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RESUMO 

ESTRATÉGIAS DE MARKETING DAS ACADEMIAS DE NATAçAO PARA A 
RETENçAO DE CLIENTES NO PERIODO DE INVERNO 

Introduçao: O marketing é importante para a retençao, e captaçao de clientes, 
entretanto é importante salientar que um estudo prévio sobre o marketing e a 
elaboraçao de um plano através de suas estratégias deve ser realizado pelas 
academias, na busca satisfaçao do seu cliente. Objetivo: Trazer informaç6es sobre 
as principais estratégias de marketing utilizadas pelas academias de nataçao de 
Curitiba e regiao metropolitana para a retençao dos seus clientes no perfodo do 
inverno, perfodo este em que a maioria das academias acaba tendo uma queda no 
movimento. Métodos: O estudo foi constitufdo por uma pesquisa bibliografica a fim 
de obter subsfdios para entender o marketing e suas ferramentas. Ap6s este passo, 
realizou-se uma pesquisa de campo para analisar a aplicaçao do marketing nas 
academias. Para coletar esses dados, entrou-se em contato com 10 proprietarios ou 
coordenadores de academias de nataçao, escolhidas aleatoriamente. Foi entregue 
aos coordenadores e/ou proprietarios de cada academia um questionario, composto 
por 11 perguntas, sendo 01 questao aberta e 10 quest6es fechadas, tendo por 
objetivo identificar se a academia esta preocupada com a retençao de seus clientes 
no perfodo do inverno e quais as estratégias adotadas para a aquisiçao de novos 
clientes durante o mesmo perfodo. Resultados: Os principais resultados indicam 
que 100% das academias nao oferecem um serviço de facilitaçao de comunicaçao 
com seus clientes, entretanto todas elas mantèm um banco de dados de seus atuais 
alunos, podendo assim, entrar em contato com os clientes que deixaram de 
frequentar a academia, mostrando dessa maneira, uma preocupaçao com as 
queixas dos mesmos. Na tentativa de reter o cliente, a maioria das academias 
entrevistadas fazem pacotes promocionais, mas em relaçao à verba utilizada pelo 
marketing das academias, a preocupaçao maior (52%) esta em reter os clientes ja 
existentes do que em atrair novos clientes (48%). A participaçao dos diretores de 
academias foi maior significativamente nos programas de pesquisa e satisfaçao, 
70% das academias que tem um plano de marketing, citam a fidelizaçao de clientes 
como uma das prioridades. Com relaçao às estratégias de marketing utilizadas pelas 
academias para retençao de clientes no perfodo de inverno, 40% das academias 
disseram nao possuir uma estratégia especffica eque estao estudando algumas 
possibilidades; 30% delas descreveram que nao ha diferença de promoç6es de 
inverno para as promoç6es dos outros perfodos do ano e a mesma porcentagem das 
academias citou possuir estratégias para reter seus clientes nos perfodos de baixa. 
Conclusao: O aluno é a pessoa mais importante para a academia, a chave para o 
sucesso entao é saber conquistar e manter os clientes. Para isso, faz-se necessario 
um plano de marketing visando o sucesso e o firmamento da empresa no mercado. 

Palavras chave: academia, ma rketing, cliente, inverno. 
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ABSTRACT 

