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RESUMO

Com a crescente disputa entre empresas para se conseguir a exceléncia no mercado, 0
desenvolvimento de técnicas para a conquista e retencdo dos consumidores vem cada vez mais
se desenvolvendo. Assim, é notavel o esfor¢o das empresas na busca de sobreviver no mercado
ou até mesmo de se sobressair diante da concorréncia, com foco na retencdo dos clientes. Para
tanto, a gestéo do relacionamento com o cliente surge como uma maneira de focalizar nos seus
clientes, para conhece-los e fornecé-los um servico ou produto que os deixara satisfeitos e 0s
reterdo na empresa. Nesse sentido, esse estudo procurou identificar a percepcdo da gestéo
relacionamento com o cliente nas academias de Palmas -TO, por ser um ramo bem concorrido
na cidade. A pesquisa foi do tipo descritiva e exploratoria, com abordagem de estudo de cunho
quantitativo. Utilizou-se de um questionario ja pré-aprovado, mas com itens adaptados a
realidade das academias do municipio sede da pesquisa. Questionario esse, dividido em duas
partes, a primeira com alternativas de resposta dispostas em escala Likert de 7 pontos, ja a
segunda parte verificou por meio de 3 perguntas 0s itens considerados essenciais para os alunos
das academias. Com base na pesquisa, pode-se concluir que as academias analisadas
apresentam uma boa gestéo do relacionamento com o cliente, pelo fato de, segundo os alunos,
se encontrar com certa facilidade os itens que os geram satisfacdo nas academias. Em relagédo
aos itens de relevancia e essenciais para os clientes destacaram-se itens como atendimento e
infraestrutura e comprometimento com os clientes. Servigos agregadores de valor manuseados
por meio do up-selling e cross-selling dividiram opinides, o quesito preco foi um item atrativo
com os subitens formas de pagamento e promocgdes e 0s itens voltados para tecnologia se
demonstraram ser pouco relevantes ou ndo essenciais para a retengéo dos alunos.

Palavras-chave: Marketing; Gestao do relacionamento com o cliente (CRM); Academias.



ABSTRACT

With the growing competition between companies for excellence in the market, the
development of techniques for conquering and retaining consumers is increasingly developing.
Thus, it is noteworthy the companies' efforts to survive in the market or even to stand out against
the competition, focusing on customer retention. To this end, customer relationship
management comes as a way of focusing on your customers, getting to know them and
providing them with a service or product that will make them happy and retain them in the
company. In this sense, this study sought to identify the perception of customer relationship
management in the academies of Palmas -TO, as it is a well-attended branch in the city. The
research was descriptive and exploratory, with a quantitative study approach. It was used a pre-
approved questionnaire, but with items adapted to the reality of the gyms of the municipality
where the research was conducted. This questionnaire, divided into two parts, the first with 7-
point Likert scale response alternatives, and the second, through 3 questions, checked the items
considered essential for academy students. Based on the research, it could be concluded that
the analyzed academies have a good customer relationship management, because, according to
the students, the items that generate them satisfaction in the academies are easily found.
Regarding the items of relevance and essential for customers, the highlights were services and
infrastructure and commitment to customers. Value-adding services handled through up-selling
and cross-selling shared opinions, price was an attractive item with sub-forms of payment and
promotions, and technology-driven items proved to be of little relevance or not essential for
retention. from the students.

Key-words: Marketing; Customer Relationship Management (CRM); Gym.



Figura 1 — Elementos do CRM
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1 INTRODUCAO

O sucesso de empresas, hoje, esta relacionado com uma boa aplicacdo do marketing. A
causa dessa situacdo foi o acirramento da competicdo entre empresas, a qual intensificou-se e
deixou de ser quase que inexistente em determinados locais, para se tornar um sinénimo de
interferéncia na dominacdo de mercado em quase todos os setores de negodcios existentes
(PORTER, 1999).

A vantagem competitiva, assim, tornou-se algo indispensavel nos negécios. As
empresas, desde entdo, utilizam-se de ferramentas para obtencdo desse posicionamento
competitivo dentro do mercado, sendo um dos mais utilizados o custumer relationship
management (CRM). Tal meio, surgiu no fim da década de 90 como a solugdo de todos os
dilemas de marketing, todavia ele € um simplificador ou uma decisdo de negdcios feita por
administradores para atingir os objetivos da empresa e ndo o construtor do caminho (PAYNE,
2005).

O CRM ¢ o “processo de gerenciamento, o qual pode vir a conquistar consumidores
através do entendimento de suas necessidades; retendo-os e atendendo suas demandas”
(MISHRA, A.; MISHRA, D., 2009, p. 89, traducdo nossa). Os mesmos autores salientam que
para esse meio se tornar eficaz, é necessario o comprometimento de toda a empresa, na qual os
colaboradores dever&o ser treinados e conscientizados da adogéo da ideia.

Em paises com economia em desenvolvimento, em regra geral, a concorréncia é ausente
(PORTER, 1999). Consequentemente, a ideia do CRM ainda se faz limitada, pois muitas
empresas a encaram como solucdo tecnoldgica e ndo como sindnimo de marketing de
relacionamento (MCKENNA, 1992). No Brasil, por exemplo, a literatura sobre o customer
relationship management apresenta ponto central em pesquisas em foco tedrico-empirico e de
natureza quantitativa, todavia necessita de ensaios tedricos e revisdes bibliograficas para a
reconstrucdo de pesquisas ja consolidadas (DEMO et al., 2015).

Deste modo, este estudo se da pela necessidade de conhecer quais as formas de trabalho
pos-venda dentro das academias de musculacdo da cidade de Palmas TO. Ramo este, o qual
possui grande concorréncia, entretanto, por estar localizado num estado de poucos anos de
existéncia possui um mercado que pouco trabalha com métodos voltados ao relacionamento a
longo prazo com o cliente.

A primeira parte do trabalho terd como contetdo a parte introdutéria com introducao,
justificativa e relevancia, situacdo problema, definicdo do objetivo geral e dos objetivos

especificos e, por fim, a delimitacdo do campo de estudo. Na segunda parte foi realizada uma
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pesquisa bibliografica onde é explanado o composto do marketing; o marketing de
relacionamento; marketing de servigos e principalmente sobre a gestdo do relacionamento com
o clientes e elementos que o compdem. A terceira parte mostra a metodologia utilizada, seguida
da quarta parte com uma analise interna de consisténcia e analise de dados da pesquisa e, por

fim, ocorre as consideracdes finais seguida das referéncias bibliogréficas.

1.1 Justificativa e relevancia

A pesquisa se faz necessaria, pois o estudo acerca do marketing p6s-venda no Tocantins
é quase nulo e pelo fato deste conhecimento poder se tornar em um periodo de médio a longo
prazo um diferencial de mercado em meio ao provavel surgimento de concorrentes
diferenciados

Sua relevancia social justifica-se partindo do pressuposto que a maioria das empresas
do municipio de Palmas ndo possuem ou nao se utilizam de meios para criar um relacionamento
duradouro com seus clientes.

Tem-se como importancia académica o enriquecimento de estudos de cunho qualitativo
acerca do tema, os quais segundo (DEMO et al, 2015) gera aprofundamento e interpretacéo do
tema. Os mesmos autores, sugerem também que as pesquisas quantitativas continuem a serem
elaboradas, pois preservam a objetividade e garantem uma consistente mensuracao do dilema
(DEMO et al, 2015).

Nas instituicdes estudadas a pesquisa possui expressao, pois possibilita identificar quais
fatores precisam ser trabalhados para melhorar o marketing pés-venda dos estabelecimentos,
possibilitando um maior conhecimento de seus clientes e consequentemente um relacionamento

a longo prazo.

1.2 Formulagéo da situacéo-problema

Com a crescente disputa entre empresas para se conseguir a exceléncia no mercado, o
desenvolvimento de técnicas para a conquista e retencdo dos consumidores vem cada vez mais
se desenvolvendo. Os empreendimentos encontram-se na situacdo de elaborar estratégias de
forma répida e criativa, abandonando, assim, métodos administrativos conservadores para
utilizarem de meios contemporaneos de gestdo (KLEIN, 2009).

Toda esta problematica ocorre devido a constante exigéncia dos consumidores em

relacdo a produtos e servigcos que atendam, no minimo as suas expectativas. A exigéncia do
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consumidor aumentou pois estas: possuem grande acesso a informacgOes, podem realizar
compras onde e quando e quiserem e por haver muitas empresas disponiveis sabem da grande
importancia deles mesmos para uma organizacao. Cabe as empresas, portanto, se sobressair
diante da concorréncia, satisfazendo, retendo e mantendo-os fiéis (KOTLER; KELLER, 2006;
GIULIANI, 2006). Kotler e Keller (2006) alegam que muitas empresas atraem e conguistam
novos clientes e em contrapartida perdem muitos deles com facilidade.

Em Palmas - TO, cidade com pouco tempo de criacdo, ha a predominancia de um
comeércio pouco desenvolvido e que continua num periodo de consolidacdo de empresas locais
e atracdo de empresas de maior renome nacional e internacional. Todavia, um comércio em
processo ja consolidado seria o das academias. Na cidade, somente, ha uma academia de
renome nacional, a qual é pertencente a um sistema de franquias, enquanto as outras séo todas
locais e possuem menor poder aquisitivo. Entretanto, assim como a grande marca, buscam
constantemente um lugar de destaque no mercado, principalmente, por meio de um
relacionamento a longo prazo com seus alunos, os quais mesmo em uma cidade do interior
possuem um alto senso critico para suas escolhas de compras e servicos.

Considerando a seguinte situacdo-problema, formulou-se a seguinte questao de pesquisa
“Qual a percepgdo, dos alunos, sobre o gerenciamento de relacionamento com o cliente de
academias de Palmas-TO? Para responder a essa questdo de pesquisa, formularam-se os

objetivos descritos no item abaixo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Identificar a percepc¢do, dos alunos, sobre a Gestdo de Relacionamento com o cliente

nas academias de Palmas — TO.

O objetivo geral se desdobrou nos objetivos especificos abaixo descritos.

1.3.2 Objetivos especificos

e Averiguar com os alunos o grau de relevancia de servicos e produtos oferecidos em

academias;
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e Identificar, com os alunos, os itens essenciais a serem oferecidos em uma academia
para que estes continuem no recinto.
e Levantar e analisar se as academias do estudo oferecem ou ndo os atributos essenciais

para a retencédo de seus alunos.

1.4 Delimitacéo do estudo

O tema estudado neste trabalho foi a gestdo do relacionamento com o cliente: um estudo
aplicado em academias do municipio de Palmas TO. O campo de pesquisa possui como
delimitacdo 4 academias de musculagdo localizadas dentro do municipio, pois o restante, faixa
de 50 academias, gerou um impedimento fisico para o pesquisador.

Vale ressaltar, que nesta pesquisa ndo foram incluidos centros de pilates, de ioga e
academias de luta como jiu-jitsu, judd e dentre outros estilos de luta. Outro fato a salientar-se é
o fato de que por conveniéncia, o sigilo e a confidencialidade das questdes respondidas seréo
garantidos.

Para fins deste projeto, o objeto de estudo foram os alunos das respectivas academias
estudadas, - s&o os sujeitos da pesquisa. Nenhum nome ou qualquer outra informacéo individual
sobre as empresas e participantes envolvidos sera utilizado a pedido das empresas envolvidas
na pesquisa. O objeto de estudo foram os alunos das respectivas academias estudadas, 0s quais
por meio de um questionario quantitativo demonstraram suas opinides sobre a relevancia de
produtos e servigos que permeiam academias assim como 0s servi¢os considerados essenciais
para que eles fiqguem em uma empresa desse ramo. Vale ressaltar que as academias do estudo
possuem uma estrutura fisica, assim como, servicos, planos e uma clientela com perfis

semelhantes.

1.1 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos. No primeiro, se apresenta a
introducdo com o tema proposto do trabalho, a justificativa, as relevancias, a problematica e os
objetivos. No segundo capitulo, o referencial tedrico. No terceiro capitulo, descreve-se a
metodologia utilizada e o instrumento de coleta de dados. No quarto e quinto capitulo a analise

interna de consisténcia do questionario e analise de dados, e por fim as consideragdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Apresenta-se a seguir a revisdo bibliografica desenvolvida como parte da pesquisa desta
monografia. Os topicos abordados sdo: o composto de marketing, marketing de relacionamento
e marketing de servigos; o gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM);
customizacdo, coproducao e personalizacao; o cross-selling e o o up-selling; valor percebido;

retencdo e longevidade dos clientes e elementos do CRM;

2.1 O composto de Marketing

Empresas vencedoras sdo aquelas que conseguem satisfazer as necessidades de seus
clientes de forma eficiente, com uma comunicagdo eficaz e da forma mais simples possivel
(KOTLER; KELLER, 2006). Todo este sucesso esta atrelado a pratica de comercializacéo, a
qual precisa de ingredientes para sua realizacdo. Las Casas (2006), apresenta que estes
ingredientes giram em todo da interdependéncia entre o ato de se ter um produto, estabelecer
um preco, decidir o processo de distribuicéo e a promogéo do produto em si, ou seja, 0 cCOmposto
do marketing que € o produto, praca, preco e promogao.

Esse sucesso pode ser alcangado caso os ingredientes que compdem o marketing estejam
interligados e focados no mesmo propésito (SCHROEDER; IATCHAC, 2008). Assim, 0
atendimento das necessidades dos consumidores com a utilizacdo dos compostos ira se

concretizar e trar também melhores resultados financeiros (GIULIANI, 2006).

2.2 0Os4P'sdo Marketing

Na visdo de Las Casas (2006), produto € o centro do ato de comercializar e desenvolvido
para satisfazer a necessidade ou desejo de consumidores especificos. Com isso em mente, Cobra
(2009) e Las Casas (2006), acreditam que um produto é o certo para 0 consumo para qualquer
pessoa caso este apresente qualidade e padronizagéo para a pessoa; modelos e tamanhos que
atendam as expectativas do consumidor e uma boa configuracdo quesito apresentacdo (design,
embalagem), ou seja, o cliente compra um produto visando o0s beneficios por eles

disponibilizados.
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Cobra (2009) e Kotler e Keller (2006), apresentam uma definicdo mais ampla de
produto, sendo este tudo aquilo que pode ser oferecido ao mercado de forma tangivel (produto)
ou intangivel (servicos, informacdes e ideias).

Isso faz sentido quando os mesmos autores afirmam que produto é o objeto mais
importante dos 4 Ps, pois € através dele que os outros existem e ele precisa dispor de beneficios
suficientes para atrair os consumidores a comprar. Os consumidores s&o motivados a comprar,
pelos beneficios que podem ter (LAS CASAS, 2006).

Assim, ao realizar o marketing de determinado objeto os profissionais da area devem
levar em conta os niveis em relacdo aos beneficios agregados nos produtos existentes sendo
eles o beneficio central, o produto basico, o produto esperado, o produto ampliado e o produto
potencial ou diferenciado (KOTLER; KELLER, 2006; LAS CASAS, 2006).

O basico € essencial, porém sem caracteristicas e beneficios adicionais; por outro lado;
0 produto esperado traz beneficios que os clientes esperam ou até mesmo que nunca receberam
através de outras ofertas de mercado, sendo que ja se torna um ponto positivo com relacéo a
concorréncia; o ampliado, traz todos os beneficios extras adicionados ao produto e a compra,
como por exemplo, garantias ou garantias estendidas, assisténcia técnica, entre outros; e 0
produto diferenciado, exige que a empresa faga uma analise do mercado, verificando ofertas da
concorréncia, expectativas do consumidor, para assim incluir caracteristicas relevante no seu
produto, que o torne diferenciado, Unico e que exceda as expectativas dos clientes (GIULIANI,
2006).

