentes aos aspectos de satisfacdo dos alunos. Portanto, o

que faz os alunos da Confraria do Corpo a recomendar é:
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e 0 ambiente simples;

e aflexibilidade dos horérios e das datas de pagamento;

e 0 clima familiar, amigavel, agradavel, descontraido, divertido, sem rivalidades,
onde ha ajuda matua;

e  0s profissionais atenciosos, preocupados, capacitados;

e 0 proprietario atencioso e amigo;

e 0 treinamento excelente, intenso e seguro;

e 0 atingimento de resultados;

e 0 atendimento de qualidade;

e a indicacdo de alunos novos, pois sentem que estdo cooperando para o
desenvolvimento da academia;

e academia diferenciada, inovadora nas modalidades;

e diversificagdo e heterogeneidade.

Todas as acGes devem ser incentivadas diretamente por Leonardo, proprietario da
Confraria do Corpo, devido ao prestigio e o respeito que tem frente aos alunos. Como foi
respondido na pesquisa, para os alunos a academia esta muito ligada a sua pessoa. Porém, isso
deve ser feito sem colocar os lucros na frente dos clientes, como disseram Blackwell et al.
(2009). Desta maneira, 0 proprietario ird aumentar o seu marketing de relacionamento,
mostrando ao aluno que, além do treinamento eficaz, ele esta adquirindo vida social, bem-
estar, rede de amigos e suporte para aumentar sua qualidade de vida e autoestima, o que é

exatamente o objetivo e a missdo da Confraria do Corpo.
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8.1 LimitagOes do estudo

Para realizacdo deste estudo utilizou-se somente o tipo de pesquisa qualitativa, pois o
objetivo foi deixar com que os alunos da Confraria do Corpo informassem os aspectos que 0s
deixam satisfeitos sem influéncias de palavras predeterminadas. Portanto, sugere-se que uma
pesquisa quantitativa seja realizada para que se verifiquem quais destes fatores mostrados no
presente estudo tem maior grau de importancia na preferéncia dos alunos.

Além disso, sugere-se que ex-alunos também sejam consultados para uma melhor

visdo da percepcdo dos usuarios da academia.



58

REFERENCIAS

BALEN, E. Marketing boca a boca: estudo da recepcdo de informagdes positivas sobre
producdes cinematogréficas. 61p. Trabalho de concluséo de curso (Graduagéo) - Escola de
Administragéo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 20009.

BLACKWELL, R. D. et al. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Cengage Learning,
2009.

DAY, G. S. A empresa orientada para o mercado: compreender, atrair e manter clientes
valiosos. Porto Alegre: Bookman, 2001.

FERREL, O. C; HARTLINE, M. D. Estratégia de marketing. 3%d. Sdo Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2005.

GUMMESSON, E. Marketing de relacionamento total. 3% ed. Porto Alegre: Bookman,
2005.

HOFFMAN, K. D. et al. Principios de marketing de servigos. 3% ed. Sdo Paulo: Centage
Learnig, 20009.

HOOLEY, G. J. et al. Estratégia de marketing e posicionamento competitivo. 3% ed. S&o
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005.

KOTLER, P. Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacdo e
controle. 5 ed. Sdo Paulo: Editora Atlas, 1998.

KOTLER, P. Administracdo de marketing. 122 ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.
KOTLER, P. et al. Marketing 3.0: As forcas que estdo definindo o novo marketing centrado
no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier Editora, 2010.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa em marketing: uma orientacdo aplicada. 6%d. Porto Alegre:
Bookman, 2012,

MATQOS, C. A. de. Comunicagfes boca a boca em marketing: uma meta-analise dos
antecedentes e dos moderadores. 148p. Tese (Doutorado) — Programa de Pés-Graduagdo em
Administracdo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 2009.

MATTIVY, B. Marketing boca a boca: o estudo do recebimento e emisséo de informacéo
sobre empresas atraves da comunicagéo interpessoal. 47p. Trabalho de concluséo de curso
(Graduagéo) — Escola de Administracao, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 2007.
NIELSEN. Global trust in advertising and brand messages. Abril 2012. Disponivel em:
<http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-

Reports/global-trust-in-advertising-2012.pdf>. Acesso em: 29 set. 2012.



59

PAZ, L. G. S. Causas de insatisfacdo de clientes de academias de ginésticas: O caso
Uphill. 78p. Trabalho de conclusdo de curso (Graduagdo) — Escola de Administracéo,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 2005.

ROESCH, S. M. A. Projetos de estagio e de pesquisa em administracdo: guia para
estagios, trabalhos de conclusdo, dissertagdes e estudos de caso. 3%d. S&o Paulo: Atlas, 2005.
RUST, R. T. et al. O valor do cliente: 0 modelo que estad reformulando a estratégia
corporativa. Porto Alegre: Bookman, 2001.

