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O marketing digital na perspectiva do segmento fitness

RESUMO

O presente artigo analisou as principais acGes de marketing digital de uma academia de
musculacdo na cidade de Nossa Senhora do Socorro, com o intuito de adequa-las as reais
necessidades de seus clientes. Nessa perspectiva, ao considerar o avanco das tecnologias da
informacdo, principalmente a evolu¢do da internet que tem protagonizado mudancas de
comportamento das organizagdes e clientes que estdo cada vez mais presentes nos ambientes
virtuais. Desse modo, € indispensavel que uma empresa desenvolva estratégias voltadas para
midias sociais. Considerando o ambiente digital, o presente estudo utiliza os conceitos de
marketing esportivo, midias sociais e internet, voltados para a pesquisa que foi realizada na
Academia Coliseu Fitness. Dessa forma, o trabalho teve também como finalidade ser um
facilitador na elaboracdo de acBes de marketing digital para a empresa. O estudo de caso
utilizado como estratégia de pesquisa foi realizado a partir de pesquisa exploratéria e
descritiva com teécnica de pesquisa de campo, na qual se utilizou questionario como
instrumento aplicado a 45 alunos da academia, sendo a amostra ndo probabilistica por
acessibilidade. Verificou-se, através da analise dos resultados, que os clientes da Academia
Coliseu Fitness utilizam, com muita frequéncia, as principais midias sociais, principalmente o
WhatsApp. No entanto, tais midias ndo sdo exploradas pela empresa, mas que com algumas
acOes sugeridas, neste artigo, pode-se captar e fidelizar clientes e ainda destacar-se entre as
concorrentes que pouco se utilizam destes mecanismos.

Palavras-chave: Marketing. Internet. Marketing Digital. Midias Sociais. Marketing Esportivo.

ABSTRACT

This article analysed the main actions of digital marketing of a bodybuilding academy in the
city of Our Lady of Socorro, with the aim of adapting them to the real needs of their
customers. In this perspective, considering the advancement of information technologies,
especially the evolution of the Internet that has starred in behavioral changes of organizations
and clients that are increasingly present in virtual environments. It is therefore indispensable
that a company develops strategies for social media. Considering the digital environment, the
present study utilizes the concepts of sports marketing, social media and Internet, focused on
research that was conducted at the Coliseum Fitness Academy. In this way, the work also had
the purpose of being a facilitator in the elaboration of digital marketing actions for the
company. The case study used as a research strategy was conducted from exploratory and
descriptive research with field research technique, in which the questionnaire was used as an
instrument applied to 45 students of the academy, the sample is not probabilistic by
Accessibility. It was verified, through the analysis of the results, that the clients of the
Colosseum Fitness Academy often use the main social media, mainly the WhatsApp.
However, these media are not exploited by the company, but that with some suggested
actions, in this article, it can be captured and loyal customers and still highlighting among the
competitors that little themselves utilize these mechanisms.

Keywords: Marketing. Internet. Digital Marketing. Social media. Sports Marketing.

1 INTRODUCAO



O avanco da internet provocou mudancas na visao dos empreséarios em relagdo a
forma de se comunicar com os clientes. De fato, o consumidor atual necessita de uma atengéo
virtual das empresas com as quais se relaciona. De acordo com Santos; Oliveira (2016), para
esse novo perfil de clientes foi necessario a compreensao do marketing digital.

Para Dantas (2016), as empresas do seculo XXI necessitam lidar com as questdes
surgidas a partir da globalizacdo, em beneficio do desenvolvimento das Tecnologias da
Informacéo (TI) e das Tecnologias da Informagdo de Comunicacdo (TIC). A conjuntura na
qual as empresas estdo inseridas € de instabilidade, devido a concorréncia altamente acirrada,
considerando o fato de que elas passam a competir com outras institui¢des de qualquer lugar
do mundo. Nesse cendrio, as organizacdes atuam sob pressdo tendo como objetivo alcangar a
exceléncia e a qualidade para satisfazer e fidelizar clientes.

Diante da necessidade de adaptacdo ao mundo virtual, tal necessidade é pauta também
para o segmento Fitness. Desse modo, o0 presente estudo tem como foco a Academia Coliseu
Fitness, localizada na cidade de Nossa Senhora do Socorro, no estado de Sergipe. Uma das
caracteristicas, dentre as percebidas em observacao exploratoria inicial, foi o aproveitamento
pelo proprietdrio dos meios de comunicacdo digitais pessoais para divulgar o
empreendimento, fazendo com que o marketing digital ndo seja contemplado
profissionalmente pela empresa. Mesmo com a divulgacdo em midias sociais pessoais, a
empresa ndo tem tido sucesso com as divulgacdes e propagandas por, aparentemente, ndo
compreender as reais necessidades dos seus clientes on-line.

O objetivo da pesquisa € analisar as principais acoes de marketing digital da Academia
Coliseu Fitness, adequando-as as necessidades dos clientes para sugerir atitudes ligadas as
midias sociais da academia. Nesse sentido, é necessario identificar o perfil social e digital dos
clientes, verificando os contetidos acessados por eles, e através do auxilio da pesquisa digital
das principais concorrentes, analisar as agdes de marketing digital aplicadas nas midias sociais
com o intuito de sugerir acGes de marketing digital para a Academia Coliseu Fitness.

O tema justifica-se por ser relevante diante da conjuntura atual. Na concep¢do de
Abreu (2016), o marketing digital, uma variedade adjacente do marketing tradicional,
transformou o processo de comunicacdo entre empresas e clientes, proporcionado pelo
avanco da tecnologia, principalmente da internet, que ergueu esse cendrio virtual. Para esse
novo contexto é essencial compreender o marketing digital para a aplicacdo de estratégias
virtuais. Para Lirio, Oliveira, Rocha, Gongalves (2017), a compreensdo do marketing digital é
estratégica para o entendimento dessa nova era de relacionamento virtual entre empresas e

clientes. A capacidade de adaptacdo das empresas em relagcdo a essa nova demanda auxilia a



sobrevivéncia das mesmas em busca de captar e fidelizar clientes a partir do mundo digital.

O artigo tem sua estrutura formada por esta introducgdo, seguida da fundamentagao
tedrica, procedimentos metodoldgicos, andlise dos resultados obtidos e sugestbes e
conclusbes. Ao final, sdo apresentados as referéncias e o apéndice da pesquisa que €

composto pelo questionario utilizado para a coleta de dados.