Em relacéo a sua classificacdo de acordo com Las Casas (2009), os produtos podem ser
classificados em produtos de conveniéncia, de escolhas, de especialidade e empresariais e
industriais. O primeiro refere-se aqueles na qual os clientes ndo se esforcam muito para compréa-
los, ou seja, devem estar disponibilizados em grandes quantidades de distribuidores para se
facilitar a compra; o segundo refere-se aqueles que sdo mais bem pesquisados, onde 0s
consumidores gastam mais tempo e esforgo investigando e comparando no intuito de se obter
vantagens com relagéo a precos e qualidade diferenciados.

Os produtos de especialidade, como o proprio nome ja diz, referem-se a produtos
especiais, exclusivos, onde o esfor¢co do consumidor para obté-lo pode incluir até sacrificios,
como viagens a diferentes cidades para adquiri-los; e por fim os produtos empresariais e

industriais referem-se a produtos mais padronizados para a comercializacdo, esses produtos sao
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matérias-primas, equipamentos, maquinas, produtos com padrdes de qualidade (LAS CASAS,
2009).

Cobra (2009), afirma que um produto ou servico € considerado certo, quando atende as
necessidades e desejos dos consumidores-alvos. Em sua opinido um produto certo precisa ter
qualidade e padronizacdo, modelos e tamanhos e configuracdo. Giuliani (2006), também
reforga essa opinido quando explicita que o produto, além dos beneficios que pode oferecer,
também precisa ter boa qualidade, estilos caracteristicos que atenda as expectativas dos clientes,
embalagens atraentes e sedutoras, marca com uma boa posicdo e beneficios pessoais
assegurados aos clientes através do composto de marketing.

Isso retrata a ideia de que o produto para ser destacado e atraente aos olhos do
consumidor, ndo precisa sé oferecer vantagens em seu contetdo, mas também que apresente
uma boa forma fisica, que sua qualidade ndo seja complexa, mas que ofereca facilidade de
percepcéo, que tenha comunicacao clara e objetiva, desde o nome, informacdes adicionais nas
embalagens e rétulos e até mesmo quando se é divulgado através de propagandas. Séo
estratégias do produto que influenciam o comportamento do consumidor na hora da compra.

O preco um fator fundamental e decisivo na hora da compra. Giuliani (2006, p. 28) o
define como: “a quantidade de dinheiro, ou outros recursos, que deve ser dada em troca de
produtos e servigos”. Para Las Casas (2009), o preco ajuda a dar valor as coisas e representa a
troca com a empresa, que para oferecer ao consumidor, determinado produto, precisa dispor de
alocacdo de recursos, capital, mdo-de-obra e manufatura dos produtos que serdo
comercializados.

A maioria dos consumidores tem desejos insaciaveis e necessidades ilimitadas, o que é
bem diferente de seus recursos, que na maioria dos casos, sdo limitados. 1sso faz com que os
consumidores se limitem a comprar apenas produtos ou servigos que 0 preco esteja de acordo
com seu nivel de satisfacdo derivado da compra (LAS CASAS, 2009). Ou seja, a qualidade do
produto adquirido e o valor oferecido por ele ao consumidor, sdo elementos que influenciam na
satisfag&o.

Las Casas (2009) considera a concorréncia como sendo umas das principais
influenciadoras na determinacdo do preco, podendo ser maior ou menor, levando em
consideracdo a estrutura do mercado atuante pela empresa e também o estagio do ciclo de vida
do produto no momento da decisdo. O autor exemplifica que quando um produto se encontra
no estagio introdutorio, a concorréncia ndo € tdo grande e assim, dispdem de mais liberdade

para determinar o preco, porém no estagio da maturidade, o0 nimero de concorrentes é bem
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maior e assim deve se levar em consideracdo o preco da concorréncia ou até mesmo lancar
precos promocionais, caso deseje se sobressair.

E relevante que os responsaveis pela determinacéo do preco de uma empresa, se atentem
a outros fatores, além dos que ja foi apresentado, como o estabelecimento da lista ou tabela de
precos e a politica de descontos, que de acordo com Cobra (2009), é comum as empresas
trabalharem com essas tabelas de pregos e sobre cada uma, a pratica de um tipo de desconto,
que podem ser descontos de quantidade, desconto para revendedores, desconto sazonal e
descontos especiais. Os descontos e formas de pagamento sdo atrativos para uma clientela
(GIULIANI, 2006).

Apresentadas as principais consideragdes na hora de estabelecer os pregos, é relevante
gue os responsaveis por essa funcdo se atentem a todos os detalhes, politicas de precos, para
que esse esteja adaptado ao ambiente de atuacdo e sintonizado com os demais elementos do
composto do mercado. Como ja; citado, o preco é, de todos os elementos do composto de
marketing, o Unico que gera receitas ao invés de custos (KOTLER; ARMSTRONG, 1999), logo
se nota a relevancia de saber administrar bem 0s precos e manté-los em harmonia com o
consumidor, 0s concorrentes e 0 mercado atuante.

Ap0s a definicdo do produto e do preco as empresas necessariamente devem tomar suas
atencdes para 0 0s seus pontos de distribuicdo. Giuliani (2006) e Kotler e Keller (2006), mesmo
que todos os compostos do marketing tenham sido bem trabalhados, sem um bom canal de
distribuicdo eles poderao ter utilidade alguma. Tamanha é sua importancia que Cobra (2009),
explana que a escolha de um produto ou servico a ser realizado dependera da selecdo da praca
a se trabalhar.

Assim, Giuliani (2006), define canais de distribuicdo como 0 modo que produtos e
servicgos serdo entregues aos consumidores, para a realizacdo de trocas e sem deixar estes nao
estarem presentes em mercados importantes. Ja para Kotler e Keller (2006), composto de
distribuicdo é um conjunto de canais de marketing utilizado por uma empresa, cujo objetivo é
converter compradores potenciais em vendas lucrativas.

Para Kotler e Keller (2006), o canal de distribuicdo tem a funcdo de transferir os
produtos aos consumidores, preenchendo lacunas de tempo e lugar que os separam.

Deste modo, apos a anélise e escolha de todas as variaveis que determinam a escolha de
um canal de distribuicdo a empresa em questdo estara um passo a mais bem preparada para
entrar no mercado e atingir a exceléncia.

Existe uma confusdo por parte das pessoas quanto a varidvel promocéao para promocao

de vendas. Para Las Casas (2006), promocdo como parte do composto de marketing refere-se a
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comunicagdo, promover com o objetivo de informar, tornando este, portanto, mais abrangente
do que promocéo de vendas.

Deste modo Giuliani (2006); Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017) e Las Casas (2006),
consideram promocdo como a utilizacdo criativa de meios métodos como a propaganda,
relacOes publicas, venda pessoal, merchandising, marketing direto e dentre outros com o intuito
de passar informacgdes, convencer e lembrar os consumidores sobre a empresa e seus produtos
e servicos ofertados.

Kotler e Keller (2006), ainda enfatizam que o emissor que precisa estar ciente do publico
que almeja atingir, das reagdes esperadas e, portanto, precisa codificar bem a mensagem a fim
de que o publico alvo a decodifique.

Para que isso ocorra a*(...) mensagem deve sempre seguir a sequéncia da mnemonica
AINDA — Atencao; interesse, desejo e acdo” (LAS CASAS, 2006, p. 377). Tal método segundo

0 mesmo autor € utilizado por todos os profissionais de marketing que almejam bons resultados.

2.3 Marketing de relacionamento

De acordo com Madruga (2004), o marketing de relacionamento surgiu na década de 80
de forma timida. Com o passar dos anos, segundo 0 mesmo autor, esta expressao criou a sua
importancia no mercado, pois auxiliou as empresas tornarem-se diferenciadas, rentaveis e a
terem relacionamento forte com seus consumidores.

Assim, Las Casas (2006), define marketing de relacionamento ou after-marketing como
atividades de marketing voltadas a retencdo de clientes num periodo de pds-venda, por meio de
um acompanhamento e mensuracgdo da satisfacdo do mesmo quanto aos produtos e servigos
oferecidos. Seguindo a mesma linha de raciocinio Madruga (2004), apresenta o pensamento de
Morgan e Hunt sobre after-marketing como este sendo toda atividade de marketing que tem
como objetivo criar, desenvolver e assegurar a longo prazo trocas relacionais de sucesso.

O consumidor € onde tudo comega para uma empresa, pois sdo eles que definem o
posicionamento de uma organizacdo, definem uma hierarquia de valores, desejos e
necessidades por meio de dados empiricos, opinides, experiéncias passadas do boca a boca
(MCKENNA, 1992). Deste modo, para se manter os clientes, as empresas devem fazer um bom
marketing de relacionamento, o qual € uma forma de administrar o pos-venda e que s ocorrera
por meio de um banco de dados atualizados e por meio de um foco na qualidade de seus servigos
e produtos (LAS CASAS, 2006).
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O marketing de relacionamento utiliza suas acdes e estratégias a fim de manter um
relacionamento duradouro com o cliente, com visdo de longo prazo e beneficios mutuos, pois
ao mesmo tempo em que a empresa visa a satisfacdo do consumidor ela também almeja seus
retornos de investimentos e lucros. Las Casas (2006) e Madruga (2004) reforcam que o
marketing de relacionamento precisa ser praticado de forma que sustente suas estratégias e para
tanto é ideal que compartilhe os beneficios para ambos os lados como demonstra o quadro 1:

Quadro 1 — O foco no valor do cliente resulta em beneficios para a empresa e para o cliente

Beneficios para a empresa Beneficios para o cliente
e Retencéo dos clientes e Satisfagdo com produtos e
Aumento (+) e Resultados de vendas Servicos
e Produtividade dos canais e | e Sentimento de participacéo
rentabilidade  proveniente | e Facilidade de interagdo
dos melhores clientes e Propaganda boca a boca
e Envolvimento dos | e Economia de tempo, esforco
funcionarios e dinheiro
e Indicac6es
Diminuicéo (-) e Tomada de decisdo incerta e Conflitos com a empresa
e Custos desnecessarios com | e Reclamacdes e fila de espera
vendas e atendimento e Chamadas desnecessarias
e Aquisicdes de infra- | e Custos para abandonar a
estrutura de baixa prioridade empresa
e Litigios com clientes ¢ Rejeicdo de ofertas

Fonte: Madruga (2004, p. 201)

2.4 Marketing de servigos

Até a metade do século passado as empresas possuiam o foco voltado para a producéo
de produtos e num grande esforco de venda. Com o passar dos anos com a abertura dos
mercados, com a competicdo entre as empresas e 0 aumento do acesso a meios de comunicacéo
por parte dos consumidores fizeram com que atender as necessidades dos clientes fosse um pré-
requisito para as empresas (VARGAS et al., 2013).

De acordo com Kahtalian (2002), o mercado vive numa economia voltada para o setor
de servigos. Gronroos (2009) afirma que servigo € um fendmeno complicado, pois escopo muito

amplo que envolve servigos pessoais a servicos como um produto ou uma oferta. Segundo o
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mesmo autor as primeiras definigdes giravam, somente, em torno servigos prestados por
empresas do ramo.

Kahtalian (2002), que servicos 0s servicos podem gerar customizacao, personalizacéo,
diferenciacdo, lucro e ainda encontra em diferentes tipos de ramos. Assim Kahtalian (2002, p.

20) o define como:

(...) um desempenho, essencialmente intangivel, que ndo resulta na propriedade de
algo. O servigo pode ou ndo estar ligado a um produto fisico. Assim servigos sao
desempenhos no tempo e espaco que geram valor para o cliente por meio de uma
transformacéo, uma experiéncia de servico.

Kotler e Keller (2006), possuem a visdo de que servi¢o é uma acao essencialmente
intangivel, ndo resulta na propriedade de nada e pode estar vinculada ou ndo a um produto

fisico.

De acordo com Gronroos (2009), o ponto de referéncia em relacdo a qualidade da
prestacdo de servicos ocorre quando ocorre uma falha no processo a qual, independentemente,
da causa da falha, a empresa deve buscar com agilidade e comprometimento resolver o
problema. O mesmo autor complementa que uma recuperacdo de um servico pode gerar um
impacto positivo e uma maior forca de relacdo de confianca e relacionamento entre cliente e
empresa, entretanto uma ma resolucao da falha por parte da empresa pode levar a perda do

cliente em definitivo.

2.5 Customer relationship management (CRM)

A fim de auxiliar empresas, de forma completa, o relacionamento com os clientes, surge
0 customer relationship management conhecido pela abreviatura CRM (MADRUGA, 2004).
Las Casas (2006, p. 28), afirma que o CRM “¢é uma combinacao de marketing com tecnologia,
além de incorporar a filosofia de outras atividades ligadas ao relacionamento, objetivando o
relacionamento”. Mishra, A e Mishra, D (2009), dizem que o CRM ¢ uma forma otimizar a
rentabilidade de uma empresa assim como manter os consumidores sobre controle, fazendo
com que tais, sintam-se parte do progresso do empreendimento.

Na visdo de Payne (2005) o CRM proporciona oportunidades, que possibilitam utilizar
as informacGes para planejar e inserir estratégias de marketing de relacionamento, ou seja,
busca conhecer melhor os clientes, atraves de uma abordagem de negdcio que procura criar,
desenvolver e melhorar relacionamentos com clientes, com o objetivo de aumentar o valor e a

rentabilidade da empresa.
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Pedron e Saccol (2009) acreditam que o CRM possui multiplas definicGes, as quais ao
serem analisadas de perto podem ser divididas em trés abordagens sendo elas: o CRM como
filosofia, estratégia e em forma de uma ferramenta. Seguindo uma tendéncia mais filosofica o
CRM esté voltado a construgdo de um relacionamento a longo prazo com o consumidor, quando
segue um viés mais estratégico o CRM faz com que a estratégia organizacional seja voltada a
acOes de construcao de relacionamento ja quando utilizada como ferramenta, esté é usada como
uma tecnologia da informacéo, a qual agrega informacOes para aplicar estes na construcéo e
gerencia do relacionamento com os clientes (PEDRON; SACCOL, 2009)

Para Amaral (2007) o CRM é uma ideia que deve ser incorporada por todos 0s setores
de uma empresa para dar inicio a um novo modo de gestdo. Segundo a mesma autora, este meio
pode gerar falhas em projetos ou em empresas, pois ha um mal entendimento sobre o assunto,
limitando-o como, somente, um software, uma tecnologia da informacdo e ndo como um
modelo de gestdo composto pela integracdo dos processos de uma empresa e 0 continuo
levantamento e filtracdo de dados e que tem como finalidade a centralizacdo de servicos e
produtos nos gostos de seus clientes.

Pedron e Saccol (2009) vao mais além e apresentam diversas razfes para o grande
nimero de fracassos na implantagdo do CRM. Segundo os autores, investimentos
desnecessarios em projetos além do seu plano de custo; o pensamento equivocado de empresas
de que 0 CRM é somente uma fonte extra de custos sem beneficios elas; pouco envolvimento
das liderancas e topo gerencial no projeto; inadequadas mensuragdes, ou seja, as empresas ndo
sabem o querem com a ado¢do do CRM e problemas culturais nos quais fazem uma empresa
mudar sua estratégia principal para focar seus esfor¢os nos consumidores (PEDRON;
SACCOL, 2009).