SHETH, J. N. et al. Comportamento do cliente: indo além do comportamento do
consumidor. Porto Alegre: Atlas, 2001.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 92
ed. Porto Alegre: Bookman, 2011.

ZEITHAML, V. A; BITNER, M. J. Marketing de servicos: a empresa com foco no cliente.
2%d. Porto Alegre: Bookman, 2003.

ZYLBERSZTEIJN, V. S. Relacéo entre identificacdo consumidor-empresa, experiéncia
com o servico e 0 comportamento de recomendacdo do consumidor. 104p. Dissertacdo
(Mestrado) — Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo, Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, 2012.



60

ANEXO
ROTEIRO PARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

INDICAGOES DE PRODUTOS E SERVIGOS

Vocé costuma pedir informacdes sobre produtos e servicos a amigos antes de adquirir? Por qué?
No caso da Confraria do Corpo, foi indicacao? Espontanea ou vocé solicitou?
Quem indicou? O que foi falado sobre a Confraria?

Vocé seguiu a indicacdo, mas o que te motivou a experimentar os servicos prestados pela Confraria?

HABITOS ESPORTIVOS

Vocé se considera um esportista ativo? Quantas vezes por semana pratica um esporte? Se ndo,
porque ndo mantém uma rotina de atividade fisica?

Ha quantos anos o esporte estd em sua vida?

Qual esporte vocé pratica? Porque escolheu estes?

Quais sdo seus objetivos? Manutencdo da saude, condicionamento e preparo fisico, estética, lazer?

RELACIONAMENTO COM A EMPRESA, MOTIVAGAO NA ESCOLHA E PREFERENCIA.

Quando fica um tempo sem praticar exercicio fisico e pensa em retornar quais academias vem a sua
cabeca? Por qué?

Como vocé conheceu a academia Confraria do Corpo? Ha quanto tempo frequenta? Qual foi sua
primeira impressao?

Quais fatores te fazem frequentar a academia? O que considera importante para atendé-lo? Por
qué?

Vocé tem amigos na academia ou treina sozinho?

SATISFAGCAO

Como vocé se sente dentro da academia em relagdo ao ambiente fisico? Os aparelhos? O que é um
fator determinante para vocé?

E ao clima? As pessoas, as amizades, as conversas? Vocé se sente parte desse ambiente? Como vocé
se sente |3 dentro?

Quanto aos professores? Qualidade do servigo prestado, aten¢do oferecida? O que te faz acha-los
bons/ruins?

Quanto a atengdo oferecida pela diretoria? Vocé se sente a vontade de reclamar, criticar, sugerir

mudancas? Ja o fez? Como foi recebida a questdo?

CONFIANCA

Vocé, alguma vez, discordou do treinamento prescrito pelo instrutor? Por qué? Segue "a risca" o

treinamento?
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Vocé acredita que recebe a orientagdo correta do treinamento? S3o esclarecidas suas duvidas, é
demonstrado como utilizar os aparelhos? De que maneira?
Quanto ao resultado esperado, vocé esta satisfeito? Caso ndo, acha que é culpa do treinamento ou

de seus habitos alimentares, por exemplo?

LEALDADE

Qual o conceito que a Confraria do Corpo te passa? O que vem a sua cabeca quando pensa no
servico oferecido? Por qué? Quais fatores te fazem pensar assim?

Em comparacgdo a outras academias que tenha frequentado no que a Confraria se destaca? Por que
isso é tao importante pra vocé?

Em conversas informais com amigos e colegas de trabalho vocé costuma falar sobre a Confraria do
Corpo? Sobre o que? Qual ponto interessa mais as pessoas?

Quando fala sobre a academia quais caracteristicas destaca? Vocé acha que essas sdo caracteristicas
importantes para a maioria das pessoas?

Quando vocé fala sobre a Confraria como se sente? Vocé acha, por exemplo, que ela merece ser
divulgada?

Vocé se sente bem podendo compartilhar e ajudar no desenvolvimento? Por qué?

Recomenda aos amigos? Quer que eles tenham a oportunidade experimentar?

Ja convenceu amigos pra treinar na Confraria do Corpo? Qual foi a impressado deles? Como vocé se
sentiu com a reac¢do deles (tanto em casos negativos quanto positivos)?

Vocé estd satisfeito com a Confraria do Corpo, deseja que ela tenha cada vez mais alunos? Como
vocé se sente em relagdo a isso?

Vocé ja deve ter percebido que a Confraria do Corpo normalmente nao faz divulgagao ativa dos

servigos prestados, sabe me dizer por que mesmo assim ha tantos alunos?