2 Marketing

Antes de abordar o marketing digital, é necessaria a compreensdo do marketing, que
pode ser definido como estratégias, acOes, técnicas de compra e venda de produtos e/ou
servicos, com o objetivo de alcancar o consumidor; engloba a satisfacdo, identificacdo do
cliente e as necessidades sociais e humanas (MAIA, 2016). Nesse sentido, o marketing é
necessario para as empresas, j& que é de fundamental importancia para a captagcdo e
fidelizacdo de clientes para as organizagoes.

Erroneamente, o marketing, no senso comum, € compreendido como divulgacao de
um produto ou servi¢co, mas € preciso identificd-lo em varios aspectos como pos-venda,
fidelizagdo, além dos elementos do seu composto ou mix que serdo detalhados. O marketing é
uma ideia baseada em trocas e para haver tais trocas deve existir demanda e oferta (LAS
CASAS; BACHA; CARVALHO, 2016). Os 4 P do composto de marketing demonstram as

possibilidades de operacionalizacdo do marketing, considerando produto, preco, praca e

promocao:
Quadro 01 - Composto de marketing - Os 4 P
4 Ps Caracteristicas Exemplo
Produto Produto fisico ou servigo | Caracteristicas, formatos, apresentacdo fisica, marca,
oferecido embalagem e servicos agregados.
Preco Politica de aprecamento Descontos, preco no atacado e no varejo, forma e
condicdes de pagamento.
Pracga Canais de distribuicéo Atacadistas, varejistas, revendedores, representantes
comerciais, transporte, estoque.
Promocdo | Propaganda Assessoria de imprensa, relagdes publicas, eventos.

Fonte: Elaboracdo prépria com base em Kotler; Keller (2012)

O produto € a esséncia da empresa, € 0 que ela oferece aos seus clientes, seja um
produto fisico, como uma roupa ou televisao, seja em forma de servi¢co, como, por exemplo,
as dedetizadoras e as assessorias contdbeis. O preco € um ponto que tem que ser bem

trabalhado, pois é, basicamente, o valor monetério do que o servigo/produto agregara ao



comprador. A praca ou canais de distribuicdo sdo por onde os clientes tém acesso ao
servigo/produto ofertado, desde atacadistas e varejistas, como revendedores e representantes.
A promoc¢do ou comunica¢do promocional ou ainda composto promocional representada
pelos meios ou veiculos de comunicacdo em que estd inserida a divulgacdo do
servico/produto. O presente artigo abordard um pouco mais desse item do composto, no caso,
as midias sociais. (KOTLER; KELLER, 2012)

Oliveira (2016) aborda que o marketing esta além do produto fisico, ja que o produto é
um bem que pode ser oferecido para satisfazer um desejo. Nesse sentido, o marketing digital
traz essa ideia do marketing com alguns aspectos particulares: o principal € a internet como o

seu apice da contestacdo.

3 Marketing Digital

Ritter (2016) define internet como uma rede de conexdes entre todo 0 mundo através
de diferentes aparelhos tecnoldgicos possibilitando o acesso a informacGes, sejam estas
antigas, ou em tempo real. Com esse pensamento, a internet tornou-se indispensavel nas vidas
das pessoas, para trabalhar, pesquisar, estudar ou relacionar-se com pessoas de todo o globo.

O crescimento das redes de computadores a partir da década de 1970, fez com que
essa estrutura se tornasse fundamental a nossa infraestrutura. Esse crescimento é um dos
fendmenos mais interessantes da humanidade. Na década de 1980, havia dezenas de sites.
Atualmente, a rede mundial esta em todos os continentes, gerando um impacto econdmico e
uma mudanga no meio e na forma de se comunicar com as pessoas e empresas. (COMER,
2016)

A internet é uma das principais ferramentas utilizadas pelos profissionais de qualquer
area, principalmente os de marketing digital. Para Las Casas (2013), a crescente evolucdo do
marketing na internet deveu-se aos varios beneficios proporcionados. Dentre os principais
beneficios, destacam-se: conforto, custos mais baixos, rapidez, relacionamento mais frequente
com clientes, riqueza de informac@es, além da possibilidade de coletar dados com maior
detalhamento.

Sob o olhar de Dantas (2016), a evolucao da internet foi um dos principais pilares para
o crescimento do marketing digital com o Tl e a TIC. Esse pilar vem-se fortalecendo ate hoje
e é indispensavel para as pessoas. Com a globalizacdo, os setores econémicos passaram a

utiliza-la como ferramenta para o auxilio das suas atividades.



A globalizacéo, aliada ao desenvolvimento das TIC fez mudar o comportamento dos
empreendedores, que precisaram dar atencdo aos seus clientes sempre mais presentes nos
ambientes virtuais, neste cenario, muitos aplicativos para smartphone surgiram com o intuito
de conciliar aprendizagem, organizacao pessoal e tecnologia, potencializando e otimizando as
rotinas de estudo, bem como as demais atividades corriqueiras do cotidiano. (ARAUJO,
2017). O objetivo dessa modalidade de marketing tem a mesma finalidade do marketing
tradicional, seu diferencial é a utilizacdo das tecnologias digitais. A exemplo, as midias
sociais sdo utilizadas para desenvolver estratégias, para promover, relacionar-se, divulgar
empresas e conteldos digitais para todos os nichos on-line e também para atrair e fidelizar
clientes ou para agregar valor a organizacao.

O quadro 02, abaixo, apresenta algumas estratégias de marketing sendo comparadas
com algumas das estratégias do digital. Essa comparacdo proporciona um direcionamento
quanto a aplicabilidade das estratégias de marketing, tratando-se de marketing digital. A
apresentacdo das acdes taticas e operacionais das estratégias e suas plataformas de aplicacéo

fornecem o mecanismo para a execucdo das estratégias citadas:

Quadro 02 - Modelos de marketing e as aplicacfes operacionais

Estratégia de marketing Estratégia de Ac0es taticas e Tecnologias e
marketing digital operacionais plataformas
Comunicagéo Marketing de | Geracdo de contetdo. | Blogs
corporativa, contetido Marketing de busca. SEO/SEM
RelacGes Publicas Sites
Twitter; Facebook
Marketing de | Marketing nas | Acbes em  redes | YouTube; WhatsApp
relacionamento midias sociais sociais. Instagram; LinkedIn
Skype
Newsletter E-mail
Marketing direto E-mail marketing | Promogdes SMS
Lancamentos
Publicidade e propaganda Postagem de videos, | Redes sociais
Marketing de guerrilha Marketing viral animagdes e musicas YouTube
Publicacdo de widgets | Widgets virais
Banners Sites
Publicidade e propaganda | Publicidade = on- | Podcast e videocassete | Blogs
Branding line Widgets Redes sociais
Jogos on-line Google AdWords
Buscas e clipping Google
Monitoramento de | Yahoo
Pesquisa de mercado Pesquisa on-line marca Bing
Branding Monitoramento de | Redes sociais
midias Clipping

Fonte: Elaboracdo prépria com base em Torres (2009)



Pode-se perceber que as estratégias de marketing, voltadas para o marketing digital,
com suas respectivas acOes e suas principais plataformas de publicacdo utilizadas nas
empresas. O marketing digital vai além de cria¢des de sites, anincios no Google e postagens
no Facebook, é necessario dialogar com pessoas e seus desejos. O cliente on-line, assim como
0 presencial, possui desejos complexos, necessidades e comportamentos particulares
(SANTOS; ANDREOLL, 2016).