Deste modo, nota-se que a implementacdo do CRM e marketing de relacionamento néo
¢ tarefa facil e exige muito de todos que compbGem a organizacdo, mas sendo bem
implementados é possivel alcancar os objetivos pretendidos do relacionamento e beneficios
para as partes envolvidas.

J& para Amaral (2007) e Las Casas (2006) implementacdo do CRM passa por quatro
fases sendo elas: a identificagéo, a interagéo, o rastreamento e a customizacao.

A fase de identificar refere-se a verificacdo de quem séo os clientes da organizagéo, para
dai coletar todos os dados possiveis destes de forma individual para assim conhecer cada vez
mais suas necessidades (AMARAL, 2007). O segundo passo chamado de interac¢do diz respeito

ao modo ou maneiras de como uma empresa ird se comunicar com seus clientes com o intuito
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de fornecé-los produtos e servigos especificamente de acordo com o gosto de cada um (LAS
CASAS, 2006).

A terceira fase € momento de rastreamento, ou seja, é a verificagdo continua do que um
cliente esta fazendo € a checagem do que ele compra, consulta e acompanha diariamente (LAS
CASAS, 2006). Por fim, 0 mesmo autor, cita que a Ultima fase da aplicacdo do CRM em uma
empresa seria a customizagao dos servigos e produtos de acordo com os gostos dos clientes, ou
seja, nesta fase o processo de uma empresa de fornecimento de um produto ou servico de uma
empresa, a partir dos dados que possui, devem ser flexiveis o suficiente para atender de forma

agil as demandas de seus consumidores.

2.5.1 CRM no contexto empresarial e as ameacas para sua implementacédo

“Atualmente, mesmo diante de uma constante mutacdo do mercado, existem
colaboradores e gestores resistentes a mudancas, e esta é a maior dificuldade na implantacéo
do CRM” (CRIVELLARO, 2018, p. 59).

Segundo Swift (2001), os gestores ndo tém a consciéncia de que 0 CRM néo deve atingir
somente nas atividades da parte estratégica, mas sim em todos 0s departamentos e
colaboradores de uma organizagdo, pois até mesmo uma recepcionista pode ser considerada
uma gerente de relacionamento com o cliente.

De acordo com Madruga (2004) e Crivellaro (2018) o processo de implantacdo do CRM
assim como de qualquer outro processo gera duvidas e podem ndo ser tdo bem-sucedidos
incialmente. Tendo isso em vista, Madruga (2004) afirma que a maior barreira na introdugédo
deste processo estd nas pessoas e elenca ameacas a implantagdo do CRM e a préatica de
relacionamento com os clientes sendo elas: o baixo envolvimento da alta clpula da organizacéo
com o projeto; a baixa participacdo dos funcionarios operacionais; a sobrevalorizacdo da
tecnologia; a falta de autonomia da equipe operacional perante o cliente; a centralizagédo
excessiva das informacdes pelas areas de marketing e TI; a organizagédo voltada ao produto;

Os clientes cada vez mais procuram cada vez mais lidar com empresas capazes de
resolverem problemas e fornecer solugdes criativas para os seus problemas, por isso 0 CRM
surge como uma maneira de focalizar nos seus clientes, para conhece-los e fornecé-los um
servigo ou produto o que o deixara satisfeito e valorizado pelo fato da empresa conhecer 0s seus
desejos de compra e gosto (BELITARDO, 2000; CRIVELLARO, 2018).

Na visdo de Belitardo (2000) e Souza (2006) a implantagdo é notada pelos clientes

através da qualidade atendimento fornecido. Os mesmos autores salientam que esses beneficios
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giram em torno da facilidade de comunicagdo e compra, economia de tempo e dinheiro, a ndo
necessidade de requerimento de dados redundantes, ou seja, os beneficios fazem com que o

consumidor tenha facilidade ao negociar com uma empresa

2.5.2 Customizagéo, coproducéo e personalizacéo

As organizac0es, hoje, devem se focar em entregar o mais alto valor aos consumidores
por meio de uma rapida comunicacdo e logistica e produtos e servicos personalizados (CHEN;
POPOVICH, 2003).

Las Casas (2006), afirma que as empresas devem diferenciar ao maximo seus clientes
para se aproximarem cada vez mais deles. Novello (2013) salienta a ideia afirmando que quanto
mais a empresa aprender sobre o cliente, mais rapido esta podera transformar esse
conhecimento em agfes, como produtos e servigos customizados e personalizados, que se
revertam em ganhos.

Assim surge o marketing um a um que serve para obter a lealdade dos consumidores
perante aos servicos e produtos de uma empresa. Assim, Las Casas (2006) explica que para isso
é necessaria a aplicacdo do principio da customizagdo que significa a adaptacdo de servicos e
produtos as demandas de um cliente. Gomes (2009) menciona também o principio da
personalizagdo, que seria aplicar todos os dados obtidos sobre um consumidor e aplicar num
produto ou servico para que este seja Unico para determinado cliente.

Pacheco (2016) ainda apresenta outra forma da empresa fornecer produtos de valor
para seus consumidores sendo este denominado de coproducdo. De acordo com Etgar (2008)
a coproducdo é definida como a participacdo do consumidor nas atividades de producdo que
geram um resultado que sera consumido. O mesmo ressalta que o recurso mais utilizado pela
coproducdo € o tempo do cliente, o qual podera ter mais op¢des na montagem caso disponha
de mais tempo e se possuir menos tempo poderéa fazer a escolha por produtos mais

convencionais.

A customizacgdo pode ser definida como a possibilidade de o consumidor formar seu
produto por meio de um conjunto de opgdes pré-estabelecidas pela empresa (HIDELBRAND;
HAUBL; HERRMANN, 2014). A partir disso, Pacheco (2016) reconhece que 0s conceitos de
coproducdo e customizacéo séo bastante semelhantes. Todavia, a mesma autora afirma que a
diferenca esté localizada no grau de liberdade do consumidor em participar da producédo da sua

oferta, que na customizacéo € menor por estar restrita a um dado conjunto de possibilidades.
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Pacheco (2016) ainda afirma que uma customizacao pode ser uma coproduc¢éo, mas uma
customizacdo pode ndo ser uma coproducdo. Tal afirmacdo surge através de conceito de
customizacdo de Etgar (2008) que o define como o ato de reunir informacdes sobre as
preferéncias dos consumidores para ofertar-lhes um produto adequado. Neste caso Pacheco
(2016) demonstra que o cliente ndo participa da producdo da oferta e que, portanto, essa
customizacdo ndo pode ser uma coproducao, mas que no fim ambas sdo estratégias de criacao

de valor.

2.5.3 Cross-selling e Up-selling

De acordo com Madruga (2004), uma das formas de construir e aumentar a Longevidade
de relacionamento com o cliente é por meio de técnicas como o cross-selling e o up-selling.

O primeiro é uma técnica ou método o qual a empresa vende um produto ou servico
adicional junto ao adquirido pelo cliente (PINHO, 2009). Este aumenta o pacote de beneficios
na percepcao do consumidor e, portanto, faz diferenca na eficacia das vendas e no aumento de
desempenho de produtos e servigos (VIEIRA; PIRES; GALEANO, 2013). Segundo Madruga
(2004), o cross-selling é considerado, também, como uma nova oportunidade de venda em que
na compra de um produto o cliente pode levar um acessorio relacionado, como é caso da compra
de um carro, que pode levar a compra de acessorios e uma revisdo desse no mesmo local.

O up-selling ou venda superior € um método no qual a uma oferta de um produto com
caracteristicas ou qualidades superiores ao produto ou servico com base no que foi escolhido
pelo consumidor (MADRUGA, 2004; PINHO, 2009). Um exemplo desse caso ocorre no site
da Dell Computer, no qual o cliente escolhe um computador com um determinado tipo de
processador e ao final da compra o préprio site oferece computadores com melhores versées de
processadores (VIEIRA; PIRES; GALEANO, 2013).

2.5.4 Valor percebido

De acordo com Yang (2009), valor percebido é uma defini¢do que esta relacionada com
0 que os consumidores desejam, ou seja, algo subjetivo. Duas sdo as abordagens que se
destacam ao conceituar o valor percebido. A primeira é em relacdo aos beneficios econdmicos,
sociais e relacionais percebidos pelos clientes, j& a segunda € em relacdo aos sacrificios
colocados sobre os consumidores tais como: preco, tempo, esforco e conveniéncia (MOLINER
etal., 2007, apud ERBELE; MILAN; TONI, 2017).
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Na visdo de Walker; Johnson e Leonard (2006), o valor percebido € conceituado como
arelacdo de diferenca entre sacrificios e os beneficios que afetam aos consumidores. Para Barry,
Dion e Johnson (2008), a definicdo de valor recebido é a comparacdo entre os beneficios
notados e os sacrificios os quais os consumidores sdo colocados diante da oferta de um
fornecedor. Segundo os mesmos autores, este conceito € um fator situacional, pois depende da
percepcao dos clientes em relacdo aos bonus recebidos, ou seja, é a percepgao e expectativa em
relacdo ao que se é comprado (KOTLER; KELLER, 2006).

Outro conceito ligado ao valor percebido gira em torno do termo confianga cognitiva.
Na visdo de Johnson e Grayson (2005), confian¢a cognitiva é o desejo de um consumidor em
contar com o trabalho competente de um prestador de servigos, desejo este fruto de experiéncias
acumuladas pelo consumidor em relacdo ao seu fornecedor. A confianca é a chave para que
promessas sejam feitas e mantidas, pois isto ocasiona de as boas intengdes do fornecedor néo
sejam questionadas pelos clientes e que as promessas feitas diminuam as incertezas e aumentem
uma comunicacdo honesta e aberta (AGUSTIN; SINGH, 2005).

Como a concorréncia intensificou-se com o tempo, diminui, também, a possibilidade de
retencao de clientes e por isso as empresas estao interessadas em estimula-la a crescer (WHITE;
YANAMANDRAM, 2007). Os mesmos autores salientam que, assim, é necessario verificar 0s
consumidores constroem sua confianca e, também, suas opinides sobre o que eles esperam em

suas experiéncias com 0s servigos, compras e consumos futuros.

Em relacdo aos tipos de confianca, na visdo de Eberle; Milan e Toni (2017) estas podem
reforcar ou destruir a construcdo da retencdo de clientes na prestacdo do servigo. O primeiro
tipo é encontrado nos provedores de servi¢os que as interacdes interpessoais ocorrem entre
clientes e outros individuos, o segundo em relacdo a familiaridade do consumidor em relacéo a
prestadora de servicos e o terceiro tipo ocorre quando a confianca é depositada inteiramente no
prestador do servico (GUENZI; JOHNSON; CASTALDO, 2009).

2.5.5 Retencdo e longevidade de relacdo com os consumidores

De acordo com Payne (2005), o principio chave do marketing de relacionamento é a
énfase de uma empresa na retencdo dos consumidores assim como 0 aumento da Lifetime value
(LTV) dos clientes, pois além destes adicionarem valor para o balango patrimonial comprando

varias vezes da mesma loja eles funcionam como uma boa referéncia para novos consumidores.
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Kotler e Keller (2006) reforcam a ideia de que a retencdo de um cliente é de grande
importancia, pois afirmam que a conquista de um cliente € muito onerosa para uma empresa do
que manter um cliente. Na visdo de Keiningham et al. (2007, p. 207, traducé@o nossa) retencao
de clientes “¢ a continuacdo do relacionamento entre o cliente ¢ uma empresa”. Ha um
investimento muito alto por parte das empresas em sua estrutura fisica e em propagandas, porém
esquecem que vale muito a pena construir um relacionamento a longo prazo com 0s seus
principais consumidores do que apenas realizar uma venda (KOTLER; KELLER, 2006).

Ja Longevidade de relacionamento, € um termo utilizado para acdes, por parte de
empresas, para captar reunir clientes por um longo periodo de tempo e assim conseguir lucros
por meio de um sistema em que tanto os clientes como a empresa ganham (MADRUGA, 2004).
O mesmo autor salienta que para aumentar a Longevidade de relacionamento se fazem
necessarias medidas como: melhorar os servicos através de informacdes obtidas com 0s
clientes; modificando a empresa de acordo com as necessidades do consumidor; a¢bes de up-
selling e cross-selling; e o cumprimento de promessas feitas durante o relacionamento, pois
caso insatisfeito o cliente com facilidade pode trocar o servi¢o ou produto utilizado com grande
facilidade.

O CRM, deste modo, aparece como uma peca importante que favorece tanto o
crescimento da cadeia de clientes das empresas, independente do seu porte, mas principalmente
auxiliando na captacéao e retencdo de clientes (MADRUGA, 2004). Novello (2013), salienta
que este fato s6 pode ocorrer a medida em que a empresa a partir do CRM registra e faz uso das
informacdes relativas aos clientes com o intuito de atender suas necessidades.

Kamakura et al. (2003) apresenta uma ferramenta que ajuda na retencéo e longevidade
no relacionamento com os consumidores que é a venda cruzada ou o cross-selling. Esta
ferramenta segundo 0 mesmo autor efetiva para a retencéo do cliente, dado que aumenta o custo
de mudanca, indicando, assim, aumento de tempo de vida do cliente e desempenho da empresa
em conseguir tal acdo. Portanto a venda cruzada ¢é a venda de produtos relacionados e extras
para o cliente (VYAS e MATH, 2006).

2.5.6 Necessidades, desejos e expectativas
Com o intuito de atender as demandas dos consumidores de forma eficaz Silva e

Zambon (2016) é necessario compreender as diferengas entre os conceitos de necessidade,

desejo e expectativa. Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017) reforcam ainda mais essa ideia, pois
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afirmam que o produto é criado a partir desses conceitos que sao identificados por meio de3
pesquisas de mercado.

Na visao de Silva e Zambon (2016) necessidade € a insatisfacdo em que uma pessoa se
encontra, mas que serve de estimulo para a busca de uma situacdo melhor de forma mais rapida
possivel, desejo € o sentimento que busca algo além da satisfacdo, ou seja, € a busca por um
sentimento de satisfacdo superior do fornecido quando uma necessidade é atendida e
expectativa é aquilo que o cliente ja espera de um produto ou servico oferecido por uma
determinada empresa. Tal sentimento é fruto de mensagens de propagandas, experiéncias com
outros estabelecimentos, por indicacGes e por compras passadas. Tudo o0 que supera a
expectativa é considerado algo inesperado por um cliente e, portanto, um ponto positivo ganho

pela empresa para com o seu cliente.
2.5.7 Elementos do CRM

Segundo Crivellaro (2018), a maioria das definicdes de CRM trazidas pela literatura
esclarecem que este vai muito além de um software, ele € um estilo que deve ser inserido dentro
de uma cultura organizacional e deve envolver todos os colaboradores, independente do setor,
para a elaboracdo de um planejamento estratégico de relacionamento com os consumidores.
Deste modo, a mesma autora diz que o CRM ¢é composto por 9 elementos (missédo, objetivo,
colaboradores, tecnologia, processos, acdo, informacdo, cultura organizacional) que sdo
alinhados para a construcdo de um planejamento de relacionamento com os clientes como

mostra a figura abaixo:

Figura 1: Elementos do CRM
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Fonte: Crivellaro (2018, p. 54)
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O cliente é, portanto, o ponto central do CRM. A intensificacdo da concorréncia sé faz
desse método ainda mais demandado, pois SO assim as empresas irdo conseguir um
conhecimento sobre os seus melhores clientes para reté-los com um tratamento diferenciado
em relacdo a outras empresas (NOVELLO, 2013). Payne (2005), complementa, que o0 CRM
prové oportunidades para utilizar informagdes no sentido de entender o cliente e implementar
estratégias de marketing de relacionamento, ou seja, busca conhecer melhor os clientes, através
de uma abordagem de negdcio que procura criar, desenvolver e melhorar relacionamentos com
clientes, com o objetivo de aumentar o valor e a rentabilidade da empresa.