MARKETING STRATEGIES IN SWIMMING FITNESS CENTERS FOR THE 
RETENTION OF CUSTOMERS IN WINTER 

Introduction: Marketing is important for the retention and prospection of customers, 
however it is important to emphasize that a previous marketing survey and the 
elaboration of a pian of its strategies should be accomplished by the fitness centers 
in search of the satisfaction of the customers. Objectives: To bring information about 
the main strategies of marketing used by the swimming fitness centers of Curitiba 
and metropolitan area for the retetion of customers during the winter period, which is 
the one in that most fitness centers end up by having a decrease in frequency. 
Methods: The study was composed by a bibliographic survey in order to obtain 
subsides to understand marketing and its tools. After this step, a field work was 
carried out to analyse the application of marketing in the fitness centers. In order to 
collect these data, we got in contact with 10 owners/coordinators of fitness centers 
chosen randomly. A questionnaire was given to the 10 owners/coordinators, 
composed by 11 questions, 1 of them was open question and 10 were closed 
questions, and they have the objective to identify whether the fitness is concerned 
about the retention of its customers during the winter period and which are the 
strategies adopted to prospect new customers in the same periodo Results: The 
main results indicate that 100% of the fitness centers do not offer a facilitated 
communication service with their customers, nevertheless ali of them keep a data 
base of the their present regular costumers, which allows them to get in contact with 
the customers who quit the fitness center, what demonstrates a concern with their 
complaints. In the attempt to retain the customer, most of the interviewed fitness 
centers offer promotions, but in the relation with the funds used by the marketing of 
the fitness centers, the major concern (52%) is to retain the existing customers 
instead of attracting new ones (48%). The participation of the directors of the fitness 
centers was significantly bigger in the programms of survey and satisfaction, 70% of 
the fitness centers have a marketing pian and they quote the customer fidelization as 
one of the priorities. Regarding the marketing strategies used by the fitness centers 
to retain customers in the winter period, 40% of the fitness centers said they do not 
have a specific strategy and are studying some possibilities, 30% of them described 
there are no differences between winter promotions and promotions of other periods 
of the year and the same percentage of the fitness centers quoted they have 
strategies to retain the customers in periods of evasion. Conclusion: the regular 
customer is the most important person for the fitness center, the key for success 
then, is to know how to prospect and keep the customers. In order to do that, it is 
necessary a marketing pian aiming the success and the hold of position of the firm in 
the market. 

Key-words: fitness club, marketing, customer, winter. 
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1. INTRODUçAO 

o culto ao corpo e a preocupaçao com a saude se tornaram uma fonte de 

investimento que nao se abala com a crise. Devido a isto, a proliferaçao de 

academias vem ocorrendo cada vez mais atualmente. 

Uma academia de nataçao é uma empresa que tem como principal finalidade a 

obtençao de lucro e o retorno do capitai investido. Além da solidez financeira, a 

empresa busca obter uma boa imagem permanente, profissionais atualizados e uma 

melhor qualidade de atendimento. 

A experiencia adquirida com as atividades aquaticas num determinado tempo 

de trabalho bem como a relaçao com profissionais desta area, mostra que existe 

uma diminuiçao na procura por tais atividades no periodo do inverno, causando 

apreensao nos empresarios deste setor. O que acarreta necessidade destas 

academias estabelecerem estratégias para retençao desses clientes para que assim 

possam amenizar essa reduçao de clientela durante este periodo. 

O profissional de Educaçao Fisica pode ter muitos beneffcios se possuir um 

conhecimento basico de marketing, pois trabalha diretamente com o cliente, tendo 

assim a oportunidade de conversar, orientar e esclarecer duvidas que este venha a 

ter. 

Com o grande numero de academias se instalando nas diversas regi6es da 

cidade, a concorrencia fica cada vez maior, por isso faz-se necessario a utilizaçao do 

marketing como meio de retençao de clientes. Conquistar novos clientes é mais 

diffcil e mais caro do que manter os ja existentes. Os clientes fiéis reclamam para 

terem o problema resolvido porque acreditam na academia e na melhoria da mesma, 

ja os clientes novos, se encontram algo de errado, vao embora e saem falando mal 

da empresa. Entao, sabendo que os clientes de academias estao mais exigentes, o 

esforço para a retençao dos mesmos faz-se necessario. 

Através da analise das estratégias de marketing utilizadas por academias de 

nataçao para a retençao de seus clientes no periodo de inverno, algumas das 

alternativas de satisfazer os clientes podem ser destacadas: aul6es em datas 

festivas (dia das maes, pascoa, junino) e eventos internos (torneios, duatlons, 

maratonas, desafios). 
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Durante o inverno ocorre uma grande desistència por parte dos clientes, os 

quais na sua grande maioria retornam na préxima estaçao. Os eventos podem ser 

uma excelente forma de manter o cliente dentro da academia, mas para que o 

objetivo de um evento seja bem sucedido é necessario que este seja bem planejado 

e bem organizado. 

A satisfaçao pode ser obtida em uma unica transaçao, mas a fidelizaçao sé se 

conquista a longo prazo. 

Portanto o objetivo deste estudo foi verificar e determinar as estratégias 

utilizadas pelas academias de nataçao para a manutençao dos alunos no periodo do 

inverno. 
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2.0 REVISAO DE LlTERATURA 

2.1 DEFINlçOES DE MARKETING 

Para MCARTHY (1997), se a maioria das pessoas tiver que definir marketing, 

até mesmo alguns administradores o definirao como "venda" ou "propaganda", é 

verdade que estes sao alguns dos elementos do marketing, mas nao sao os unicos. 