Pode-se, também, classificar o marketing digital como: “0 conjunto de estratégias de
marketing e publicidade, aplicadas a internet e ao novo comportamento do consumidor
quando esta navegando” (SANTOS; OLIVEIRA, 2016, p. 13). O marketing digital consiste,
ainda, em planos de agbes que tém por finalidade divulgar e comercializar servigos ou
produtos com a utilizacdo de técnicas e mecanismos digitais, englobando a prépria divulgacéao
da marca da instituicéo.

Também chamado de e-marketing, 0 marketing digital nos Gltimos anos esta sendo
muito utilizados nas promog¢6es das empresas por ser mais eficaz na demonstragéo, pelo fato
de ser digital. Castro (2015) aborda que ha varias técnicas de promocao on-line, pois a web ¢
desordenada e cabe ao emissor a missdo de romper os ruidos com contetido surpreendentes.
Para tal, € essencial a compreensdo de algumas técnicas de promoc¢do on-line no marketing

digital, conforme Quadro 03:

Quadro 03 - Mix promocional on-line

Mix Promocional on-line Execucéo on-line
Publicidade Publicidade interativa display, search paid (pay per click)
Vendas Forca de vendas virtual
Promocéo Incentivos, bonus, esquemas de fidelizacdo
Relacdes Publicas Editoriais online, grupos de discussao
Patrocinios Patrocinios em eventos online, sites ou servicos
Correio Direto E-mail e resposta na web
Exibicdes Exibicdes virtuais
Merchandising Promocéo em sites comerciais, amostras
Embalagem Apresentacdo de embalagem online
Worth of mouth Marketing de afiliacdo e viral, envio de e-mail a um amigo

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Castro (2015)

A utilizacdo da técnica correta, alinhada aos objetivos organizacionais, eleva a
probabilidade da eficdcia da promoc¢do, assim o post (postagem, propaganda) torna-se
estratégico para a empresa. Um grande campo do marketing digital é o e-commerce,
principalmente por ter as principais plataformas de divulgacdo de produtos e servicos,

também de forma gratuita. Além disso, as vendas on-line estdo em forte crescimento
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facilitando a obtengdo de novos nichos de mercado. Essa modalidade de vendas esta presente
também nas pequenas empresas, pois as plataformas digitais proporcionam facilidades de
comunicacdo com cliente, sem custos adicionais para a empresa. Desse modo, mesmo
cogitando uma loja fisica, a preferéncia € manter-se on-line para agregar valor e disseminar a
loja cada vez mais (SILVA; RIOS, 2017).

Para Almeida, Souza, Oliveira Hansen (2016), mix de marketing pode ser considerado
como estratégia ou conjunto de decisGes que se utilizam de uma analise e segmentacéo de
mercado. Envolve decisdes de quais servicos e produtos oferecer, qual o preco a ser cobrado,
por quais meios e canais de comunicacgéo serdo utilizados para a sua divulgacéo.

Sabe-se que o contexto do mercado, os fatores -culturais/organizacionais, 0s
determinantes sociais, as condi¢cdes pessoais, as caracteristicas psicoldgicas das pessoas sdo 0s
principais fatores que influenciam as compras dos clientes. O quadro 04 demonstra as
carateristicas relevantes e exemplos de agdes para 0 melhor aproveitamento estratégico das
midias sociais com a explanacédo dos 4 P:

Quadro 04 - Composto de marketing - Os 4 P digitais

4P Caracteristicas digitais

O produto ¢ considerado um servigo de “ponte” entre a empresa que quer ofertar € o
Produto consumidor que procura ofertas. Esse servigo é a oferta de servi¢co ou produto que a
empresa trabalha.

Mais baixos referentes as empresas fisicas por motivo de ndo possuir (em grande
Preco escala) estoques, pelas formas de contato e compra com os fornecedores e modelo de
venda com os clientes.

Como a venda ndo é simultanea, s6 ocorre quando os clientes solicitam o produto e s6
Praca finaliza com a entrega do item por meios intermediarios (correios). A distribuigdo
pode designar a credibilidade da empresa.

Forma unidirecional, propondo aos seus consumidores o conhecimento do produto,
Promocdo | sendo estes apenas informativos, ndo permitindo a troca com o consumidor, servindo
apenas para visualizar o produto e promové-lo. Abrange mais consumidores e tem
maiores propriedades do produto destacado.

Fonte: Elaboragdo propria com base em Santiago (2016).

Para identificar melhor a utilizacdo das estratégias de marketing digital, € necessario
compreender-se as reais diferencas entre 0 marketing tradicional e o marketing digital. Santos;
Oliveira (2016) abordam que é importante o estudo do marketing digital para o seu melhor
desenvolvimento e aproveitamento nas empresas. Neste foco, o quadro 05 demonstra as

diferencas entre os marketings tradicional e digital:



Quadro 05 - Diferengas do marketing tradicional para o marketing digital
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Variavel Marketing Digital Marketing Tradicional

Ocorre por meio da autopublicacdo de | Ocorre, principalmente, por meio

Veiculos conteudos gerados pelos usuarios. da televiséo, do radio, de impressos

etc.

Marketing “puxa” e 0S consumidores | Marketing “empurra”, a empresa
procuram informacdes das empresas, que | empurra a informagdo para o

Marketing devem fornecé-las de modo reativo, se | consumidor e espera que ele reaja
quiserem atender as necessidades do | de um modo especifico.
consumidor.

Custos Investimento baixo Investimento alto

Mensagens Sd80 mais sutis e, muitas vezes, | SA0 mais agressivas e poucas vezes
transmitidas pelos proprios consumidores | repassadas pelos consumidores

Interatividade Possibilita a participacdo e interatividade. | Mensagens unilaterais

Fonte: Elaboracgdo propria com base em Ferreira Junior (2015).