Deste modo, 0 CRM é um modo de se agregar conhecimento sobre os clientes e suas
preferéncias e utilizar essas informacfes em prol da empresa da forma mais eficiente possivel
(AGUDELO; SAAVEDRA, 2013).
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3 METODOLOGIA

Segundo Gil (2002, p. 41) “(...) a classificacdo das pesquisas se da mediante critérios,
que serdo definidos pelo autor, comumente com base nos objetivos que norteiam aquilo que se
quer investigar’.

Assim, esta se¢do contara com a apresentacao de 6 topicos, 0s quais irdo demonstrar 0s
caminhos metodologicos que a pesquisa seguiu para se atingir os objetivos almejados. Estes
subtitulos sdo: a abordagem da pesquisa; os tipos de pesquisa; 0S meios de pesquisa; 0S
procedimentos para a coleta de dados; populacdo e amostra; procedimento de anélise de dados
e a devolucdo dos dados para as academias

3.1 Abordagem de pesquisa

Na visdo de Prodanov e Freitas (2013), pesquisa quantitativa é aquela que acredita na
quantificacdo de tudo, o que significa transformar em nimeros opinides e informacgdes com o
intuito de analisa-las e classifica-las por meio de recursos estatisticos como moda, mediana e
desvio-padréo.

Tendo em vista que tal pesquisa mediu um fenbmeno por meio de um questionério, e
posteriormente fez uma analise de dados, este estudo possui uma abordagem quantitativa, no

qual os alunos de 4 academias de Palmas — TO foram os entrevistados.

3.2 Tipo de pesquisa

De acordo com Gil (2002, p. 41) “quando se classifica uma pesquisa, esta pode ser de
trés tipos: Descritiva, Exploratdria ou Explicativa”.

Richardson (2012, p. 71) conceitua 0 método descritivo de estudo como “ (...) um
modelo que propde descobrir as caracteristicas de um fendmeno, com suas peculiaridades”. Gil
(2002, p. 42) ressalta que o objetivo de tal tipo de pesquisa é a “descrigdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenébmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

Ja 0 método exploratorio de pesquisa, na percepc¢édo de Gil (2002, p. 41) trata-se “ (...)
do desenvolvimento de ideias visando o aprimoramento ou do encontro de novas intui¢des”.
Ainda sobre o autor, a organizacdo das acfes se torna mais flexivel facilitando a abordagem

dos diversos aspectos do tema estudado (GIL, 2002). Para Richardson (2012, p. 326) o método



35

exploratério tem por objetivo “conhecer as caracteristicas de um fendmeno para procurar,
posteriormente, explicagdes das causas e consequéncias de dito fenomeno”.

Quanto ao método explicativo, o autor anteriormente citado destaca que estes tém por
objetivo a investigacdo das possibilidades de relagdes causa-efeito, observando as
consequéncias ou comparando resultados de estudos semelhantes. J& Gil (2002, p. 42) coloca
que as pesquisas de cunho explicativo tém como preocupacao central “identificar os fatores que
determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fenomenos”.

No que tange a pesquisa, envolver levantamento bibliografico e a aplicacdo de

questionario, foi classificada exploratorio e descritiva.

3.3 Meios da pesquisa

Prodanov e Freitas (2013, p. 54), quanto “(...) aos procedimentos técnicos, ou seja, a
maneira pela qual obtemos os dados necessarios para a elaboracdo da pesquisa, torna-se
necessario tragar um modelo conceitual e operativo dessa”. De acordo com os mesmos autores
este modelo pode ser denominado de delineamento, o qual € dividido em dois grupos a pesquisa
bibliogréfica e a documental (PRODANOV; FREITAS, 2013).

A pesquisa bibliografica também chamada daquela que se vale de fontes de papel é
aquela pesquisa construida por um material ja publicado como livros, revistas e jornais, e que
requerem uma analise de veracidade dos dados (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Jé& a pesquisa documental é aquela que se difere da bibliogréfica pelo fato de alguns ndo
terem um tratamento analitico e por poderem ser reelaboradas de acordo com os objetivos de
pesquisa (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Esta pesquisa sera de cunho bibliografico, pois serd construida com base em materiais
ja publicados como artigos, monografias e artigos cientificos.

3.4 Etapas da pesquisa

A pesquisa foi adaptada de Almada (2016) o qual, primeiramente, se utilizou da técnica
do incidente critico na parte qualitativa e que posteriormente utilizou-se dos dados obtidos para
a formulacdo de um questionario para a realizacdo da parte quantitativa.

Entretanto, esta pesquisa utiliza somente a parte quantitativa, com o intuito de reduzir o

tempo de abordagem dos alunos das academias, tendo em vista a dificuldade de se obter
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respostas dos questionarios. Assim, apds adaptado o questionario de cunho quantitativo de
Almada (2016) para a realidade das academias e da cidade de Palmas — TO, ocorreu a aplicagédo
do questionario, tabulacdo dos dados, analise de consisténcia interna, analise dos resultados,

conclusdes e recomendacdes.

3.5 Procedimentos e instrumentos para a coleta de dados

O procedimento de coleta dados desta pesquisa ocorreu em loco nas academias sem a
utilizacdo de meios eletronicos, pois temia-se uma coleta de dados em pequena proporcao. Nas
academias os dados foram coletados com os alunos em locais especificos como nas catracas
dos estabelecimentos ou perto das fichas de treino, com o intuito de ndo atrapalhar o treino, por
recomendacdo dos responsaveis para evitar acidentes e pelo fato de terem um bom fluxo de
pessoas. Com o intuito de facilitar a coleta de dados foi utilizado trés pranchetas para facilitar
0s entrevistados no preenchimento do questionario que teve média de 3 minutos para ser
totalmente preenchido.

Esses questionarios foram aplicados durante o horario das 7:30h até as 12:00 e no das
14:00h até o fechamento das academias. Os horarios de abertura das academias e o horério o
almoco, ndo foram explorados devido os alunos ou estarem com pressa para ir aos Seus
trabalhos, pela manha, ou por estarem apressados a concluir o treino antes do fim do horério do
almoco. No total foram mais de 50 horas em campo para a coleta de dados, dados estes obtidos
em 26 em e 27 de agosto na academia A, 9 e 10 setembro na academia B, 23 e 24 de setembro
na academia C e 7 e 8 de outubro na academia D.

O questionario foi estruturado com opgdes de respostas dispostas em escala Likert de 7
pontos, na primeira parte, e continha 18 questdes para averiguar o grau de relevancia de itens e
servicos da academia, segunda parte contém 3 perguntas, a primeira possui 14 opcdes para 0
entrevistado selecionar 4 itens mais importantes para eles nas academias e 2 outras que
perguntam se eles sairiam do local se ndo houvesse os itens escolhidos na questéo anterior e a
ultima se eles encontravam os itens com facilidade nas suas respectivas academias como mostra
0 Apéndice A.

Para confeccdo deste instrumento foi utilizado o questionario adaptado de Almada
(2016), o qual ndo possui a parte qualitativa da pesquisa do autor e possui itens modificados

para a situacdo das academias e da cidade e Palmas — TO, conforme Apéndice A.
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3.5.1 Populagdo e amostra

Gil (2002, p. 163) relata que este item do estudo envolve informacdes acerca do universo
que foi objeto de estudo da pesquisa, além da extensdo de sua amostra e a maneira como esta
foi selecionada.

Richardson (2012, p. 157) coloca que a necessidade de se realizar estudos por
amostragem, se da pelo fato de ser extremamente dificil e complexo realizar um estudo de uma
populacgéo inteira, devido as peculiaridades de cada membro, sendo mais facil dividi-los em
grupos, para estudar determinadas caracteristicas que 0s aproximam.

Ainda segundo Richardson (2012, p. 158) a que populagéo “é o conjunto de individuos
ou objetos que possui alguma semelhanca de categorizacdo”. Ja a amostra, “é o subconjunto de
uma populacdo, trata-se de um grupo menor, mais restrito e com maior quantidade de
semelhangas” (RICHARDSON, 2012 p. 158).

Assim, foi obtida uma amostra do presente estudo € composta por alunos de 4
academias, de aproximadamente 50 academias no total, do municipio de Palmas — TO.
Delimitacdo essa consequéncia do impedimento fisico, por parte de outros estabelecimentos

visitados para a realizacdo da pesquisa.

3.6 Procedimento de analise de dados

Os dados foram analisados através do programa Excel, que permitiu por meio da
estatistica descritiva como a média ponderada chegar a conclusdes.

Inicialmente, ocorreu a tabulacdo dos dados obtidos nos questionarios. Apds isso foi
realizada uma analise de consisténcia interna através do coeficiente alfa de Cronbach da escala
global e uma anélise fatorial exploratdria por meio da matriz de correlacdo e do teste de
esfericidade de Barltlett dos 18 itens que perguntavam o grau de relevancia dos itens oferecidos
pelas academias, na opini&o dos alunos, conforme a primeira pagina do Apéndice A.

A andlise e interpretacdo dos resultados buscou verificar o grau de relevancia dos
produtos e servicos oferecidos, em 4 academias do municipio de Palmas, e dos itens mais
essenciais oferecidos pelas academias segundo os alunos, assim como a relagdo destes com a
possibilidade de saida dos alunos das academias e se nas suas respectivas academias estes itens
séo encontrados com facilidade.

Deste modo, foi demonstrado uma pesquisa quantitativa, que foi segmentada em analise

interna da consisténcia e em uma analise descritiva dos dados obtidos.
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3.7 Devolucéo dos dados para a populacéo

A pesquisa se faz necesséria, pois o estudo acerca do gerenciamento do relacionamento
do cliente no Tocantins é quase nulo e pelo fato deste conhecimento poder se tornar em um
periodo de médio a longo prazo um diferencial de mercado em meio ao provavel surgimento
de concorrentes diferenciadas.

Sendo assim, apds a andlise dos resultados e a concluséo do trabalho, o trabalho seré
apresentado para as empresas com a finalidade de agregacéo de valor e em agradecimento a

oportunidade da realizacdo do estudo na empresa.
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4 ANALISE DA CONSISTENCIA INTERNA

A andlise da consisténcia interna através do coeficiente alfa de Cronbach da escala
global dos 18 itens da primeira parte do questionario no Apéndice A, indicaram uma boa
consisténcia do questiondrio com um valor de 0,8986, ou seja, proximo de uma excelente
consisténcia interna e, portanto, pode-se concluir que o questionério é consistente para o que se
objetiva medir (CRONBACH, 1984; TRINDADE et al., 2019).

Em relacdo ao processo de validacdo do instrumento, foi realizada uma analise mais
fina, calculando a correlacdo de cada item com o total da escala. Tal analise foi realizada com
o intuito de verificar impacto da retirada de qualquer um dos itens e para verificar os melhores,
tendo em vista que os itens devem apresentar correlacbes com o total da escala superiores a
0,30 (CRONBACH, 1984; TRINDADE et al., 2019).

A Tabela 1 apresenta os resultados das estatisticas relativas a analise fina de item —

escala total de consisténcia interna e fidelidade do questionario com os 18 itens.

Tabela 1: Estatistica relativas a analise de item total

Item Correlagdo Alpha de Cronbach se o item for excluido
ql 03564 0.3929
q2 05354 0.8935
q3 0.6220 0.3912
g4 0.3832 0.8922
q3 0.4994 0.8946
qb 06113 0.3918
q7 04736 0.8957
q8 0.6393 0.3203
qo 0.4104 0.8980
ql0 05619 0.8029
qll 0.3127 0.3942
ql2 05714 0.8925
ql3 0.6309 0.3203
ql4 04314 0.8957
ql3 0.6371 0.3206
qlé 0.570% 0.8925
ql7 0.4961 0.8951
ql8 0.3063 08944
Test scale 0.8986

Fonte: da pesquisa (2019).
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Ao se observar a tabela 1, nenhum dos itens apresenta uma correlacdo inferior a 0,30
com a escala total, ou seja, 0 questionario tem um grau no minimo satisfatorio de correlagéo
entre as variaveis. Além disso, a tabela 1 também mostra que a remocdo de nenhum item

causa alteracdes significativas no alfa de Cronbach da amostra.

4.1 Teste de esfericiade de Bartlett

A validade da aplicacdo da andlise fatorial ao instrumento foi avaliada através do teste
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequacdo de amostragem, em que foi obtido um valor de
0,880, indicando que existe uma correlagdo boa entre os itens (HAIR et al, 2014; PESTANA,
GAGEIRO, 2014).

O teste de esfericidade de Bartlett, com x2=2043.656; df=153; p<0,000, leva a rejeicao
da hipotese da matriz de correlacdo localizada no Anexo A ser identidade. Os testes, assim,
confirmam a adequacdo dos dados a analise fatorial.
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5 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS

Na visdo de Freund (2007), a funcdo da estatistica descritiva é a de envolver um processo
destinado aos estudos observacionais 0s quais abrangem a coleta, a organizacao, a sumarizagao,
até a analise e a interpretacdo das caracteristicas. Segundo o mesmo autor tudo isso é resumido
em tabelas e gréficos, fazendo com o pesquisador tenha condi¢cdo de entender os dados
coletados baseados nas amostras obtidas.

Deste modo esta pesquisa utilizou-se apos a tabulagdo dos dados no Excel para a
utilizacdo de métodos estatisticos como a média ponderada para a aplicagdo da estatistica
descritiva.

Os resultados obtidos foram expostos em graficos e tabelas para uma melhor

compreensdo e andlise baseada no referencial tedrico, conforme segue abaixo.

Gréfico 1: Género dos entrevistados.

= Masculino

u Feminino

Fonte: da pesquisa 2019.

Do total de 257 entrevistados, 131 foram mulheres, 50,97 % dos participantes e 126
foram homens, 49,03%, o que significa que a amostra se mostrou equilibrada entre pessoas de

género diferentes, o que deixa esta amostra mais proxima da realidade da populacédo estudada.
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Gréfico 2: Escolaridade dos entrevistados.
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Fonte: da pesquisa 2019.

A variavel escolaridade, tem como divisdo pessoas com nivel fundamental, médio,
graduacdo incompleta, pessoas graduadas e pds-graduadas. Dos 257 entrevistados 102
respondentes disseram possuir apenas nivel médio, fundamental ou graduacéo incompleta, o
que corresponde a 39,69% do total. Ao passo que, 60,31% do total dos entrevistados, 155
pessoas, possuem no minimo graduacao, como nivel de escolaridade. Na visdo do pesquisador,
isso evidencia principalmente que as pessoas com nivel de escolaridade mais elevado, estavam

mais dispostas a participar da entrevista.

Gréfico 3: Idade dos entrevistados

=25 A 40 ANOS

=15 A 24 ANOS

=41 A 50 ANOS
ACIMA DE 50 ANOS

Fonte: da pesquisa 2019

A variavel idade, possui como faixa etaria com maior nimero de respondentes, pessoas
de 15 a 40 anos de idade, com 78,6% do total de respostas, totalizando um numero de 202
entrevistados, mais da metade dos entrevistados. Ja pessoas acima dos 40 anos até 50 anos e
pessoas acima de cinquenta totalizaram 21,4% dos entrevistados, menos do que 1/3 o publico

mais jovem.
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Essa diferenca se deu, pois, as pessoas entre 41 e 50 anos malhar em horérios em que
ndo foram aplicados os questionarios que seriam das 6h até as 8h e das 12:00h as 14:00h. Estes
horérios sdo de dificil abordagem, pois as pessoas vao direto ao trabalho ou treinam no horario

do almoco. Ja o publico acima de 50 anos € de presenca pequena mesmo nestes horarios.