Segundo KOTLER (1998) esta pergunta foi feita para trezentos 

administradores educacionais de faculdade que estavam enfrentando diminuiçao no 

numero de matrfculas e custos crescentes. A maioria deles respondeu que 

marketing é uma mistura de venda, propaganda e relaç6es publicas. Outros 

responderam que era apenas uma destas tres atividades. Somente alguns sabiam 

que o processo de marketing tinha a ver com a avaliaçao de necessidades, pesquisa 

de mercado, desenvolvimento de produto, preço e distribuiçao. 

Quando uma empresa oferece produtos, serviços e preços apropriados fica 

mais facil a venda. Elaborar estratégias para satisfazer os clientes e aumentar os 

lucros é a parte mais importante do marketing. 

Para COBRA apud (CONTURSI 2000), marketing é a atividade humana 

dirigida à satisfaçao de necessidades e desejos através do processo de troca. Ja 

para CARVALHO (1998) marketing é descobrir o que o consumidor precisa, achar a 

equaçao economica, fazendo esse produto chegar ao consumidor de forma 

adequada, divulgar e promover o produto. 

O contato com os clientes é fundamental para mante-Ios na academia, hoje 

em dia as pessoas procuram as academias nao para a pratica de atividades Hsicas, 

mas também para fazer novos amigos, conversar, etc., quanto mais informaç6es a 

respeito do seu cliente, mais a empresa pode oferecer serviços compatfveis com as 

suas caracterfsticas. 
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2.2 ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

As academias de nataçao tèm encontrado uma reduçao de sua clientela 

durante a estaçao do inverno, além do mais, conquistar novos clientes é mais diffcil 

do que manter os ja existentes. Os clientes fiéis reclamam para terem o problema 

resolvido porque acreditam na academia e na melhoria da mesma, ja os clientes 

novos, se encontram algo de errado, vao embora e saem falando mal da empresa. 

A satisfaçao do cliente se conquista em longo prazo, isso nao quer dizer que 

este recusara as ofertas da concorrència, com o grande numero de academias se 

instalando nas diversas regi6es da cidade, a concorrència fica cada vez maior, por 

isso faz-se necessario a utilizaçao do marketing como meio de retençao dos clientes. 

As empresas desejam clientes fiéis para obter vantagens financeiras, uma academia 

de nataçao é uma empresa que tem por finalidade à obtençao de lucro, uma boa 

imagem permanente e uma melhor qualidade de atendimento. 

O contato direto com o cliente faz-se necessario, pois é desta maneira que a 

empresa verifica o nfvel de satisfaçao do seu cliente, se os materiais estao em 

perfeito estado, se a limpeza do local é feita periodicamente, se a piscina esta em 

boas condiç6es, se as aulas estao agradando bem como se o professor tem 

conhecimento do conteudo aplicado. 

Entrar em contato com clientes que deixaram de frequentar a academia, é 

importante para descobrir os motivos que o levaram a desistir das aulas, com este 

simples gesto, os donos de academias poderao descobrir os problemas até entao 

existentes e soluciona-Ios. 

Uma estratégia de marketing muito utilizada pelas academias é a mfdia, tais 

como o jornal, a revista, o radio e a televisao, que sao um dos elementos de 

promoçao de fundamental importancia para divulgar o seu produto / serviço. 

Outras, tais como: a distribuiçao de panfletos pr6ximo ao seu 

estabelecimento, com uma mensagem clara e direta que possa despertar atençao 

de futuros clientes; anuncios em outdoors; divulgaçao da sua empresa através do 

uso do correio eletronico como o email; ter o telefone da academia nas paginas 

amarelas da lista telefonica é retorno certo, desde que a atendente saiba vender o 

produto sendo educada e atenciosa, todas estas estratégias poderao ajudar a 

conquistar novos alunos. 
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2.3 MARKETING DE ACADEMIA 

Para chamar a atençao do cliente, é preciso criar nele um interesse por um 

produto para que esse cliente o adquira. "O marketing para o profissional de 

Educaçao Ffsica é o marketing de serviço, entao é importante que ele convença seu 

aluno que ele tera bons resultados, e se esforce para que estes resultados atinjam 

as expectativas do cliente. O profissional precisa conhecer o mercado, saber quais 

sao as suas necessidades, atender o seu cliente." (MAGRO, 2002) 

2.3.1 Promoçao 

O profissional de marketing cria técnicas promocionais que podem ser 

utilizadas pelos donos de academias, sao diversos os tipos de promoç6es, por 

exemplo: 

• Aniversario da academia. - Ofereça preços ou condiç6es especiais por ocasiao 

de aniversario da sua academia. Promova a semana, o dia, a quinzena e até o 

mès se necessario. Faça isso somente uma vez por ano. 