O quadro 05, apresenta as principais diferencas entre o marketing digital do marketing
tradicional. No marketing tradicional, os veiculos de propagac¢do das informacfes sdo a Tv, 0
radio e jornais impressos, sendo considerado marketing “empurra”, pois 0 emissor empurra ou
direciona a sua mensagem através desses veiculos; ja no marketing digital, quem faz a
disseminacdo da informacdo sdo os proprios receptores da informacdo no modelo de
autopublicacdo considerado marketing “puxa” por conter essa caracteristica. Outro grande
ponto destacado sdo os custos, considerando os altos precos de uma propaganda em canais de
televisdo e radios, contrapondo-se ao das postagens gratuitas nas midias sociais, como 0

Facebook, Twitter, Youtube, entre outros.

4 Midias Sociais

Sendo uma das principais ferramentas do marketing digital, as midias sociais sdo
utilizadas pela maioria da populacdo mundial por influéncia do avanco da internet.
(FERREIRA JUNIOR, 2015). Para Kaotler; Keller (2012), midias sociais proporcionam aos
consumidores a oportunidade de compartilhar textos, arquivos de audio, imagens, videos entre
as empresas e entre os proprios usuarios da rede. As midias dao as instituicdes presenca e voz
na web, ajudando a reforcar as atividades na comunicacgéo, além do seu imediatismo que faz
com que as empresas tenham gue se manter inovando e sendo relevantes aos clientes.

A seguir, é apresentado o quadro 06, no qual sdo destacadas as principais midias
sociais, segundo Torres (2009), com as principais acdes executadas em suas plataformas com
a utilizacdo do mix de marketing digital. Essas estratégias tornam-se estratégicas quando

utilizadas corretamente para o melhor aproveitamento dos seus recursos e caracteristicas:



Quadro 06 - Principais midias sociais
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Principais midias sociais

Acdes Promovidas

Blogs Uma ou mais pessoas publicam contedos (posts) e outras 0s

Sites leem.

Facebook Pessoas/empresas se cadastram, criam perfis, e podem-se

LinkedIn relacionar com outras pessoas/empresas, publicando fotos,

MySpace enviando mensagens e criando lista de contatos.

Instagram

Wikipédia Uma enciclopédia colaborativa, onde todos publicam e revisam
conteudo.

YouTube Sites de armazenamento de multimidia que permitem salvar

Flickr fotos/videos e torna-los publicos em toda a internet.

MySpace

Twitter; WhatsApp
Telegram; Snapchat
Messenger; Skype
Hangout; Viber

Interacdo social, permitindo comunicagdo instantanea de

noticias e imagens e videos.

Criam mundos virtuais, misturando rede social e jogo
eletrbnico, onde cada um é personagem e a0 mesmo tempo
relaciona-se com demais pessoas.

Fonte: Elaboragdo propria com base em Torres (2009)

Jogos On-line

O quadro 06 demonstra as principais acdes executadas nas principais midias sociais.
Com esse detalhamento, pode-se observar como é fundamental o estudo e uso dessas midias,
pois uma postagem em local inadequado, provavelmente, ndo surtird o efeito desejado.
Mesmo que o post tenha propriedades relevantes, 0 meio de sua exposicdo é imprescindivel
para o melhor aproveitamento do conteido. Ressalta-se que para esse melhor aproveitamento
€ necessario compreender de web marketing.

Segundo Ferreira Junior (2015), web marketing é o conjunto de estratégias e
ferramentas utilizadas através de uma rede de computadores mundial para comunicacéo,
promogcéo e comercializagdo de servigos e produtos. Essa ferramenta também é utilizada para
a divulgacéo de personalidades e profissionais, envolvendo em seu contexto, desde o inicio do
projeto, os nichos participantes, estratégias, pesquisa de mercado, publico alvo, administracdo
de relacionamento, geracao de valor, comunicagdo, venda e a p6s-venda, sempre pensando e
objetivando maximizar e otimizar os resultados.

Dentre as principais caracteristicas das midias sociais, o feedback imediato
proporciona uma criacdo de valor entre as empresas e clientes. Com as midias sociais, as
empresas tém a oportunidade de interagir com seus clientes, de maneira direta, tornando-se
um suporte para as mesmas. Com o custo relativamente baixo e mais eficiente em comparacéo
as midias sociais tém-se tornado

as ferramentas tradicionais, imprescindiveis nas

organizagoes. (SANTOS; ALVES; BRAMBILLA, 2016).
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Pode-se perceber que essa estrutura social formada por empresas e pessoas conectadas
em rede, atualmente, ndo est& sendo usada, exclusivamente, para o entretenimento. As midias
foram transformadas em uma eficaz conversacdo com clientes, empresas e consumidores,
fazendo com que as estruturas sociais na propaganda se tornem um pilar ao invés de um
detalhe (FERREIRA JUNIOR, 2015).

Dentre as principais midias sociais, pode-se citar o Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram e WhatsApp. Essas midias sdo as mais utilizadas para as estratégias de marketing
digital nas empresas publicas e privadas e também por pessoas fisicas (MEDEIROS, 2016).

Uma das midias mais utilizadas, o Facebook, langado em 2004, tem multiplas
ferramentas e informagdes como compartilhamento de textos, imagens, videos e links. Podem
criar grupos de comunicacdo, relacdes diretas entre pessoas/pessoas, empresas/pessoas e
empresa/empresa (SANTOS SILVA, 2017).

A plataforma, criada em 2005, com acesso livre para visualizacdo de videos, 0
YouTube, permite que seus usuarios fagcam, visualizem, compartilhem e comentem videos de
outros usudrios da rede. A midia social abrange tanto amadores, celebridades mesmo
empresas profissionais onde os youtubers® podem divulgar suas ideias e compartilhar
momentos Unicos. (SANTOS; LIMA, 2016).

O Twitter, criado em 2006, € uma rede de curtas mensagens, escrito em 140 caracteres
para ser mais preciso, onde seus usuarios criam seus perfis tanto juridicos ou como pessoas
fisicas e compartilnem, além das mensagens curtas, imagens e links. O modelo de
relacionamento nessa midia ¢ dado pela opgdo “seguir”, onde 0s USuarios conseguem
acompanhar as informac6es compartilhadas pelos seguidores da midia social. (RECUERO;
ZAGO, 2016).

Ja em 2010, foi lancada a midia social Instagram, umas das acessadas no mundo, que
possibilita 0 compartilhamento de videos e fotos. Nestas, 0s usuarios ainda tém a op¢éo de
editarem suas fotos antes de compartilharem com suas conexdes. As empresas e pessoas
fisicas que disfrutam dos seus recursos s@o conectados através de seguidores, parecido com o
modo de utilizacdo do Twitter. (BRITO, 2016).