Gréfico 4: Renda dos entrevistados.
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Fonte: da pesquisa 2019.

A variavel renda, possui na faixa de até 2 a 5 salarios o maior nimero de respondentes,
com 30,74% do total de respostas, totalizado 79 entrevistados. Todavia as outras opgoes e renda
ficaram bastante equilibradas, ou seja, ha uma grande de diversidade de pessoas com diferentes
rendas dentro das academias.

Tendo em vista que a concorréncia entre as empresas aumentou durante os anos é
necessario a aplicacdo de meios que visem a retengdo dos clientes. A gestdo do relacionamento
com o cliente surge como 0 meio de reter essa clientela, pois agrega conhecimento sobre os
clientes e suas preferéncias e utilizar essas informacfes em prol da empresa da forma mais
eficiente possivel (AGUDELO; SAAVEDRA, 2013).

Estes dados de perfil da clientela séo, portanto, de suma importancia, pois ajudam na
implantacéo da gestdo do relacionamento com o cliente dentro das empresas.

Esta ideia € sustentada por Amaral (2007) e Las Casas (2006) no momento em que
discutem sobre as 4 fases de implantacdo o CRM: identificacdo dos clientes, a interacdo, o
rastreamento e a customizacdo e produtos e servico. Segundo 0s mesmos autores, para a
implantacdo destas fases informagdes como as apresentadas pelos graficos acima séo
demandadas e que as empresas sejam flexiveis o suficiente para que a partir destes dados ajam
de forma &gil em relacdo a demanda de seus consumidores com produtos e servi¢os que 0S

satisfagam.
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No caso das academias hd uma grande variedade de nichos de pessoas de diferentes
sexos, renda, idade e escolaridade, ou seja, pessoas com diferentes gostos e pensamentos que
exigem destes estabelecimento o conhecimento sobre a sua clientela para oferecer servigos e
produtos que atinjam suas expectativas.

Com o intuito de melhor examinar as escalas, cada item de fidelizagdo da primeira
pergunta do questionario, localizado no apéndice A, foi dividido em colocacéo de nivel, ou
seja, nivel zero para nada relevante até o nivel 6, correspondente ao grau totalmente relevante.
Apods isso, foi realizada uma média ponderada levando-se em conta a colocacao de itens e o
namero de respostas dados.

De acordo com o Almada (2016) os itens que adquiriram média proxima de 5, por
aproximacdo, sdo itens que obtiveram melhor desempenho. Os itens mais citados pelos alunos

das academias encontram-se na Tabela 2.

Tabela 2 — Posigéo dos itens de fidelizagdo

Atencdo dos professores 5,25
Comprometimento com os clientes 5,18
Ambiente bem climatizado 5,01
Variedade de equipamentos 4,99
Simpatia 4,86
Formas de pagamento 4,79
Promocdes 4,72
Agilidade 4,59
Confianca 4,48
Variedade de modalidades esportivas 4,36
Localizagao 4,31
Equipamento de som/Som ambiente 4,21
Personal trainer 4,19
Menor Prego 4,13
Tempo de existéncia 3,47
Nutricionista 3,33
Redes sociais 3,27
Aplicativos 3,07

Fonte: Da pesquisa (2019)

Levando-se em conta os 10 primeiros colocados a partir da média ponderada, nota-se
que somente os itens de atendimento foram citados de forma integral. Agilidade, simpatia e

atencdo dos professores demonstraram-se bastante relevantes para os alunos.

Tal resultado é sustentado de pela ideia de Belitardo (2000) e Souza (2006) no momento
que afirmam que os clientes tém maior facilidade ao negociar com uma empresa a partir da
qualidade do atendimento oferecido. Os clientes cada vez mais fazem com que as empresas

busquem solucdes de seus problemas para, entdo, ficarem satisfeitos, dai a importancia de uma
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gestdo de relacionamento com o cliente para conhece-los melhor (BELLITARDO, 2000:
CRIVELLARO, 2018.

Do restante dos grupos que tiveram pelo menos dois itens citados entre os 10 primeiros
da Tabela 2 destacam-se: 0 comprometimento com os clientes em segundo lugar e confianca
ligada ao grupo marca; o grupo infraestrutura apareceu com ambiente bem climatizado em
terceiro lugar e variedade de equipamentos e por fim a modalidade preco com seus subgrupos

formas de pagamento na sexta posicdo e promocdes na sétima posicéo.

Comprometimento com o cliente e confianga demonstraram ter grande destaque em
relacdo a relevancia dentre os alunos das academias. Gronroos (2009) apresenta a ideia de o
comprometimento com o cliente e confianca deste junto a empresa funcionam ao redor da ideia
de recuperacéo de servico. O mesmo inteira a ideia falando que o ponto de referéncia de um
cliente em relacdo a qualidade de um servigo prestado sdo as falhas, e que esses erros
independentemente dos motivos devem ser corrigidos com comprometimento e agilidade para

conseguir a confiancga dos clientes e reté-los.

Em relacdo ao grupo infraestrutura o subgrupo ambiente bem climatizado e variedade
de equipamentos aparecem bem posicionados em relacdo aos 18 grupos aparecendo terceira e

quarta posicdo respectivamente e com localizagcdo uma posi¢éo atras do top 10.

Uma climatizacdo bem-feita dentro das academias de Palmas — TO € algo fundamental,
levando-se em conta a alta temperatura da cidade, ou seja, € um produto considerado basico
dentro desses estabelecimentos (GIULIANI, 2006). Em relacdo a variedade de equipamentos,
a ideia de Las Casas (2006), de que os consumidores compram a partir dos beneficios que
podem obter, pode ser aplicada a situacdo. Esse item, nessa pesquisa, pode ser considerado
como um produto ampliado ou diferenciado. De acordo com o Giuliani (2006) esses produtos
devem oferecer algo a mais do que os concorrentes, sendo que um item diferenciado requer

uma pesquisa de mercado e conhecimento dos gostos dos consumidores.

De acordo com os dados o item preco recebeu grande relevancia por parte dos alunos
das academias. Os subgrupos formas de pagamento e promocdes obtiveram médias parecidas e
ficaram respectivamente na sexta posi¢do com media de 4,79 e na sétima posicdo com 4,72. Os

descontos e formas de pagamento sdo atrativos para uma clientela (GIULIANI, 2006).

Todavia, o subitem menor preco ficou nas Ultimas posicOes de relevancia e, assim,

aponta o valor percebido dentro das academias em relacéo aos servigos e produtos ofertados.
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De acordo com Dion e Johnson (2008) o valor percebido € a relagdo entre beneficios e
sacrificios em que o cliente € colocado em relacdo uma oferta considerada situacional, pois
depende da percepcdo dos clientes em relacdo aos bonus recebidos.

Por terem necessidades e desejos insaciaveis os consumidores se limitam a comprar
apenas produtos ou servicos em que o preco esteja de acordo com seu nivel de satisfacdo
derivado da compra (LAS CASAS, 2009). Ou seja, a qualidade do produto adquirido e o valor
oferecido por ele ao consumidor, sdo elementos que influenciam na satisfacao.

Em relacdo aos itens considerados como praticas de cross-selling ou de up-selling houve
altos e baixos. De acordo com Madruga (2004) essa € uma das formas de aumentar longevidade
de relacionamento com o cliente. O subitem melhor qualificado foi a variedade de modalidades
esportivas dentro das academias como spinning e jumping que se encontrava entre os 10 itens
mais bem avaliados como relevantes. Entretanto, os subitens nutricionista e personal trainer
receberam pouca relevancia.

O item de tecnologia foi 0 que menos recebeu relevancia por parte dos alunos, os quais
de acordo com os resultados da média 0s seus componentes nas ultimas posi¢oes da tabela 2.
O subitem tempo de existéncia, assim como a maioria dos subitens de tecnologia, recebeu uma

média de relevancia bem abaixo da média geral com um valor de 3,47, ou seja, algo relevante.

Gréfico 5: Itens de mais importantes para a reten¢do dos alunos
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Fonte: da pesquisa (2019)

Nesta questdo com resultados apresentados no grafico 5, os entrevistados foram
perguntados os 4 principais itens responsaveis pela sua permanéncia como aluno de uma
academia. O principal item citado foi 0 ambiente climatizado citado por 79,77% dos 257

entrevistados. Tal resposta, foi uma consequéncia das altas temperaturas da cidade, seguido por
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funcionarios competentes e atenciosos, com 58,75%, variedade de equipamentos com 49,03%
e ambiente organizado, limpeza com 41,25%, ou seja, elementos basicos na maioria das
academias

Estes atributos apontam para o valor percebido pelos clientes, ou seja, 0 quanto 0s
clientes estéo recebendo além do esperado. Isso nada mais é que a expectativa e percepcao deles
em relacdo aos servigos e produtos prestados (KOTLER; KELLER, 2006). O ideal é que as
empresas desse ramo apliquem estratégias voltadas aos diferentes tipos de clientes que possui
com o intuito de manter uma fidelizacéo e reté-los. Segundo Madruga (2004), a retencédo de
clientes ndo ir& durar para sempre, entretanto o quanto mais ela durar maior a chance de ocorrer

beneficios para ambas as partes.

Grafico 6 — Mudanca de preferéncia por academias
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Fonte: da pesquisa (2019)

Pode-se notar que a maioria dos pesquisados, ndo muda de academia, caso 0s itens de
fidelizacdo de sua escolha ndo sejam atendidos. Somaram 50,58% do total das respostas,
totalizadas de 257 pessoas, que nuca mudam com 13,23%, raramente com 25,29% e poucas
vezes com 6,61%. Todavia, 42,8% de todos o0s entrevistados sugerem gue sairiam da academia
caso 0s itens ndo fossem atendidos, ou seja, quase uma equidade.

Kotler e Keller (2006) falam que a retencao de um cliente € de grande importancia, pois
afirmam que a conquista de um cliente € muito onerosa para uma empresa do que manter um
cliente. Ja Mckenna (1992) fala que o ponto principal para retencdo de clientes é a satisfacdo

com que é oferecido, e ressalta que clientes satisfeitos sdo leais por mais tempo na empresa.
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Grafico 7 — Busca por itens de fidelizagdo
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Fonte: da pesquisa (2019)

Pode-se destacar que a grande maioria dos pesquisados, encontra com facilidade os itens
de fidelizacdo de sua preferéncia, nas academias de Palmas - TO. Do total de entrevistados,
89,89 % possuem facilidade em encontra-los. O que totaliza um nimero de 231 pessoas. 1SS0
evidencia que ndo ha caréncia no atendimento das necessidades dos consumidores. Existe em
Palmas um ambiente com muita concorréncia e com empresas do ramo que sabem oferecer
servicos e produtos de acordo com os gostos de seus clientes. Na visdo de Johnson e Grayson
(2005), isso gera uma confianca cognitiva, a qual o consumidor cria um desejo de contar com
0 trabalho competente de um prestador de servigos, desejo este fruto de experiéncias

acumuladas pelo consumidor em relagédo ao seu fornecedor.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O cliente da atualidade além de mais inteligente e exigente, busca o encantamento e esta
sempre a procura do melhor atendimento, melhor produto, servico de qualidade, precos
atraentes, reconhecimento, relacionamento com beneficios, e é perceptivel o esforco de algumas
empresas para conseguir atendé-los e manter um relacionamento onde as duas partes sdo
beneficiadas. Com isso, as estratégias de gestdo do relacionamento com o cliente séo

indispensaveis.

Partindo dessa ideia, o presente estudo teve como objetivo atraves de uma pesquisa de
cunho quantitativo, teve o propdsito de identificar a percepc¢do, dos alunos, sobre a Gestao de
Relacionamento com o cliente de academias de Palmas — TO. Tendo em vista que este é um

ramo bastante concorrido em uma capital brasileira com pouco de existéncia.

O primeiro objetivo especifico girou em torno de averiguar com os clientes o grau de
relevancia de servicos e produtos oferecidos em academias. Os subitens avaliados foram
moldados a partir dos itens atendimento, infraestrutura, servicos, preco, marca e tecnologia e
foram jugados por meio de uma avaliacdo com 7 opcOes que ia de nada relevante a totalmente

relevante.

Nessa primeira parte da pesquisa os itens voltados para o atendimento como agilidade,
simpatia e atencdo aos clientes fizeram com que essa categoria tivesse grande relevancia para
os alunos. Tal fato s6 aponta e confirma a ideia de que realmente os clientes observam a
preocupacdo da empresa em relacdo aos seus gostos, ou seja, a implantacdo de uma gestéo do
relacionamento com o cliente é percebida a partir da qualidade do atendimento prestado
(BELITARDO, 2000; SOUZA, 2006). Ideia esta, que pode ser ainda mais reforcada pelo
resultado da grande relevancia dada a confianca sobre a marca e 0 comprometimento desta com
cliente. As academias e qualquer empresa devem sempre buscar a recuperacdo de um servico,
pois isso gera um saldo positivo com o cliente, que mesmo com erros procura esperar uma
atitude da empresa para dai ter um bom relacionamento com a empresa ou procurar outra
empresa (GRONROQS, 2009).

Em relagdo a infraestrutura o item ambiente bem climatizado e variedade de
equipamentos apresentaram grande relevancia. O primeiro foi bastante citado tendo em vista as

altas temperaturas do municipio de Palmas. O segundo mostra 0s consumidores compram a
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partir dos beneficios que podem obter e neste ramo esse produto € considerado um produto
ampliado ou diferenciado, ou seja, agregadores de valor que o concorrente ndo oferece.

O item prego se mostrou com formas de pagamento e promogdes um atrativo para 0s
clientes (GIULIANNI, 2006). Todavia, o subitem menor preco ndo foi considerado tdo
relevante, o que aponta a nogéo de valor percebido pelos clientes que sdo colocados diante de
uma oferta, na qual eles comparam os pros e 0s contras desta oferta, ou seja, o resultado aponta

que eles preferem pagar um preco justo para ter um servico e produtos de qualidade.

Entre os itens considerados agregadores de valor para vender mais, ou seja, itens usados
em estratégias de up-selling e do cross-selling das academias como como variedade de
modalidades esportivas, nutricionista personal trainer receberam pouca relevancia com
excegdo do primeiro. Em relagéo ao item tecnologia a relevéancia dada aos trés itens foi muito
baixa, mostrando-se como um item sem muito contexto nas academias, assim como ao subitem

tempo no mercado.

O segundo e a terceiro objetivos especificos estdo ligados pois buscam identificar, com
os alunos, o0s itens essenciais a serem oferecidos em uma academia para que estes continuem
no recinto e levantar e analisar se as academias do estudo oferecem ou ndo os atributos
essenciais para a retencdo de seus alunos respectivamente. O resultado dos itens considerados
mais importantes pelos alunos apontaram resultados semelhantes aos dados obtidos no primeiro
objetivo especifico, ou seja, 0s itens essenciais giram em torno de coisas basicas que se devem
ter em uma academia como um atendimento de qualidade por parte dos professores e um foco
na infraestrutura da academia com climatizacao, organizacao e variedade de equipamentos. Em
relagdo aos outros itens houve uma divisdo equivalente de opinides, com excecdo dos itens

nutricionista e o fato da academia ter redes sociais.