• Apresente um amigo. - Ofereça vantagens para incentivar seus alunos a 

trazerem os amigos para sua academia. 

• Bexiga da sorte. - Coloque varias bexigas penduradas, contendo brindes ou 

papéis com porcentagens de desconto. Na hora de pagar, o cliente estoura uma 

e ganha o respectivo desconto. Essa promoçao é normalmente utilizada no dia 

dos namorados, dia das crianças, data comemorativa, religiosa ou aniversario. 

• Fidelidade. - Para neg6cios ligados ao marketing de serviço, é fundamental vocè 

premiar os alunos e s6cios que mantèm uma assiduidade, seja através de 

desconto ou de outras estratégias de beneffcios, tipo brindes, camisetas, 

agendas, etc. 

• Promoçao conjunta. - Faça acordo com outros comerciantes do bairro, em 

beneffcio de seus clientes, por exemplo: comprando na vfdeo locadora "TAL", 

tem desconto na matrfcula ou, sendo aluno da academia tem desconto na 

livraria, clinicas, etc. 



6 

• Oferta do dia - Escolha um produto, seja de serviço ou bens e ofereça-o por um 

preço extremamente baixo para atrair a clientela. Mude a oferta durante a 

semana. Essa estratégia é utilizada no perfodo de baixa estaçao. 

• Promoçao por temporadas - Aproveite o verao e faça uma promoçao especffica 

para o verao e outra para o inverno. 

• Sorteio - Nessa promoçao nao precisa fazer nada. Voce estabelece um premio 

para ser sorteado entre os alunos que pagaram a mensalidade do mes, por 

exemplo, pelo numero da carteirinha ou ficha preenchida. 

• Festival. - Sao os famosos festivais de ofertas, muito utilizados em shoppings, 

mas podem também ser aproveitados pelas academias: festival de nataçao, 

alunos que participarem do festival tem matrfcula gratuita. Aulao de 

hidrogimlstica, convidado que participar da aula tem desconto na mensalidade. 

• Solidariedade - Realize ou participe de campanhas em beneffcios de sua cidade, 

além do aspecto filantr6pico importante para o cidadao brasileiro, esse tipo de 

atividade leva sua academia a ter uma boa imagem junto à comunidade. Ex: Doe 

um agasalho ... faça uma criança feliz neste Natal, doando um brinquedo, etc. 

• Avaliaçao funcional / ffsica gratis - Muito utilizadas pelas "mega academias", uma 

alternativa para oferecer um beneffcio "plus" "algo mais" para seus novos 

clientes. 

• Descontos. - Para a famflia, namorados, etc.; o importante é oferecer descontos 

a pessoas que pagam mais de uma mensalidade. " (CONTURSI 2000 

pg.233,234,235) 

Os eventos podem ser uma excelente forma de reter o cliente dentro da academia, 

para que o objetivo de um evento seja bem sucedido é necessario um bom 

planejamento e uma boa organizaçao, além do mais, os eventos animam os alunos 

a continuarem treinando na sua academia. 
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2.3.2 Preço 

Com a atual crise financeira que enfrenta nosso pafs, as pessoas criaram um 

habito de comparar os preços de um mesmo produto, na academia nao é diferente, 

pois a concorrencia é muita. Os donos de academias, primeiramente devem saber 

qual é o publico que vao trabalhar, a classe de renda e quais as academias que 

estarao disputando esses clientes. É importante fazer uma analise dos custos e 

calcular um preço justo da mensalidade a ser cobrada, tomando o cuidado de nao 

estar fora da média das outras academias. 

Fazer algumas "jogadas" e dizer que certos serviços sao de graça, funciona. 

É clara que o serviço esta embutido, por exemplo, ao efetuar a matrfcula, ofereça ao 

cliente a primeira avaliaçao ffsica gratis. Outra estratégia muito utilizada é a reduçao 

de dez centavos no preço final, no caso de um reajuste por exemplo, possivelmente 

voce perde menos clientes reajustando a mensalidade para R$99,90 do que para 

R$100,OO. 