O aplicativo de mensagens multiplataforma, que incorporado ao Facebook em 2004, o
WhatsApp, permite trocar mensagens pelo celular sem custo. A midia social se destaca por

sua facilidade na comunicacgéo e por permitir compartilhar informacdo em multiplos formatos

L Youtuber - Sdo denominados youtuber as pessoas que aderiram e utilizam o youtuber para compartilhar seus
videos na rede.
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(texto, audio, video e documentos). (FERREIRA JUNIOR; ALBUQUERQUE; COUTINHO,
2016).

5 Marketing Esportivo

O marketing, relacionado a qualquer atividade fisica ou esportista é denominado
marketing esportivo. Suas estratégias sdo advindas do marketing tradicional e é utilizado para
a venda de produtos ou producdo de eventos esportivos, sendo caracterizado como um
processo de disseminacio de modalidades esportistas. E possivel caracteriza-lo também como
sendo o processo de inserir e preparar atividades, formacéo de preco, produgéo, distribuicéo e
promocdo de um produto esportivo que seja de grande utilidade a consumidores (FARIAS,

2017). Pode-se caracterizar o marketing esportivo com os seus 4 P, conforme o Quadro 07 a

sequir:
Quadro 07 - Composto de marketing - Os 4 P de marketing esportivo
4P Caracteristicas
Produto O evento a ser realizado.
Preco E caracterizado pelo valor do ingresso do evento.
Praca Os pontos de venda e cobertura de midia.
Promocéo Os patrocinadores, a publicidade do evento.

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Martins (2016).

As academias tém, em sua maioria, clientes advindos do marketing buzz?, sem as
utilizacBes de midias sociais para a captacao de clientes. Para a interacdo dos clientes ativos e
captacdo de novos, € necessaria a utilizacao de estratégias de marketing digital com as midias
sociais, baseando-se no paralelo dos 4 P do marketing digital e dos 4 P do marketing
esportivo. A ideia ndo é ingressar nas midias sociais por questdes de moda ou tendéncia e sim,
para aprimorar as estratégias e desenvolver novas oportunidades, sempre almejando a
satisfacdo do cliente (FRANCO, 2016).

Ap0s os anos 2000, a tendéncia das academias € a implantacdo do principio do que é o
bem-estar da pessoa, associado ao local que estd frequentando, deixando, gradativamente, o
termo Fitness para tras, ja que este se refere mais ao valor fisiol6gico do corpo. As academias
devem priorizar fatores como tecnologia, prego, localizacdo e qualidade, para, assim, gerar

satisfacdo a curto e longo prazos para o cliente. (FARIAS, 2017).

2 Marketing Buzz - Também conhecido como marketing boca a boca. Procura estimular individuos e a sociedade
a repassar uma mensagem para outros, aumentando sua abrangéncia e servindo como influenciador.
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Assis (2014) afirma que as midias sociais utilizadas pelas empresas esportistas devem
conter o enderecamento de suas demais midias (se houver), objetivando facilitar a busca de
seus clientes e seguidores e com acdes diferentes para cada uma das midias. Sempre havera
clientes e usuarios das midias que se interessem pelo negécio da empresa. O objetivo é fazer
com que esses usuarios das determinadas midias se tornem usuarios da rede da empresa. Para
isso, € necessario desenvolver-se uma comunicagdo efetiva da organizagdo com seus
seguidores para um melhor relacionamento com os atuais clientes para concretizar a captacdo
de usuarios.

Midias sociais, como Facebook, Twitter e Instagram, sempre estdo entre as primeiras
nas pesquisas sobre as midias sociais mais utilizadas. Elas tém sido evidenciadas como as
melhores para o relacionamento com seus clientes. Dentre as estratégias, as mais usadas nas
midias sdo: informac6es, como carateristica das noticias diarias; promoc¢do com finalidade de
divulgacdo de produtos e servigos; Relacionamento, com caracteristicas de feedback, com
foco no emocional dos clientes. (MARCONDES, 2015).

O marketing digital para o segmento fitness ¢ a composi¢do dos 4 P de marketing,
marketing digital e marketing esportivo. O produto ou servico pode ser considerado o
caminho ou “ponte” no qual serd levado o cliente até o evento a ser realizado. O prego ¢
considerado mais baixo através das midias sociais a praca é ampla, pois 0 ponto para 0 acesso
a compra de ingresso, por exemplo, é por meio da internet e todos podem acessar. A
promocdo é de uma forma unidirecional, onde o evento e os patrocinadores dos mesmos

ganham com a autopublicacdo dos clientes evidenciando a utilidade dessas estratégias.

6 Procedimentos Metodoldgicos

Apbs uma analise nas midias sociais das academias geograficamente préximas a
empresa em estudo, foi realizada uma pesquisa interna na unidade. O método utilizado para a
aplicacdo da pesquisa digital nas academias foi baseado em Bento (2013), apresentado no
quadro 08. O quadro apresenta os dois tipos de atividades recorrentes em academias, a
aerobica e a anaerobica. A identificacdo de cada tipo dentro da pesquisa sera feita atraves das
atividades apresentadas no mix de servi¢co da academia e as, das atividades relacionadas ao

tipo de exercicio estdo apresentadas na continuidade:



Quadro 08 - Variaveis e os indicadores da andlise das midias sociais
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Variaveis Indicadores Caracteristicas dos Beneficios dos indicadores
indicadores
Aero Jump; Utiliza oxigénio para Fortalecer o sistema
Body Jump; gerar energia ao cardiorrespiratério;
Caminhada; musculo;
Corrida; Diminuir a pressao arterial;
Aerébico Hidroginastica; | Mais rapido;
Natacéo; Reduzir os niveis de glicose.
Pular Corda; Menor intensidade no
Step movimento.
Salto; N&o utiliza oxigénio para | Construcdo e manutencdo da massa
Musculagéo; gerar energia ao muscular magra;
Provas de musculo;
Velocidade; Aumentar a resisténcia fisica;
Flexdes; Mais lento;
Anaerébico | Abdominais; Aumentar a densidade dssea;
Agachamentos; | Maior Intensidade no
Levantar peso; | movimento. Reduzir a gordura corporal;
Ginastica
Olimpica Remodelar o corpo.

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Bento (2013)

Método € um conjunto de atividades sistematicas e racionais para avancar os objetivos

com economia e seguranca (MARCONI; LAKATOS, 2009). Quanto a estratégia, a presente
pesquisa aplica 0 método de estudo de caso, por ser uma pesquisa realizada em local
especifico e ter um problema especifico.