O oferecimento dos itens essenciais para os clientes pelas academias, segundo os dados,
aponta que os clientes encontram com facilidade o que procuram ter nas suas academias.
Resultado positivo tendo em vista que metade dos entrevistados costuma mudar de

estabelecimento caso algum item essencial para ele deixa de ser realizado.

Assim, conclui-se, que as 4 academias objetos do estudo apresentam um bom sistema
de gestdo de relacionamento com os clientes, pois com os dados obtidos oferecem com
facilidade itens que considerados relevantes e essenciais para a sua clientela que é muito
exigente. Os itens basicos como atendimento, comprometimento com o cliente foram apontados

como de grande relevancia e essenciais para 0s seus consumidores que valorizam qualidade e



51

estédo dispostos a pagar um preco justo pelos servigos e produtos. Os itens relacionados com o
intuito de agregar valor para conseguir melhores vendas dividem opinides e os resultados em

relacdo a tecnologia dentro das academias apontam para uma pouca agregacdo de valor nesses
ambientes.
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APENDICE A - QUESTIONARIO ESTRUTURADO

Questiondrio de pesquisa.

60

Género: () Masculino ( ) Feminino

( ) Graduacéo

Escolaridade: ( ) Ensino fundamental

( ) Pos-graduacéo.

() Ensino médio

() Graduagao incompleta

Idade: [......... ]

Renda: Até 2 salarios ( )
Mais de 10 salarios ( )

de 2 a5 salarios ()

1 salario minimo ()

de 5a 10 salarios ( )

Menos de 1 salario ()

Em sua opinido, dos itens abaixo, qual 0o GRAU DE IMPORTANCIA para
gue vocé PERMANECA como cliente de UMA ACADEMIA (MARQUE UM

X):
ATENDIMENTO 1. Nada | 2. Pouco | 3. Algo | 4.Indiferente | 5.Relevante | 6. Muito | 7.Totalmente
relevante | relevante | relevante relevante | relevante
Agilidade C )y cH)yyc )y )y ) () ( )
Simpatia C ) )y yp o) ( ) ) ()
/;:(e)?gssof:ss C ) )y yp o) ( ) ) ()
INFRAESTRUTURA | 1. Nada | 2. Pouco | 3. Algo | 4.Indiferente | 5. relevante | 6. Muito | 7.Totalmente
relevante | relevante | relevante relevante | relevante
Ambiente bem C )y )y yp o) ( ) ) ()
climatizado
Localizacéo CHYIC Y1 )] () C ) [C ) ( )
Variedade de C )y cH)yyc )y )y ) () ( )
equipamentos
SERVICOS 1. Nada | 2. Pouco | 3. Algo | 4.Indiferente | 5.Relevante | 6. Muito | 7.Totalmente
relevante | relevante | relevante relevante | relevante
Personal Trainer CHYlLC )Yl )t o) ( ) [C ) ()
Variedade de C )y cHypc )y )y ) () ( )
modalidades
esportivas
Nutricionista C )i )Yl ) ( ) ( ) ( ) ( )
PRECO 1. Nada | 2. Pouco | 3. Algo | 4.Indiferente | 5.Relevante | 6. Muito | 7.Totalmente
C
relevante | relevante | relevante relevante | relevante
Formas de pagamento (. )Y )Yrc ) ( ) ( ) ( ) ( )
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Menorpreco 1 () )| C )| C )y | C )y C )} ()

Promogdes CcHycHcHp )y )y oy )

MARCA 1. Nada | 2. Pouco | 3. Algo | 4.Indiferente | 5.Relevante | 6. Muito | 7.Totalmente

relevante | relevante | relevante relevante | relevante

Confianga CcH)yjcHjc )y )y )y () ()

Tempodeexistencia | () | ( )| ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

Comprometimento C )Yl )Yl ) ( ) ( ) ( ) ( )
com os clientes

TECNOLOGIA 1. Nada | 2. Pouco | 3. Algo | 4.Indiferente | 5.Relevante | 6. Muito | 7.Totalmente

relevante | relevante | relevante relevante | relevante

Redes sociais Cc o)y cHpcHp )y o)) ()

Aplicativos CcHycHcHp )y )y oy )

Equipamentode (- )\ () ( )| C ) | C ) | ( ) ()

som/Som ambiente

Desses itens, escolha os 4 mais importantes

MUSICA AMBIENTE ( ) VESTIARIOS

POSSUIR REDES SOCIAIS VARIEDADE DE MODALIDADE

ESPORTIVAS

FUNCIONARIOS COMPETENTES E
ATENCIOSOS

AMBIENTE CLIMATIZADO

FICHAS DE TREINO
PERSONALIZADAS

AMBIENTE ORGANIZADO, LIMPEZA

TER BOA LOCALIZAGCAO

PERSONAL TRAINER BOM PRECO NO MERCADO

)
)
)
) AMBIENTE ORGANIZADO, LIMPEZA
)
)

EQUIPAMENTOS DE PONTA FORMAS DE PAGAMENTO

VARIEDADE DE
EQUIPAMENTOS

| | | | | | ~| —~
~ | ~| ~| ~| ~| ~| ~| ~
| | | ~N| ~| —~| —~

) NUTRICIONISTA

Vocé costuma mudar de academia, quando algum dos 04 itens escolhidos deixa de
ser realizado?

1. Nunca 2.Raramente 3.Poucas 4 Indiferente 5. Algumas 6. Com 7.Sempre
Vezes VezZes frequéncia

[ ] [ ] [ 1 [ ] [ ] [ 1 [ 1]

Na sua academia, os 4 itens que vocé escolheu sdo encontrados com facilidade?

1. Nunca 2.Raramente 3.Poucas 4 Indiferente 5. Algumas 6. Com 7.5empre
vezes VEeZes frequéncia

[ 1] [ ] [ ] [ 1] [ 1] [ ] [ 1]
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APENDICE B- TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Gostaria de convida-lo a participar da pesquisa sobre o tema “Gerenciamento de
relacionamento com o cliente”, a qual faz parte do estudo para a construcao do Trabalho de
Concluséo de Curso de Graduagdo em Administracdo pela Universidade Federal do Tocantins.
Em qualquer etapa do estudo vocé tera acesso ao pesquisador responsavel para esclarecimentos
de eventuais duvidas por meio do e-mail felipe-noronhal@hotmail.com ou se preferir pelo
numero (63)98486-5241, e terd direito de retirar a permissao para participar do estudo a
qualquer momento, sem qualquer penalidade ou prejuizo. As informacGes coletadas serdo
analisadas em conjunto com as de outros participantes e sera garantido o sigilo, a privacidade
e a confidencialidade das questdes respondidas. Nenhum nome ou qualquer outra informagéo
individual sobre os participantes sera utilizado no relato final dos resultados.

Desde ja, agradeco a colaboragdo ao responder o referido questionario.

( ) DESEJO participar da pesquisa.
( ) NAO desejo participar da pesquisa.



63

APENDICE C - ARTIGO CIENTIFICO

GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE — UM ESTUDO APLICADO
EM ACADEMIAS DE PALMAS - TO.

Luis Felipe de Noronha Félix*

RESUMO

Com a crescente disputa entre empresas para se conseguir a exceléncia no mercado, 0
desenvolvimento de técnicas para a conquista e retencdo dos consumidores vem cada vez mais
se desenvolvendo. Assim, é notavel o esforco das empresas na busca de sobreviver no mercado
ou até mesmo de se sobressair diante da concorréncia, com foco na retencéo dos clientes. Para
tanto, a gestdo do relacionamento com o cliente surge como uma maneira de focalizar nos seus
clientes, para conhece-los e fornecé-los um servi¢o ou produto que os deixara satisfeitos e 0s
reterdo na empresa. Nesse sentido, esse estudo procurou identificar a percepcdo da gestdo
relacionamento com o cliente nas academias de Palmas -TO, por ser um ramo bem concorrido
na cidade. A pesquisa foi do tipo descritiva e exploratoria, com abordagem de estudo de cunho
quantitativo. Utilizou-se de um questionario ja pré-aprovado, mas com itens adaptados a
realidade das academias do municipio sede da pesquisa. Questionario esse, dividido em duas
partes, a primeira com alternativas de resposta dispostas em escala Likert de 7 pontos, j& a
segunda parte verificou por meio de 3 perguntas o0s itens considerados essenciais para 0s alunos
das academias. Com base na pesquisa, pode-se concluir que as academias analisadas
apresentam uma boa gestdo do relacionamento com o cliente, pelo fato de, segundo os alunos,
se encontrar com certa facilidade os itens que os geram satisfacdo nas academias. Em relagéo
aos itens de relevancia e essenciais para os clientes destacaram-se itens como atendimento e
infraestrutura e comprometimento com os clientes. Servigos agregadores de valor manuseados
por meio do up-selling e cross-selling dividiram opinides, o quesito preco foi um item atrativo
com os subitens formas de pagamento e promocdes e 0s itens voltados para tecnologia se
demonstraram ser pouco relevantes ou ndo essenciais para a retencdo dos alunos.

Palavras-chave: Marketing; Gestao do relacionamento com o cliente (CRM); Customizacéo e
Personalizacao; Academias.

1 E-mail; felipe-noronhal@hotmail.com
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1 INTRODUCAO

O sucesso de empresas, hoje, esta relacionado com uma boa aplicacdo do marketing. A
causa dessa situacdo foi o acirramento da competicdo entre empresas, a qual intensificou-se e
deixou de ser quase que inexistente em determinados locais, para se tornar um sinénimo de
interferéncia na dominacdo de mercado em quase todos os setores de negdcios existentes
(PORTER, 1999).

A vantagem competitiva, assim, tornou-se algo indispensavel nos negocios. As
empresas, desde entdo, utilizam-se de ferramentas para obtencdo desse posicionamento
competitivo dentro do mercado, sendo um dos mais utilizados o customer relationship
management (CRM). Tal meio, surgiu no fim da década de 90 como a solugdo de todos 0s
dilemas de marketing, todavia ele é um simplificador ou uma decisdo de negdcios feita por
administradores para atingir os objetivos da empresa e ndo o construtor do caminho (PAYNE,
2005).

O CRM ¢ o “processo de gerenciamento, o qual pode vir a conquistar consumidores
através do entendimento de suas necessidades; retendo-os e atendendo suas demandas”
(MISHRA, A.; MISHRA, D., 2009, p. 89, traducdo nossa). Os mesmos autores salientam que
para esse meio torna-se eficaz, é necessario o comprometimento de toda a empresa, na qual 0s
colaboradores dever&o ser treinados e conscientizados da adogéo da ideia.

Em paises com economia em desenvolvimento, em regra geral, a concorréncia é ausente
(PORTER, 1999). Consequentemente, a ideia do CRM ainda se faz limitada, pois muitas
empresas a encaram como solucdo tecnoldgica e ndo como sinénimo de marketing de
relacionamento (MCKENNA, 1992). No Brasil, por exemplo, a literatura sobre o customer
relationship management apresenta ponto central em pesquisas em foco tedrico-empirico e de
natureza quantitativa, todavia necessita de ensaios tedricos e revisdes bibliograficas para a
reconstrucdo de pesquisas ja consolidadas (DEMO et al., 2015).

Deste modo, este estudo se da pela necessidade de conhecer quais as formas de trabalho
pos-venda dentro das academias de musculacdo da cidade de Palmas TO. Ramo este, o qual
possui grande concorréncia, entretanto, por estar localizado num estado de poucos anos de
existéncia possui um mercado que pouco trabalha com métodos voltados ao relacionamento a

longo prazo com o cliente.
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Com objetivo de identificar a percep¢éo, dos alunos, sobre a gestdo do relacionamento
com clientes nas academias de Palmas — TO pesquisa foi segmentada da seguinte maneira. A
primeira parte do trabalho terd como conteudo a parte introdutoria com introducao, justificativa
e relevancia, situacéo problema, definicdo do objetivo geral e dos objetivos especificos e por
fim a delimitacdo do campo de estudo. Na segunda parte foi realizada uma pesquisa
bibliografica onde é explanado o composto do marketing; marketing de servigos e
principalmente sobre a gestdo do relacionamento com o clientes e elementos que o compdem.
A terceira parte mostra a metodologia utilizada, seguida da quarta parte com uma analise interna
de consisténcia e analise de dados da pesquisa e por fim ocorre as consideracdes finais seguida

das referéncias bibliograficas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O composto do marketing

Todo sucesso esta atrelado a uma pratica de comercializacdo, precisa de ingredientes
para sua realizacdo. Las Casas (2006), apresenta que estes ingredientes giram em todo da
interdependéncia entre o ato de se ter um produto, estabelecer um preco, decidir o processo de
distribuicdo e a promogéo do produto em si, ou seja, 0 composto do marketing que € o produto,
praca, preco e promogao.

Na visdo de Las Casas (2006), produto € o centro do ato de comercializar e desenvolvido
para satisfazer a necessidade ou desejo de consumidores especificos. Com isso em mente, Cobra
(2009) e Las Casas (2006), acreditam que um produto € o certo para 0 consumo para qualquer
pessoa caso este apresente qualidade e padronizacdo para a pessoa; modelos e tamanhos que
atendam as expectativas do consumidor e uma boa configuracdo quesito apresentacdo (design,
embalagem), ou seja, o cliente compra um produto visando os beneficios por eles
disponibilizados.

Cobra (2009) e Kaotler e Keller (2006), apresentam uma definicdo mais ampla de
produto, sendo este tudo aquilo que pode ser oferecido ao mercado de forma tangivel (produto)
ou intangivel (servigos, informagdes e ideias). Os consumidores, assim, s&o motivados a

comprar produtos e servicos, pelos beneficios que podem ter (LAS CASAS, 2006).
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Existem 4 tipos de produto, o basico, o esperado, o ampliado e o diferenciado. O béasico
é essencial, porém sem caracteristicas e beneficios adicionais; por outro lado; o produto
esperado traz beneficios que os clientes esperam ou até mesmo que nunca receberam através de
outras ofertas de mercado, sendo que ja se torna um ponto positivo com relacdo a concorréncia;
o ampliado, traz todos os beneficios extras adicionados ao produto e a compra, como por
exemplo, garantias ou garantias estendidas, assisténcia técnica, entre outros; e o produto
diferenciado, exige que a empresa faca uma analise do mercado, verificando ofertas da
concorréncia, expectativas do consumidor, para assim incluir caracteristicas relevante no seu
produto, que o torne diferenciado, Unico e que exceda as expectativas dos clientes (GIULIANI,
2006).

Giuliani (2006), explica que o produto, além dos beneficios que pode oferecer, também
precisa ter boa qualidade, estilos caracteristicos que atenda as expectativas dos clientes,
embalagens atraentes e sedutoras, marca com uma boa posicdo e beneficios pessoais
assegurados aos clientes através do composto de marketing.

O preco um fator fundamental e decisivo na hora da compra. Giuliani (2006, p. 28) o
define como: “a quantidade de dinheiro, ou outros recursos, que deve ser dada em troca de
produtos e servigos”. A maioria dos consumidores tem desejos insaciaveis e necessidades
ilimitadas, o que é bem diferente de seus recursos, que na maioria dos casos, sao limitados. Isso
faz com que os consumidores se limitem a comprar apenas produtos ou Servigos que 0 prego
esteja de acordo com seu nivel de satisfacdo derivado da compra (LAS CASAS, 2009). Ou seja,
a qualidade do produto adquirido e o valor oferecido por ele ao consumidor, sdo elementos que
influenciam na satisfacdo. Outros fatores atrativos para os clientes em reacdo ao precos séo as
promogdes e as formas de pagamento (GIULIANI, 2006).