Planos de pagamento anual, semestral e trimestral sao uma 6tima maneira de 

voce obter dinheira em curto prazo, obtendo mais capitai de gira para sua empresa 

tendo a oportunidade de fazer bons neg6cios. 

Uma pesquisa mostra que apenas 9% das pessoas deixam a academia o 

causa do preço contra 68% por ma qualidade no atendimento e atençao. Portanto, 

tome cuidado, hoje em dia todo mundo analisa o custo beneffcio. 
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2.4 NATAçAo NO PERIODO DO INVERNO 

Para muitas pessoas durante o inverno, a pratica de atividade ffsica é 

interrompida, devido a isto, cabe aos professores a missao de conscientizar seus 

alunos que os exercfcios ffsicos devem ser constantes, o ideai é ter uma 

continuidade, praticando exercfcios o ano inteiro. 

Segundo Pedro Bortz "o importante é nao interromper a pratica rotineira s6 

porque o inverno chegou, nao faz mal praticar atividades ffsicas no frio, e os 

beneffcios sao praticamente os mesmos das épocas mais quentes do ano". 

Algumas pessoas relacionam a gripe com a pratica da nataçao durante o frio, 

mas segundo Vander "nao tem essa relaçao porque gripe é virus e o virus esta no 

ar ". As pessoas que tem baixa tolerancia ao frio devem se exercitar nos horarios 

mais quentes do dia. 

Alguns cuidados podem ser tomados ao se praticar nataçao no inverno: 

- verificar as condiç6es da temperatura da piscina; 

- usar tamp6es para ajudar a prevenir otites; 

- dirigir-se ao recinto da piscina usando chinelos, roupao ou toalha; 

- secar bem os ouvidos e os cabelos. 
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3. METODOLOGIA 

Estudo descritivo bibliografico. (THOMAS< NELSON< SILVERMAN, 2007) 

3.1 PROCEDIMENTOS 

Foi realizada uma pesquisa de campo, através de questionario elaborado por 

VAVRA apud CONTURSI (1996), composto por dez questòes fechadas. 

3.2 PARTICIPANTES 

A amostra foi composta por 10 academias de nataçao de Curitiba e regiao 

metropolitana. 
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4 DISCUssAo DOS RESULTADOS 

A figura a seguir representa como a verba de marketing das academias de 

nataçao esta alocada entre atrair novos clientes ou focada em clientes atuais. 

70 -60 
50 r- D Atrair novos - -40 Clientes 
30 
20 Focada em 
10 Clientes Atuais o 

~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ . . . ~ . . . . . ~ 
b<lJ~ b<lJ~ b<lJ~ b<lJ~ b<lJ~ b<lJ~ b<lJ~ b<lJ~ b<lJ~ 1lJ~'" 
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ 
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ 

Figura 01 - Percentual da verba de marketing. 

Na analise individuai da figura acima , os resultados constatam que ha 

diferenças significativas de academia para academia em relaçao ao percentual da 

verba de marketing. 

A figura a seguir representa o percentual de verba de marketing . 

48% 

5 2 % 

D Atrair novos 
clie nte s 

• Focada e m 
c liente s atuais 

Figura 02 - Média da porcentagem de verba de marketing. 



11 

Analisando a figura 02, podemos observar que em relaçao à verba utilizada 

pelo marketing das academias, a preocupaçao maior (52%) esta em reter os clientes 

ja existentes do que em atrair novos clientes (48%) , cuja diferença nao é 

significativa. 

Segundo CONTURSI (2000) , manter um cliente é mais barato do que 

conquistar um novo . Entao podemos perceber que a maioria das academias esta 

fazendo o correto , preocupando-se em fidelizar seus clientes do que conquistar 

novos. 

A figura que segue abaixo mostra se no planejamento de marketing das 

academias, a fidelizaçao dos clientes é um dos objetivos. 

IOSim l 
• Nao 

Figura 03 - O plano de marketing cita fidelizaçao de clientes como um de seus 

objetivos. 

Ao analisarmos a figura 03, observamos que a maioria das academias com 

um total de 70%, cita a fidelizaçao de clientes em seu plano de marketing e 30% nao 

citam . 