A pesquisa desenvolvida foi exploratdria e descritiva, pois a mesma obteve dados
primarios em campo e, dados secundarios em pesquisa virtual que proporcionou 0
aprofundamento do estudo na descri¢do de suas variaveis. A pesquisa exploratoria, para Gil
(2010), tem como propdsito possibilitar maior familiaridade com o problema de pesquisa,
além de tornar a situacdo estudada mais explicita ou auxiliar na construcdo de hipdteses.

O presente estudo utiliza a tecnica de pesquisa de campo que pode ser definida como
“[...] aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimento acerca de
um problema [...]” sendo utilizada para a procura de uma resposta ou descoberta de novos
fendmenos (MARCONI; LAKATOS, 2009). A pesquisa de campo consiste na observacéo dos
fendmenos e fatos, tal como ocorrem, espontaneamente, a partir da coleta de dados referentes
ao fendbmeno em estudo.

A abordagem para o presente estudo foi quantitativa, sendo realizada a partir do
levantamento de campo, com a aplicacdo de questionario. A pesquisa teve, também, natureza
qualitativa, por ter utilizado entrevistas informais com perguntas abertas aos clientes da

academia.
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Na presente pesquisa, foi utilizado o questionario. Ubirajara (2014) define-o como:
“[...] um importante instrumento de coleta de dados, formado por uma série de perguntas
ordenadas que devem ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador [...]”. O
questionario para a pesquisa € digital, criado a partir do formulario do Google Forms,
aplicado pessoalmente com os clientes da unidade em estudo, a partir das respostas em tablet.

A unidade da pesquisa € o local onde a mesma foi realizada, nesta pesquisa, o local
foi a Academia Coliseu Fitness, localizada na av. Auxiliar 01, conjunto Fernando Collor de
Mello, no bairro Tai¢coca de Fora, na cidade de Nossa Senhora do Socorro, no estado de
Sergipe.

Segundo Vergara (2009), populacdo ou universo sdo varios elementos (empresas,
pessoas, produtos, por exemplo) com caracteristicas que serdo objeto de estudo. O universo da
Academia Coliseu é de 80 alunos. A amostra para Marconi e Lakatos (2009) é a representacédo
(parcela) escolhida do universo. No presente estudo, a amostra foi de 45 alunos. Sobre as
técnicas de amostragem, nesta pesquisa foi utilizada a amostragem ndo probabilistica por
acessibilidade. As variaveis utilizadas podem ser entendidas como valor ou uma propriedade
(caracteristica, por exemplo), que pode ser medida através de diferentes mecanismos
operacionais que permitem verificar a relacdo entre estas caracteristicas ou fatores
(UBIRAJARA, 2014).

As variaveis da pesquisa e seus indicadores que comtemplaram o questionario estao
apresentadas, a seguir no quadro 09. As variaveis estdo correlacionadas com os objetivos

especificos da pesquisa e fundamentadas com os autores base desse artigo:

Quadro 09 - Variaveis e indicadores da pesquisa

Objetivos Varidvel Autores Indicadores Questdes
Perfil  social Kotler, - Sexo; Faixa FEtaria; |1, 2, 3 e
Identificar o perfil social e | dos clientes Keller (2012) | Turno; Escolaridade. 4
digital dos clientes da | Perfil digital Dantas Marketing digital junto
Academia Coliseu. dos clientes (2016) ao cliente diante dos|5,6e7
meios de comunicacao
Acesso dos Torres
Verificar os conteddos | clientes em (2009) Relacionamento digital 8, 9, 10,
acessados entre 0s | rede social Ferreira Jr. 11e12
clientes da Academia (2015)
Coliseu. Objetivos  na Bento Exercicios  executados
academia (2013) em academias 13e14

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2017)




18

As variaveis e indicadores acima estdo fundamentados nos objetivos especificos e
representados no questionario da aplicagdo da pesquisa. Os dados foram coletados por meio
de um questionario quantitativo/qualitativo, aplicado aos clientes internos da empresa
estudada. As questdes foram desenvolvidas com o auxilio do formulario do Google e as
andlises dos dados foram auxiliadas pelo software SPSS, ambos com o apoio da
fundamentacéo tedrica desta pesquisa.

A pesquisa desenvolveu-se em duas etapas: na primeira, foi realizada uma consulta
digital com a Academia Coliseu Fitness e as academias geograficamente préximas e com
estruturas similares a da unidade pesquisada. Essa pesquisa serve para identificar e
compreender as estratégias e caracteristicas de marketing digital das concorrentes,
considerando o Facebook, Instagram, Youtube, WhatsApp e Website como as principais
midias sociais e atuais ferramentas de Marketing Digital. Alguns quadros apresentam a
variancia, que é uma medida de dispersdo, que indica a distancia dos valores em relacdo a

média ao desvio padrdo, que € o resultado positivo da raiz quadrada da variancia.
7 Andlise dos resultados

Na primeira parte da pesquisa, a consulta digital de mercado e os resultados
encontrados foram expostos no quadro 10 abaixo. Oito empresas, inclusive a unidade em

estudo, foram citadas nessa etapa:

Quadro 10 - Analise das midias sociais

Academia Facebook Instagram WhatsApp
Possui? Temas Possui? Temas Possui?
Corpo Perfeito Sim Anaerdbico Nao - Ndo
Maromba Fitness Sim Aerdbico Sim Aerdbico Sim
Premium Fitness Nao - Néo - Nao
Flex Form Nao - Nao - Nao
Leo Fitness Sim Anaerdbico e Aerdbico N3o - Sim
Qualit Vida N3o - N3o - Nao
Vigor Fit Sim Anaerdbico e Aerdbico Sim Anaerdbico Sim
Coliseu Fitness N3do - N3o - Nao

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa (2017)

Nota-se que até 0 momento da pesquisa, as academias listadas ndo possuiam YouTube
e Website fazendo com que o foco esteja no Facebook, no Instagram e no WhatsApp. O
Instagram, apesar de ser uma das redes mais utilizadas na atualidade (BRITO, 2016), s6 foi
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adicionado as estratégias de marketing em duas academias, Vigor Fit e Maromba Fit Cada
uma delas utilizando temas distintos para a midia, em focando no aerébico e a outra no
anaeradbico, que sdo as duas principais em exercicios em academias (BENTO, 2013).