Apds a definicdo do produto e do preco as empresas necessariamente devem tomar suas
atencdes para o 0s seus pontos de distribuicdo. Giuliani (2006) e Kotler e Keller (2006), mesmo
que todos os compostos do marketing tenham sido bem trabalhados, sem um bom canal de
distribuicéo eles poderao ter utilidade alguma. Tamanha € sua importancia que Cobra (2009),
explana que a escolha de um produto ou servico a ser realizado dependera da selecéo da praca
a se trabalhar.

Assim, Giuliani (2006), define canais de distribuicdo como 0 modo que produtos e
Servigos serao entregues aos consumidores, para a realizacdo de trocas e sem deixar estes nao

estarem presentes em mercados importantes. Para Kotler e Keller (2006), o canal de distribuigéo
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tem a funcéo de transferir os produtos aos consumidores, preenchendo lacunas de tempo e lugar
que os separam. Deste modo, apds a anélise e escolha de todas as variaveis que determinam a
escolha de um canal de distribuicdo a empresa em questdo estara um passo a mais bem
preparada para entrar no mercado e atingir a exceléncia.

Giuliani (2006); Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017) e Las Casas (2006), consideram
promoc¢do como a utilizacdo criativa de meios métodos como a propaganda, relagdes publicas,
venda pessoal, merchandising, marketing direto e dentre outros com o intuito de passar
informacdes, convencer e lembrar os consumidores sobre a empresa e seus produtos e servicos
ofertados.

Kotler e Keller (2006), ainda enfatizam que o0 emissor que precisa estar ciente do publico
que almeja atingir, das reagdes esperadas e, portanto, precisa codificar bem a mensagem a fim

de que o publico alvo a decodifique.

2.2 Marketing de servigos

De acordo com Kahtalian (2002), o mercado vive numa economia voltada para o setor
de servigos. Gronroos (2009) afirma que servigo € um fendBmeno complicado, pois escopo muito
amplo que envolve servigos pessoais a servicos como um produto ou uma oferta. Segundo o
mesmo autor as primeiras definicdes giravam, somente, em torno servigos prestados por
empresas do ramo.

Kahtalian (2002), que servicos os servicos podem gerar customizacéo, personalizacao,
diferenciagéo, lucro e ainda encontra em diferentes tipos de ramos. Assim Kahtalian (2002, p.
20) o define como:

é um desempenho, essencialmente intangivel, que ndo resulta na propriedade de
algo. O servigo pode ou ndo estar ligado a um produto fisico. Assim servigos sdo
desempenhos no tempo e espaco que geram valor para o cliente por meio de uma
transformacéo, uma experiéncia de servico.

Kotler e Keller (2006), possuem a visdo de que servico € uma agdo essencialmente
intangivel, ndo resulta na propriedade de nada e pode estar vinculada ou ndo a um produto
fisico. Assim, de acordo com Gronroos (2009), o ponto de referéncia em relacéo a qualidade da
prestacdo de servigos ocorre quando ocorre uma falha no processo a qual, independentemente,
da causa da falha, a empresa deve buscar com agilidade e comprometimento resolver o

problema. O mesmo autor complementa que uma recuperacdao de um servigo pode gerar um
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impacto; positivo e uma maior forca de relagdo de confianca e relacionamento entre cliente e
empresa, entretanto uma ma resolucao da falha por parte da empresa pode levar a perda do

cliente em definitivo.

2.3 Customer relationship management (CRM)

A fim de auxiliar empresas, de forma completa, a gestdo do relacionamento com o0s
clientes, surge o custumer relationship management conhecido pela abreviatura CRM
(MADRUGA, 2004). Las Casas (2006, p. 28), afirma que o CRM “¢é uma combinagdo de
marketing com tecnologia, além de incorporar a filosofia de outras atividades ligadas ao
relacionamento, objetivando o relacionamento”. Mishra, A e Mishra, D (2009), dizem que o
CRM é uma forma otimizar a rentabilidade de uma empresa assim como manter 0s
consumidores sobre controle, fazendo com que tais, sintam-se parte do progresso do
empreendimento.

Na visao de Payne (2005) o CRM proporciona oportunidades, que possibilitam utilizar
as informacOes para planejar e inserir estratégias de marketing de relacionamento, ou seja,
busca conhecer melhor os clientes, atraves de uma abordagem de negdcio que procura criar,
desenvolver e melhorar relacionamentos com clientes, com o objetivo de aumentar o valor e a
rentabilidade da empresa.

Os clientes cada vez mais procuram cada vez mais lidar com empresas capazes de
resolverem problemas e fornecer solugdes criativas para os seus problemas, por isso 0 CRM
surge como uma maneira de focalizar nos seus clientes, para conhece-los e fornecé-los um
servico ou produto o que o deixara satisfeito e valorizado pelo fato da empresa conhecer 0s seus
desejos de compra e gosto (BELITARDO, 2000; CRIVELLARO, 2018).

As organizag0es, hoje, devem se focar em entregar o mais alto valor aos consumidores
por meio de uma rapida comunicacéo e logistica e produtos e servicos personalizados (CHEN;
POPOVICH, 2003). Novello (2013) salienta a ideia afirmando que quanto mais a empresa
aprender sobre o cliente com a implantacdo do CRM, mais répido esta podera transformar esse
conhecimento em agfes, como produtos e servigcos customizados e personalizados, que se
revertam em ganhos.

Na visdo de Belitardo (2000) e Souza (2006) a implantacdo do CRM é notada pelos

clientes através da qualidade atendimento fornecido. Os mesmos autores salientam que esses
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beneficios giram em torno da facilidade de comunicacdo e compra, economia de tempo e
dinheiro, a ndo necessidade de requerimento de dados redundantes, ou seja, os beneficios fazem

com que o consumidor tenha facilidade ao negociar com uma empresa

2.4  Crossselling e Upselling

De acordo com Madruga (2004), uma das formas de construir e aumentar a Longevidade
de relacionamento com o cliente é por meio de técnicas como o cross-selling e o up-selling.

O primeiro é uma técnica ou método o qual a empresa vende um produto ou servico
adicional junto ao adquirido pelo cliente (PINHO, 2009). Este aumenta o pacote de beneficios
na percepcao do consumidor e, portanto, faz diferenca na eficicia das vendas e no aumento de
desempenho de produtos e servi¢cos (VIEIRA; PIRES; GALEANO, 2013). Segundo Madruga
(2004), o cross-selling é considerado, também, como uma nova oportunidade de venda em que
na compra de um produto o cliente pode levar um acessorio relacionado, como é caso da compra
de um carro, que pode levar a compra de acessorios e uma revisdo desse no mesmo local.

O up-selling ou venda superior € um método no qual a uma oferta de um produto com
caracteristicas ou qualidades superiores ao produto ou servigo com base no que foi escolhido
pelo consumidor (MADRUGA, 2004; PINHO, 2009).

2.5 Valor percebido

A partir da verificagdo da literatura, nota-se que a diversas defini¢cdes sobre o0 assunto
que dificulta a sua mensuracéo. De acordo com Yang (2009), essa mensuracao e definicdo séo
de dificeis realizaces, pois esta relacionada com o que os consumidores desejam, ou seja, algo
subjetivo.

Duas sdo as abordagens que se destacam ao conceituar o valor percebido. A primeira €
em relacdo aos beneficios econdmicos, sociais e relacionais percebidos pelos clientes, ja a
segunda é em relacdo aos sacrificios colocados sobre os consumidores tais como: preco, tempo,
esforgo e conveniéncia (MOLINER et al., 2007, apud ERBELE; MILAN; TONI, 2017).

Na visdo de Walker; Johnson e Leonard (2006), o valor percebido é conceituado como
arelacéo de diferenca entre sacrificios e os beneficios que afetam aos consumidores. Para Barry,

Dion e Johnson (2008), a definicdo de valor recebido é a comparacdo entre os beneficios
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notados e os sacrificios os quais os consumidores sdo colocados diante da oferta de um
fornecedor. Segundo os mesmos autores, este conceito € um fator situacional, pois depende da
percepcao dos clientes em relacao aos bonus recebidos, ou seja, é a percepcao e expectativa em
relacdo ao que se é comprado (KOTLER; KELLER, 2006). Johnson e Grayson (2005), dizem
se essa expectativa € atingida uma confianca cognitiva é criada, ou seja, consumidor pode criar
um desejo de contar com o trabalho competente de um prestador de servicos, desejo este fruto

de experiéncias acumuladas pelo consumidor em relacéo ao seu fornecedor.

2.6 Retencao e longevidade de relacdo com os consumidores

Kotler e Keller (2006) falam que retencdo de um cliente € de grande importancia, pois
afirmam que a conquista de um cliente é muito onerosa para uma empresa do que manter um
cliente. Na visdo de Keiningham et al. (2007, p. 207, tradugdo nossa) retengao de clientes “¢ a
continuagdo do relacionamento entre o cliente € uma empresa”.

Ja Longevidade de relacionamento, € um termo utilizado para acbes, por parte de
empresas, para captar reunir clientes por um longo periodo de tempo e assim conseguir lucros
por meio de um sistema em que tanto os clientes como a empresa ganham (MADRUGA, 2004).

O CRM, deste modo, aparece como uma peca importante que favorece tanto o
crescimento da cadeia de clientes das empresas, independente do seu porte, mas principalmente
auxiliando na captacédo e retencdo de clientes (MADRUGA, 2004). Novello (2013), salienta
que este fato s6 pode ocorrer a medida em que a empresa a partir do CRM registra e faz uso das

informagdes relativas aos clientes com o intuito de atender suas necessidades.
3 METODOLOGIA
3.1 Abordagem, tipo e meio de realiza¢ao da pesquisa
Tendo em vista que tal pesquisa mediu um fenbmeno por meio do questionario, e
posteriormente a analise de dados se deu por meio de quantificacdo e métodos estatisticos, este

estudo pode ser definido como quantitativo, no qual os alunos de 4 academias de Palmas — TO

foram os entrevistados.



71

No que tange a pesquisa, o levantamento bibliogréfico e a aplicacdo de um questionario,
fez com que ela fosse classificada como exploratorio e descritiva e seu meio de realizagdo sera
de cunho bibliografico, pois sera construida com base em materiais ja publicados como artigos,

monografias e artigos cientificos.

3.2 Etapas da pesquisa

A pesquisa foi adaptada de Almada (2016) o qual, primeiramente, se utilizou da técnica
do incidente critico na parte qualitativa e que posteriormente utilizou-se dos dados obtidos para
a formulagdo de um questionario para a realizacdo da parte quantitativa.

Entretanto, esta pesquisa utiliza somente a parte quantitativa, com o intuito de reduzir o
tempo de abordagem dos clientes da academia, tendo em vista a dificuldade de se obter
respostas dos questionarios. Assim, apds adaptado o questionario de cunho quantitativo de
Almada (2016) para a realidade das academias e da cidade de Palmas — TO, ocorreu a aplicagédo
do questionario, tabulacdo dos dados, anélise de consisténcia interna, analise dos resultados,

conclusdes e recomendacdes.

3.3 Procedimentos e instrumentos para a coleta de dados

O procedimento de coleta dados desta pesquisa ocorreu em loco nas academias sem a
utilizacdo de meios eletrdnicos, pois temia-se uma coleta de dados em pequena propor¢do. Nas
academias os dados foram coletados com os alunos em locais especificos como nas catracas
dos estabelecimentos ou perto das fichas de treino, com o intuito de ndo atrapalhar o treino, por
recomendacdo dos responsaveis, para evitar acidentes e pelo fato de terem um bom fluxo de
pessoas.

Esses questionarios foram aplicados durante o horario das 7:30h até as 12:00 e no das
14:00h até o fechamento das academias. Horarios de abertura das academias e o horério o
almocgo, nao foram explorados por serem de dificil obtencdo de questionarios respondidos. O
questionario foi estruturado com escala de diferencial semantico de sete pontos, na primeira
parte, e continha 18 questdes, segunda parte contém 3 perguntas, a primeira possui 14 opg¢oes

para o entrevistado selecionar 4 itens mais importantes para eles nas academias e 2 outras que
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perguntam se eles sairiam do local se ndo houvesse os itens escolhidos na questéo anterior e a

ultima se eles encontravam os itens com facilidade nas suas respectivas academias.

3.4 Populacdo e amostra

A amostra do presente estudo é composta por alunos de 4 academias do municipio de
Palmas — TO. Este numero pequeno de espaco para a aplicacdo da pesquisa foi consequéncia
do impedimento fisico, por parte de outros estabelecimentos em toda a cidada. Esta pesquisa
quantitativa conta com uma populacdo de 950 alunos e com uma amostra de 257 alunos de 4
academia do municipio de Palmas — TO. No total foram mais de 50 horas em campo para a
coleta de dados, dados estes obtidos em 26 em e 27 de agosto na academia A, 9 e 10 setembro

na academia B, 23 e 24 de setembro na academia C e 7 e 8 de outubro na academia D.

3.5 Procedimento de analise de dados

Os dados foram analisados através do programa Excel, que permitiu por meio da
estatistica descritiva como a média ponderada chegar a conclusées. Inicialmente, ocorreu a
tabulacdo dos dados obtidos nos questionarios para o prosseguimento das analises.

Apos isso foi realizada uma andlise de consisténcia interna através do coeficiente alfa
de Cronbach da escala global e uma analise fatorial exploratoria realizada por meio da matriz
de correlacdo e do teste de esfericidade de Bartlett dos 18 itens que perguntavam o grau de
relevancia dos itens oferecidos pelas academias, na opinido dos alunos

A andlise e interpretacdo dos resultados buscou verificar o grau de relevancia dos
produtos e servicos oferecidos, em 4 academias do municipio de Palmas, os itens mais
essenciais oferecidos pelas academias segundo os alunos, assim como a relagdo destes com a
possibilidade de saida dos alunos das academias e se suas nas suas respectivas academias estes
itens s&o encontrados com facilidade. Deste modo, foi demonstrado uma pesquisa quantitativa,
gue foi segmentada em analise interna da consisténcia e em uma analise descritiva dos dados
obtidos.

3.6 Devolucéo dos dados para a populacéo
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A pesquisa se faz necesséria, pois o estudo acerca do gerenciamento do relacionamento
do cliente no Tocantins é quase nulo e pelo fato deste conhecimento poder se tornar em um
periodo de médio a longo prazo um diferencial de mercado em meio ao provavel surgimento
de concorrentes diferenciadas.

Sendo assim, apos a analise dos resultados e a conclusao do trabalho, o trabalho sera
apresentado para as empresas com a finalidade de agregacéo de valor e em agradecimento a
oportunidade da realizag&o do estudo na empresa.

4 ANALISE INTERNA DA CONSISTENCIA

A andlise da consisténcia interna através do coeficiente alfa de Cronbach da escala
global dos 18 itens da primeira parte do questionario, possui uma boa consisténcia interna com
o valor de 0,90, ou seja, proximo de uma excelente consisténcia interna e, portanto, apropriada
para avaliacdo da variavel a se medir (CRONBACH, 1984; TRINDADE; et al, 2019).

Em relagdo ao processo de validacdo do instrumento, foi realizada uma anlise mais
fina, calculando a correlacdo de cada item com o total da escala. Tal analise foi realizada com
o intuito de verificar impacto da retirada de qualquer um dos itens e para verificar os melhores,
tendo em vista que os itens devem apresentar correlacbes com o total da escala superiores a
0,30 (CRONBACH, 1984: TRINDADE et al, 2019).