Para CONTURSI (2000) , um bom plano de marketing deve ter analise do 

ambiente , definiçao do produto/mercado , analise das necessidades do mercado, 

analise da concorrencia , definiç6es de oportunidade , objetiva e estratégias, 

programa de açao e por fim orçamento. 

Ao levarmos em consideraçao a citaçao acima , observamos que é de 

fundamental importancia um planejamento de marketing para as empresas que 
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visam o sucesso e queiram aumentar os seus lucros, nao podendo deixar de fora 

dos seus objetivos a retençao de seus clientes. 

A figura abaixo representa se a academia mantém um database dos clientes 

atuais. 

0 % 

lo sim l 
• Nao 

100% 

Figura 04 - A empresa mantém um banco de dados de seus atuais consumidores. 

Para a analise da figura 04, observamos que 100% das empresas mantem 

um banco de dados de seus atuais clientes. Ao registrar seus clientes em um banco 

de dados, a academia tem facilidade em buscar informaç6es que possa precisar. 

A figura que segue, esta relacionada ao contato direto com os clientes através 

da facilitaçao do serviço de discagem direta gratuita . 

0 % 

lo Sim I 
. Nao 

100% 

Figura 05 - Facilitaçao do contato com consumidores através do DDG (0800). 
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Ao analisarmos a figura 05 , notamos que nenhuma das academias 

entrevistadas oferece um serviço de facilitaçao de comunicaçao com seus cl ientes. 

Devido ao custo elevado, esse serviço esta fora das expectativas orçamentais 

das mesmas. As academias evidenciam uma preocupaçao com a contençao de 

despesas. 

Podemos observar que a figura abaixo mostra o percentual das academias 

que mantem contato direto com os alunos pelo menos uma vez por ano . 

10% 

ID sim l 
• Nao 

90% 

Figura 06 - Contato direto com os clientes. 

Na figura acima , observamos que a maioria das academias entrevistadas 

mantém um contato direto com seus clientes. É através desse contato que a 

academia verifica o nivei de satisfaçao do seu cliente , adquirindo informaç6es sobre 

o andamento das aulas, se a limpeza do local esta sendo feita periodicamente , se o 

professor tem conhecimento ampio do conteudo aplicado , entre outras. 

Através de perguntas claras e diretas, faz-se necessario conhecer as 

necessidades e problemas dos seus clientes, lembrando sempre de oferecer uma 

soluçao para esses problemas. Para CONTURSI (2000) nao basta vender um 

serviço , é preciso assistir ao cliente ou ao usuario para que ele possa ter satisfaçao 

com a venda ou uso do serviço , dependendo do enfoque de distribuiçao ou de seu 

respectivo uso. 
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A pr6xima figura esta relacionada ao oferecimento de incentivos por 

parte das academias para os clientes mais assfduos. 

lesim l 
. Nao 

Figura 07 - Oferecimento de incentivos a clientes assfduos. 

Para a analise da figura 07, constatamos que 70% das academias estao 

preocupadas em reter o seu cliente , oferecendo incentivos promocionais. Para 30% 

delas, o oferecimento de incentivos nao ocorre . Podemos notar que ha uma grande 

preocupaçao por parte da maioria das academias em manter os seus clientes fiéis . 

Segundo KOTLER (1998), conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes 

mais do que manter os ja existentes. 

Um dos objetivos do marketing é que através do uso de promoç6es é que 

podemos manter um cliente fiel , além de um bom atendimento , bons serviços 

prestados e a obtençao da satisfaçao individuai de cada cliente . 
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A figura a seguir é referente às queixas dos clientes, se elas sao examinadas 

e analisadas individualmente . 

0 % 

lesim l 
. Nao 

100% 

Figura 08 - Analise das queixas dos clientes. 

Na figura 08 podemos notar que , todas as academias entrevistadas se 

preocupam com as queixas de seus clientes sendo que cada reclamaçao é 

analisada e tratada individualmente , demonstrando assim , uma preocupaçao com os 

aspectos relevantes a serem corrigidos, pois é através das reclamaç6es que os 

proprietarios das academias podem melhorar seus serviços. 

A figura abaixo revela se as vendas para cada cliente sao monitoradas. 

0 % 

lesiml 
• Nao 

100% 

Figura 09 - Monitoraçao das vendas para detectar mudanças nos habitos de 

compra . 
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Para a analise da figura 09 constata-se que 100% das academias utilizam-se 

de pacotes promocionais. A promoçao pode ser uma grande "jogada" de marketing 

para atrair ou reter os clientes dentro da sua academia , tomando sempre o cuidado 

para nao estragar a imagem do seu produto. 