Sem considerar o YouTube e 0 Website que nem sequer tém representante, o WhatsApp
ficou em segundo lugar entre as academias como midia social utilizada para as estratégias de
marketing digital. Mesmo na vice-lideranca, menos de 50% das academias aderiram a midia
social. Ndo havia um tema especifico para tratar nessa midia, ja que, na concepcao de Ferreira
Junior, Albuquerque, Coutinho (2016), o aplicativo permite trocar mensagens pelo celular,
sem custo, por SMS (n3o estd) e é utilizada para sancionar ddvidas em geral sobre a academia.

Pode-se dizer que a grande camped das midias sociais entre as academias é o
Facebook, com madltiplas ferramentas e informagdes como compartilhamento de textos,
imagens, videos e links (SANTOS SILVA, 2017). Se fato, esta midia comtempla mais de 50%
das academias e tem entre 0s optantes assuntos bem variados como aerobicos, anaerdbicos e
até academias que se utilizam dos dois temas, como nas academias Leo Fitness e Vigor Fit.
Essa pesquisa aponta quais as midias sociais sdo mais trabalhadas e, possivelmente, as que
mais sdo requisitadas pelos clientes e quais 0s assuntos que mais repercutem nas mesmas.

Apbs a realizacdo da primeira parte da pesquisa, a analise das principais estratégias de
marketing digital das academias de Nossa Senhora do Socorro/SE do porte da Academia
Coliseu Fitness, foi aplicado um questionario na unidade em estudo para analisar as principais
acOes de marketing digital da empresa, adequando-as as necessidades de seus clientes. Para
isso, foi necessaria a identificacdo, o perfil social e digital dos clientes e a verificagdo dos
contetdos acessados entre os clientes para sugerir acbes de marketing digital para as midias
sociais da academia.

Apls a pesquisa de mercado sobre as academias concorrentes, aplicou-se 0
questionario para compreender as reais necessidades dos clientes. Todos os itens do
guestionario tiveram um total de 45 respondentes. A confiabilidade do instrumento foi medida
a partir do Alfa de Cronbach e obteve valor de 0,86, o que confere confiabilidade ao
instrumento aplicado na presente pesquisa. Na primeira parte da analise do questionario,
encontra-se o perfil social dos clientes, com base em Kotler Keller (2012). A tabela abaixo

apresenta os resultados:
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Quadro 11 - Perfil Social dos Clientes

Quesito do questionario Frequéncia Porcentual
Sexo Sexo Feminino 24 53,30
Idade Idade entre 20 a 29 anos 28 62,2
Turno Turno da tarde 20 36,6
Escolaridade Ensino superior incompleto 19 42,2

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2017),

Nota-se que o0s respondentes séo, na sua maioria do sexo feminino com idade entre 20
a 29 anos, ressaltando o que a propria empresa afirma. O turno vespertino é o de preferéncia
para 0s exercicios e sdo universitarios. Essas informacdes orientam para as peculiaridades
dos clientes ja que sdo jovens e universitarios e que necessitam de uma comunicacdo
moderna, atual e direta. Para ter maior precisdo no qudo moderno e direto tem que ser a
comunicacdo, as proximas tabelas apresentam o perfil digital dos respondentes sob a
perspectiva de Dantas (2016). As escalas para essas questdes foram de 01 a 07, em que 01

representava quem nao utilizava e 07, quem utilizava com muita frequéncia:

Quadro 12 - Uso da Internet ao dia

Frequéncia de acesso em midias sociais ao dia Média | Desvio Padrdo | Variancia
5,29 1,829 3,346

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da pesquisa (2017)

Os clientes da academia sdo plugados virtualmente, o que confirma Ritter (2016) ao
afirmar que a internet se tornou indispensavel nas vidas das pessoas. A tabela 12, apresenta
que a internet é uma feramente frequentemente utilizadas pelos respondentes. Existem
diversos meios de se acessé-la e o gréafico abaixo deixa explicito qual a preferéncia da

plataforma dos clientes respondentes:

Graéfico 01 - Preferéncia da plataforma
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Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2017).
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Embasando-se no pensamento de Araudjo (2017), o smartphone surgiu para facilitar o
acesso as tecnologias e verifica-se que os clientes da academia estdo bem adaptados e essa
realidade Com expressivos 86% da preferéncia dos respondentes deixando claro que a melhor
forma de se comunicar com 0s mesmos por meio de alguma midia social , que seja focada
no uso da plataforma. Com a identificagdo do perfil social e das preferéncias digitais, o
proximo quesito analisou as principais midias sociais acessadas pelos respondentes. Abaixo
segue a tabela. As escalas para essas questdes foram de 01 a 07, em que 01 representava quem
ndo utiliza e quem ndo recomenda e 07, quem a utiliza com muita frequéncia e a

recomendaria;

Quadro 13 - Preferéncia Das Midias Sociais

Frequéncia de Acesso as Midias Midias Recomendacdo das midias
Variancia | Desvio Padrdo Média Sociais Média | Desvio Padrdo | Variancia
5,364 2,316 4,65 Facebook 4,93 2,393 5,726
6,855 2,618 3,79 Instagram 4,93 2,341 5,483
3,192 1,787 6,11 WhatsApp 5,90 1,973 3,893
3,936 1,984 4,80 YouTube 531 1,801 3,243
1,527 1,236 1,47 Twitter 2,31 2,181 4,756
4,955 2,226 4,00 E-mail 4,57 2,318 5,373

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da pesquisa (2017).

Observa-se, com a tabela acima, que a midia social preferida dos clientes é o
WhatsApp, tanto em “nivel de acesso” com meédia de 6,11 em sete possiveis e em
“recomendacdo” com 5,90 em sete possiveis. Segundo Ferreira Junior; Albuquerque;
Coutinho (2016), o WhatsApp se destaca por sua facilidade na comunicacéo e reforca o fato
de o smartphone ser a plataforma mais utilizada entre os clientes, jA que é a principal
plataforma da midia social. Do outro lado da escala, as midias sociais E-mail e Twitter
ficaram para tras, mas o “Twitter” foi o destaque negativo, com média de acesso em 1,47 de
sete possiveis e recomendacdo de 2,31 de sete possiveis.

Apols as analises, podem-se classificar os clientes socialmente como jovens
universitarios que utilizam os servicos da academia mais a tarde e que utilizam,
frequentemente, o smartphone com preferéncia da rede social WhatsApp. Diante dessa
conjuntura, o questionario conseguiu, apés o conhecimento digital dos clientes, identificar o

relacionamento digital dos mesmos, sob as perspectivas de Torres (2009) e Ferreira Jr (2015).
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Gréfico 02 - Interacdo em comunidades fitness on-line

W N3o, eu ndo me interesso
W N3io, mas pesquiso contetidos on-line
M Sim

Sim, intensamente

M Sim, mas nao interajo por falta de
contetidos atraentes

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa (2017).