A Tabela 1 apresenta os resultados das estatisticas relativas a analise fina de item —

escala total de consisténcia interna e fidelidade do questionario com os 18 itens.
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Tabela 1: Estatistica relativas a analise de item total

Item Correlagdo Alpha de Cronbach se o item for excluido
ql 03564 0.3929
q2 05354 0.8935
q3 0.6220 0.3912
g4 0.3832 0.8922
q3 0.4994 0.8946
qb 06113 0.3918
q7 04736 0.8957
q8 0.6393 0.3203
qo 0.4104 0.8980
ql0 05619 0.8029
qll 0.3127 0.3942
ql2 05714 0.8925
ql3 0.6309 0.3203
ql4 04314 0.8957
ql3 0.6371 0.3206
qlé 0.570% 0.8925
ql7 0.4961 0.8951
ql8 0.3063 08944
Test scale 0.8986

Fonte: da pesquisa (2019).

Ao se observar a tabela nenhum dos itens apresenta uma correlagéo inferior a 0,30
com a escala total, assim como o Alpha de Cronbach de todos os itens estad bem préximo de
0,90, ou seja, uma consisténcia interna boa em que se tirar um dos itens pouco serd o impacto

gerado.

2.4 Teste de esfericiade de Bartlett

A validade da aplicacdo da analise fatorial ao instrumento foi avaliada através do teste
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequacao de amostragem, em que foi obtido um valor de
0,880, indicando que existe uma correlacdo boa entre os itens (HAIR et al, 2014; PESTANA,;
GAGEIRO, 2014).
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O teste de esfericidade de Bartlett, com x2=2043,656; df=153; p<0,000, leva a rejeicdo
da hipotese de matriz de correlagdo ser identidade. Os testes, assim, confirmam a adequacao

dos dados a andlise fatorial.

5 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS

Na viséo de Freund (2007), a funcdo da estatistica descritiva é a de envolver um processo
destinado aos estudos observacionais 0s quais abrangem a coleta, a organizacao, a sumarizacao,
até a andlise e a interpretacdo das caracteristicas. Segundo o mesmo autor tudo isso é resumido
em tabelas e gréficos, fazendo com o pesquisador tenha condi¢cdo de entender os dados
coletados baseados nas amostras obtidas.

Deste modo esta pesquisa utilizou-se apds a tabulacdo dos dados no Excel para a
utilizacdo de métodos estatisticos como a média ponderada para a aplicacdo da estatistica
descritiva de uma amostra de 257 alunos de uma populacdo aproximada de 950.

De acordo com os dados obtidos nas 4 academias objeto do estudo foi tragcado um perfil
dos alunos delas pertencentes. Em relacdo ao género houve quase que uma equivaléncia entre
homens e mulheres, ou seja, a amostra mais proxima da realidade da populacao estudada. Mais
da metade dos respondentes possuem no minimo graduagdo, como nivel de escolaridade o que
na visdao do pesquisador, isso evidencia principalmente que as pessoas com nivel de
escolaridade mais elevado, estavam mais dispostas a participar da entrevista.

A variavel idade mostrou que a maioria dos alunos possuem uma média de idade baixa
entre 24 e 40 anos. J& pessoas acima dos 40 anos até 50 anos e pessoas acima de cinquenta
totalizaram, menos do que 1/3 do publico entrevistado. A renda destes em geral possui faixa de
até 2 a 5 salarios. Todavia as outras opg¢des e renda ficaram bastante equilibradas, ou seja, ha
uma grande de diversidade de pessoas com diferentes rendas dentro das academias.

Tendo em vista que a concorréncia entre as empresas aumentou durante 0os anos é
necessario a aplicacdo de meios que visem a retengéo dos clientes. A gestdo do relacionamento
com o cliente surge como o meio de reter essa clientela, pois agrega conhecimento sobre 0s
clientes e utiliza informacOes desses clientes em prol da empresa da forma mais eficiente
possivel, gerando beneficios para ambos os lados (AGUDELQO; SAAVEDRA, 2013).

No caso das academias hd uma grande variedade de nichos de pessoas de diferentes

sexos, renda, idade e escolaridade, ou seja, pessoas com diferentes gostos e pensamentos que
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exigem destes estabelecimentos o conhecimento sobre a sua clientela para oferecer servicos e
produtos que atinjam suas expectativas. Assim, a partir dessa amostra os resultados obtidos em
relacdo ao relevancia e essencialidade de itens oferecidos nas academias foram expostos em
gréficos e tabelas para uma melhor compreensdo e analise baseada no referencial teorico,
conforme segue abaixo.

Com o intuito de melhor examinar as escalas da primeira pergunta do questionario, cada
item de retencdo foi dividido em colocacdo de nivel, ou seja, nivel zero para nada relevante até
o nivel 6, correspondente ao grau totalmente relevante. Apds isso, foi realizada uma média
ponderada levando-se em conta a colocacdo de itens e o nimero de respostas dados.

De acordo com o Almada (2016) os itens que adquiriram média proxima de 5, por
aproximagéo, sdo itens que obtiveram melhor desempenho. Os itens mais citados pelos alunos

das academias encontram-se na Tabela 2.

Tabela 2 — Posicdo dos itens de retencao

Atencdo dos professores 5,25
Comprometimento com os clientes 5,18
Ambiente bem climatizado 5,01
Variedade de equipamentos 4,99
Simpatia 4,86
Formas de pagamento 4,79
Promocdes 4,72
Agilidade 4,59
Confianca 4,48
Variedade de modalidades esportivas 4,36
Localizagdo 4,31
Equipamento de som/Som ambiente 4,21
Personal trainer 4,19
Menor Preco 4,13
Tempo de existéncia 3,47
Nutricionista 3,33
Redes sociais 3,27
Aplicativos 3,07

Fonte: Da pesquisa (2019)

Levando-se em conta o0s 10 primeiros colocados a partir da média ponderada, nota-se
que somente os itens de atendimento foram citados de forma integral. Agilidade, simpatia e
atencdo dos professores demonstraram-se bastante relevantes para os alunos. Tal resultado é
sustentado de pela ideia de Belitardo (2000) e Souza (2006) no momento que afirmam que 0s
clientes tém maior facilidade ao negociar com uma empresa a partir da qualidade do

atendimento oferecido. Os clientes buscam cada vez mais com que as empresas busquem
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solucBes de seus problemas para, entdo, ficarem satisfeitos, dai a importancia de uma gestéo de
relacionamento com o cliente para conhece-los melhor (BELLITARDO, 2000: CRIVELLARO,
2018).

Comprometimento com o cliente e confianga demonstraram ter grande destaque em
relagdo a relevancia dentre os alunos das academias. Gronroos (2009) apresenta a ideia de o
comprometimento com o cliente e confianca deste junto a empresa funcionam ao redor da ideia
de recuperacdo de servico. O mesmo inteira a ideia falando que o ponto de referéncia de um
cliente em relacdo a qualidade de um servigo prestado sdo as falhas, e que esses erros
independentemente dos motivos devem ser corrigidos com comprometimento e agilidade para

conseguir a confiancga dos clientes e reté-los.

Em relagdo ao grupo infraestrutura o subgrupo ambiente bem climatizado e variedade
de equipamentos aparecem bem posicionados em relacdo aos 18 grupos aparecendo terceira e
quarta posicdo respectivamente e com o item localizacdo uma posicao atras do top 10. Uma
climatizacdo bem-feita dentro das academias de Palmas — TO é algo fundamental, levando-se
em conta a alta temperatura da cidade, ou seja, € um produto considerado basico dentro desses
estabelecimentos e variedade de equipamentos pode ser considerado como um produto

diferenciado, ou seja, é algo a se oferecer a mais em relacdo a concorréncia (GIULIANI, 2006).

De acordo com os dados o item preco recebeu grande relevancia por parte dos alunos
das academias. Os subgrupos formas de pagamento e promoc6es obtiveram médias parecidas e
alta relevancia, pois descontos e formas de pagamento sdo considerados atrativos para uma
clientela (GIULIANI, 2006). Todavia, o subitem menor preco ficou nas Gltimas posicdes de
relevancia e, assim, aponta o valor percebido dentro das academias em relagcdo aos servicos e
produtos ofertados. De acordo com Dion e Johnson (2008) o valor percebido é a relacdo entre
beneficios e sacrificios em que o cliente é colocado em relagdo uma oferta considerada
situacional, pois depende da percepcdo dos clientes em relacdo aos bénus recebidos, ou seja,

ele prefere pagar um pouco mais caro para receber um servico ou produto com qualidade

Em relagdo aos itens considerados como agregadoras de valor dividiram opinides,
mesmo sendo uma das principais formas de aumentar longevidade de relacionamento com o
cliente. O subitem melhor qualificado foi a variedade de modalidades esportivas dentro das
academias como que se encontrava entre os 10 itens mais bem avaliados como relevantes.

Entretanto, os subitens nutricionista e personal trainer receberam pouca relevancia.
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O item de tecnologia foi 0 que menos recebeu relevancia por parte dos alunos, os quais
de acordo com os resultados da média os seus componentes nas ultimas posi¢oes da tabela 2.
O subitem tempo de existéncia, assim como a maioria dos subitens de tecnologia, recebeu uma

média de relevancia bem abaixo da média geral com um valor de 3,47, ou seja, algo relevante.

Grafico 1: Itens de mais importantes para a retencdo dos alunos
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Fonte: da pesquisa (2019)

O principal item citado no grafico 5 foi o ambiente climatizado citado por 79,77% dos
257 entrevistados, seguido por funcionarios competentes e atenciosos, com 58,75%, variedade
de equipamentos com 49,03% e ambiente organizado, limpeza com 41,25%, ou seja, elementos
bésicos na maioria das academias

Estes atributos apontam para o valor percebido pelos clientes, ou seja, 0 quanto 0s
clientes estdo recebendo além do esperado. Isso nada mais € que a expectativa e percepc¢ao deles
em relacdo aos servicos e produtos prestados (KOTLER; KELLER, 2006). O ideal é que as
empresas desse ramo apliquem estratégias voltadas aos diferentes tipos de clientes com o intuito
de reté-los. Segundo Madruga (2004), a retencdo de clientes ndo ira durar para sempre,

entretanto o quanto mais ela durar maior a chance de ocorrer beneficios para ambas as partes.
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Grafico 2 — Mudanca de preferéncia por academias
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Fonte: da pesquisa (2019)

Pode-se notar que a maioria dos pesquisados, ndo muda de academia, caso 0s itens de
fidelizacdo de sua escolha ndo sejam atendidos. Somaram 50,58% do total das respostas.
Todavia, 42,8% de todos 0s entrevistados sugerem que sairiam da academia caso 0s itens nao

fossem atendidos, ou seja, quase uma equidade em porcentagem

A respeito disso Kotler e Keller (2006) falam que a retencéo de um cliente € de grande
importancia, pois afirmam que a conquista de um cliente € muito mais onerosa para uma
empresa do que manter um cliente. Ja Mckenna (1992) fala que o ponto principal para retencao
de clientes é a satisfacdo com que é oferecido, e ressalta que clientes satisfeitos sdo leais por

mais tempo na empresa.

Grafico 3 — Busca por itens de fidelizagdo
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Fonte: da pesquisa (2019)
Pode-se destacar que a grande maioria dos pesquisados, encontra com facilidade os itens
de fidelizacdo de sua preferéncia, nas academias de Palmas - TO. Do total de entrevistados,
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89,89 % possuem facilidade em encontra-los. O que totaliza um nimero de 231 pessoas. 1SS0
evidencia na visdo de Johnson e Grayson (2005), uma confianga cognitiva criada, ou seja, 0
consumidor pode vir a criar um desejo de contar com o trabalho competente de um prestador
de servicos, desejo este fruto de experiéncias acumuladas pelo consumidor em relacéo ao seu

fornecedor.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo da ideia das altas exigéncias dos consumidores e alta necessidade do CRM para
entende-los, o presente estudo teve como objetivo através de uma pesquisa de cunho
quantitativo, identificar a percepcdo, dos alunos, sobre a Gestdo de Relacionamento com o
cliente de academias de Palmas — TO. Tendo em vista que este € um ramo bastante concorrido
em Palmas — TO, que também é considerada uma das cidades mais novas do pais.

Houve 3 objetivos especificos sendo eles: averiguar com os clientes o grau de relevancia
de servicos e produtos oferecidos em academias; identificar, com os alunos, 0s itens essenciais
a serem oferecidos em uma academia para que estes continuem no recinto e levantar e analisar
se as academias do estudo oferecem ou ndo os atributos essenciais para a retencdo de seus

alunos respectivamente.

Os resultados apontaram resultados similares nos dois primeiros objetivos especificos
citados. De acordo com os alunos, itens considerados basicos em uma academia atendimento e
comprometimento com o cliente se mostraram tanto relevantes como essenciais para 0s
entrevistados. Tal fato confirma a ideia de que realmente os clientes observam se hd uma
preocupacdo da empresa em relacdo aos seus gostos (BELITARDO, 2000; SOUZA, 2006).
Assim, as academias devem sempre buscar a recuperacdo de um servico, na existéncia de falhas,
pois isso gera um saldo positivo com o cliente, que mesmo com erros procura esperar uma
atitude da empresa para manter um bom relacionamento com a empresa ou procurar outra
empresa (GRONROQS, 2009).

O item infraestrutura com os subitens ambiente bem climatizado e variedade de
equipamentos apresentaram grande relevancia. O primeiro foi bastante citado tendo em vista as
altas temperaturas do municipio de Palmas. O segundo mostra 0s consumidores compram a

partir dos beneficios que podem obter. Neste ramo esse produto é considerado um produto
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ampliado ou diferenciado, ou seja, agregadores de valor que o concorrente ndo oferece
(GIULIANI, 2006).

O item preco se mostrou com 0s subitens formas de pagamento e promog¢des um
atrativo para os clientes (GIULIANNI, 2006). Todavia, 0o subitem menor preco ndo foi
considerado tdo relevante, 0 que aponta a nocao de valor percebido, ou seja, considerado 0s
pros e os contras das ofertas eles preferem pagar um preco justo para ter um servico e produtos
de qualidade.

Entre os itens considerados agregadores de valor como variedade de modalidades
esportivas, nutricionista personal trainer houve um divisor de opinides, pois a primeira foi bem
citada como essencial e relevante por um bom grupo de pessoas, todavia os outros dois foram
ndo foram considerados entre os itens avaliados no questionario. Ao item tecnologia a
relevancia dada aos seus subitens foi muito baixa, mostrando-se como um item sem muito

contexto nas academias, assim como ao subitem tempo no mercado.

Em relacdo ao oferecimento dos itens essenciais para os clientes pelas academias, 0s
dados apontam que os clientes encontram com facilidade o que procuram ter nas suas
academias. Resultado positivo tendo em vista que metade dos entrevistados costuma mudar de

estabelecimento caso algum item essencial para ele deixa de ser realizado.

Assim, conclui-se, que as 4 academias objetos do estudo apresentam um bom sistema
de gestdo de relacionamento com os clientes, pois oferecem com facilidade itens que
considerados relevantes e essenciais para a sua clientela que € muito exigente. Os itens basicos
como atendimento, comprometimento com o cliente e infraestrutura foram apontados como de
grande relevancia e essenciais para 0s seus consumidores que valorizam qualidade e estdo
dispostos a pagar um preco justo pelos servigos e produtos de qualidade. Os itens relacionados
com o intuito de agregar valor para conseguir melhores vendas dividem opinides e os resultados
em relacdo a tecnologia dentro das academias apontam para uma pouca agregacdo de valor

nesses ambientes.
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