A promoçao é " qualquer forma de comunicaçao usada para informar, 

persuadir ou relembrar pessoas sobre os bens, serviços, imagens, ideias, 

envolvimento comunitario ou impacto social de uma organizaçao" (EVANS & 

BERMAN , 1987, P.43) apud PITTS (2002) . 

A pr6xima figura é sobre a entrevista com os clientes que deixaram de 

frequentar a academia . 

0 % 

IOSim l 
. Nao 

100% 

Figura 10- Contatar clientes que deixaram de frequentar a academia . 

No grafico 10 podemos observar que 100% das academias entram em 

contato ou entrevistam seus clientes que deixaram de frequentar a academia , esta é 

uma maneira de saber quais motivos que o levaram a desistir das aulas. Para 

recuperar essa clientela , os proprietarios das academias poderao oferecer a estes 

antigos clientes algumas vantagens para que eles retornem ao seu estabelecimento . 



17 

A figura abaixo mostra o percentual dos diretores que exercem um papel 

significativo em relaçao às pesquisas de satisfaçao. 

IOSiml 
• Nao 

Figura 11 - O diretor presidente tem um papel significativo nos programas de 

pesquisa e satisfaçao . 

Para a figura acima , observamos que 80% dos diretores de academias tem 

um papel significativo nos programas de pesquisa e satisfaçao , enquanto que 20% 

das academias demonstraram que o diretor presidente nao exerce um papel 

significativo. Para as academias onde o diretor nao exerce um papel significativo , 

constatamos que existe uma pessoa encarregada por estas pesquisas, que sao de 

fundamental importancia para a retençao e fidelizaçao do cliente . 

A figura que segue , revela através da questao aberta , quais as estratégias de 

marketing mais utilizadas pelas academias para a retençao dos alunos no periodo 

do inverno . 



30% 

Figura 12 - Estratégias utilizadas pelas academias. 
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Na figura 12, com relaçao às estratégias de marketing utilizadas pelas academias 

para retençao de clientes no perfodo de inverno , 40% das academias disseram que 

nao possuem uma estratégia especffica eque estao estudando algumas 

possibilidades; 30% delas descreveram que nao ha diferença de promoç6es de 

inverno para as promoç6es dos outros perfodos do ano e a mesma porcentagem das 

academias citou possuir estratégias para reter seus clientes nos perfodos de baixa , 

exemplificando dentre elas: a realizaçao de eventos extras Uantares, festas ... ); 

oferecimento de serviços de transporte no sistema leva e traz, consistindo na 

utilizaçao de um automovel que busca o cliente em casa ; formaçao de grupos para 

participarem de outras modalidades (corrida , bike , entre outras); promoç6es de 

reduçao de valores e até mesmo oferecimento de mensalidades gratuitas. 
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5 CONSIDERAçÒES FINAIS 

o presente estudo que teve por objetivo analisar as estratégias de marketing 

utilizadas pelas academias de nataçao de Curitiba e regiao metropolitana para a 

retençao de seus clientes no perfodo de inverno, evidenciou que ha uma pequena 

diferença no percentual entre as academias analisadas em relaçao à preocupaçao 

em atrair novos clientes ou reter os ja existentes. 

Todas as academias mantem um banco de dados de seus atuais clientes, 

demonstrando estarem por dentro dos avanços tecnol6gicos da informaçao. Foi 

possfvel verificar que a maioria das academias tem uma grande preocupaçao em 

manter um contato direto com seu cliente, apesar de nenhuma delas oferecer um 

serviço de facilitaçao de comunicaçao, como o 0800. 

Outra maneira utilizada pelas academias para saber o nfvel de satisfaçao dos 

clientes bem como as suas reclamaç6es é a caixa de sugest6es, as academias que 

a possuem, costumam analisa-Ias com frequencia. 

Em relaçao aos pacotes promocionais, as academias utilizam-se deles, tanto 

para a retençao quanto para a captaçao de novos clientes. 

Quando um aluno deixar de frequentar as aulas, todas as academias 

entrevistadas disse ram entrar em contato com estes clientes a fim de saber os 

motivos que o levaram a tomar esta atitude. 

Constatou-se ainda que 30% das academias nao oferecem nenhum tipo de 

incentivo para os clientes assfduos, é importante ressaltar aqui que cada cliente é 

unico e como tal, espera ser tratado da melhor maneira possfvel e de forma 

especffica. 

Podemos observar que a grande maioria, 80% dos diretores/presidentes das 

academias, participa regularmente tendo um papel significativo nos programas de 

pesquisa e satisfaçao. O marketing se bem utilizado, pode proporcionar muitos 

beneffcios, um profissional que disp6e de tal conhecimento, podera com facilidade 

aproveitar-se deles. 

Em relaçao às estratégias utilizadas pelas academias para retençao dos 

clientes no perfodo do inverno, observamos que 40% das academias disseram nao 

possuir uma estratégia especffica, 30% relataram nao haver diferença das 

promoç6es de verao para as de inverno e 30% da amostra disseram possuir 
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estratégias para reter os clientes no periodo de baixa. Dentre as estratégias citadas 

pelas academias, podemos exemplificar: descontos no valor das mensalidades, 

serviço de transporte leva e traz, um responsavel por secar os cabelos das crianças 

ap6s a aula, formaçao de grupos para a pratica de outras atividades esportivas (bike, 

corrida), eventos internos para os clientes e até mesmo mensalidades gratuitas. 

5.1 SUGESTOES: 

o aluno é a pessoa mais importante para a academia, a empresa, depende 

de sua assiduidade. Como a maioria das academias se depara com esta 

problematica, tem no marketing ferramentas e estratégias de su ma importancia para 

atingir o sucesso. Pode-se sugerir que academias estabeleçam seu plano de 

marketing e incorporem da melhor maneira possivel tais beneflcios, entretanto faz-se 

necessario salientar que para um melhor aproveitamento dos recursos que esta 

ferramenta pode proporcionar, é importante que a contrataçao dos profissionais seja 

de alta qualificaçao, visando o cresci mento e o firmamento de sua empresa no 

mercado. 
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ANEXOS 

ACADEMIA: 
COORDENA-D-O-R-/-PR-O--P-R-IE-T~A-R-IO-:--------------------------

Este teste tem o objetivo de detectar se sua empresa esta focada em ganhar ou 
manter clientes. 

1. Como é que a sua verba de marketing esta alocada entre: 

a) Atrair novos consumidores para experimentar ou fazer o primeiro neg6cio com 
a sua empresa % 

b) Focalizar em clientes atuais para prevenir que eles mudem para a 
concorrencia % 

(as duas percentagens devem somar 100%) 

2. O seu planejamento de marketing cita, especificamente, a fidelizaçao 
como um dos seus objetivos? 

) SIM 
)NAO 

3. A sua empresa mantém um "database" (banco de dados) dos seus 
atuais consumidores? 

( ) SIM 
( ) NAO 

Obs: Se sim, o Departamento de Marketing tem livre acesso a ele? ( )sim ( )nao 

4. A sua companhia facilita o contato com consumidores usando um DDG 
(discagem direta gratuita) ou n° 0800? 

) SIM 
)NAO 

Obs: Se sim, as chamadas sao respondidas: 
( ) pelo pr6prio pessoal de vendas ou 
( ) por atendentes com relat6rios mandados para a direçao 

5. A sua empresa inicia, regularmente, (pelo menos urna vez por ano) o 
contato direto com todos 05 seus clientes cadastrados? 

( ) SIM 
( )NAO 



6. Voce oferece algum programa ou incentivos para clientes asslduos? 

( ) SIM 
( ) NAO 
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7. As queixas de seus clientes sao, regularmente, examinadas e 
analisadas? 

( ) SIM 
( ) NAO 

Obs: se sim, cada reclamaçao é tratada individualmente? 
( ) sim ( ) nao 

8. As vendas para cada cliente sao monitoradas, de maneira que possam 
ser detectadas mudanças significativas nos seus habitos de compra? 

( ) SIM 
( )NAO 

9. Voce entrevista ou entra em contato com clientes que deixam de 
comprar da sua empresa? 

( ) SIM 
( )NAO 

10. O diretor-presidente da sua empresa tem um papel significativo nestes 
programas de pesquisa de satisfaçao? 

( ) SIM 
( )NAO 

Obs: se sim, ele: ( ) participa regularmente ( ) apenas recebe relat6rios 

11. Quais as estratégias de marketing utilizadas pela sua academia para a 
retençao de clientes no periodo do inverno? 