O gréfico acima apresenta o porcentual de interacdo em comunidades fitness on-line
dos clientes da academia. Considerando os trés itens positivos, “Sim”, “Sim, mas ndo interajo
por falta de conteldos atraentes” e “Sim, intensamente”, tem-se um porcentual de 51% dos
respondentes que navegam em ambientes fitness. Considerando que a opg¢do “N&ao, mas
pesquiso conteudo on-line” significa que os respondentes, apesar de ndo participarem de
comunidades, as visitam de periodicamente, apenas 20% dos respondentes ndo se interessam
em pesquisar contetdos fitness on-line, ou seja, 80% dos clientes, independentemente da
intensidade, buscam conteddos fitness on-line. O grafico 02 intensifica a importancia de a
empresa conter formas de divulgagédo on-line. Seus clientes estdo conectados, mas ndo veem a
sua academia ofertando ou divulgando algo. Do pubico que pesquisa contetido on-line, 33%
dos respondentes pesquisam e participam de comunidades intensamente, demonstrando que ja
tem um puablico alvo entre os seus clientes. Apo6s informar se participam ou pesquisam
contetdos on-line, os respondentes foram questionados sobre a importancia de a organizagédo
midias sociais para uma interacdo com os clientes. Abaixo, segue o gréafico que apresenta 0s

resultados obtidos:

Gréfico 03 - Importancia das midias para a empresa

Nao importante
= |mportante

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2017).
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O gréfico 03 apresenta expressivos 95,6% de importancia para a utilizacdo de midias
sociais pela empresa para uma interagdo com o cliente. Esse expressivo nimero fomenta a
ideia de que os clientes da empresa sdo digitais e sdo bem antenados nas tecnologias. A
préxima questdo indaga-os se essa pesquisa se finaliza em compras on-line. O grafico, abaixo,

apresenta os resultados desse quesito:

Graéfico 04 - Importancia das midias para a empresa

Sim, mas com pouca frequéncia | d 20,0
Sim, com muita frequéncia | d 111
Sim e 6,7
Ndo, ndo gosto de comprar on-line | d 356
Nao, mas sempre observo as novidades | d 26,7
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados da pesquisa (2017).

Apesar de j& destacado que os clientes estdo sempre navegando e pesquisando
produtos on-line, eles ndo tém o habito de comprar: 62,3% dos respondentes ndo compram
on-line, mesmo que 26,7% dos 62,3% ainda observem as novidades, a pesquisa efetuada pelos
clientes é apenas por curiosidade e ndo é concretizada em vendas on-line. Apenas 11,1%
compram com frequéncia produtos que pesquisam enquanto estdo navegando na rede.

Ainda sobre o relacionamento digital dos clientes, o quesito, a seguir, questionou
sobre os contetdos que seriam relevantes a uma midia social de uma academia. Abaixo, a
tabela, sendo que as escalas para essas questdes foram de 01 a 07, em que O1 representava

pouco importante e 07, muito importante:

Quadro 14 - Contelidos importantes da midia social

Conteldos importantes da midia social Média Desvio Padrdo | Varidncia
Dicas de alimentacdo 5,96 1,930 3,725
Historias de superacdo (perca ou ganho de peso) 5,62 2,015 4,058
Dicas de suplementacio 5,18 2,229 4,968
Dicas de séries e exercicios 5,98 1,815 3,295
Dicas de saude 6,27 1,615 2,609
Aulas ao vivo, via midias sociais 5,24 2,278 5,189

Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados da pesquisa (2017).

Todos os temas sugeridos na pesquisa foram bem pontuados: na escala de 01 a 07 a

menor media foi 5,18, “dicas de alimentagdo™, que, geralmente, as pessoas ndo dao muita



24

atencdo, por questbes de salde, preferem ser mais naturais. A preferéncia na saude € tdo
evidenciada que o tema de maior média foi as “dicas de saude”, com 6,27 de média,
compactuando com a proposta da propria academia que é a promogéo da salde e o resgate da
autoestima.

Foi questionado aos respondentes, entre 0s meios de comunicacdo, a forma que

foram apresentados a academia. O gréafico abaixo apresenta o resultado obtido:

Grafico 05 - Meio de conhecimento da academia

Fonte: Elaboracgdo propria com base nos dados da pesquisa (2017)

Sem utilizar a¢bes nas midias sociais, fato evidenciado no grafico acima, com apenas
8,9% de clientes advindo desse meio, a indicacdo de amigos é a principal forma de captacdo
de clientes. Os expressivos 84,4% dos clientes advindos por esta forma fortalece a qualidade
do servico, pois €, nesse caso, detectado o marketing buzz.

As préximas duas questdes vao indagar os respondentes sobre 0s seus proprios
objetivos ao ingressarem na academia. Sob a perspectiva de Bento, 2013, a tabela abaixo
apresenta os objetivos dos clientes ao fazerem a atividade fisica sendo que as escalas para essa

questdo foi de 01 a 07, onde 01 representava pouco desejo e 07, muito desejo:

Quadro 15 - Beneficios esperados com os exercicios

Beneficios esperados com 0s exercicios Média | Desvio Padrdo | Variancia
Fortalecer o sistema cardiorrespiratorio 5,87 1,804 3,255
Diminuir a pressdo arterial 4,04 2,354 5,543
Reduzir os niveis de glicose 4,09 2,343 5,492
Construcdo/manutencdo da massa muscular magra 6,64 0,883 0,780
Aumentar a resisténcia fisica 6,69 0,793 0,628
Aumentar a densidade 6ssea 5,67 1,706 2,909
Reduzir a gordura corporal 5,40 2,189 4,791
Remodelar o corpo 6,58 0,723 0,522

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2017).

Observa-se, na tabela 14, que, apesar dela preferéncia de contetidos on-line ser focado

na salde, os dados acima mostram que o foco de boa parte dos respondentes é a estética.
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Mesmo com a maior média ter sido aumentar a resisténcia fisica com 6,69, os proximos dois
itens na sequéncia demonstram o segundo foco ao exercitar-se: “Remodelar o corpo” e
construir ou manter a massa muscular magra tiveram 6,58 e 6,64 de média respectivamente e,
por se tratar de pessoas jovens, aspectos como diminuir a pressdo arterial e reduzir os niveis
de glicose ficaram com médias bem inferiores, 4,04 e 4,09 respectivamente de média.

A Ultima pergunta do questionario foi aberta: os clientes foram convidados a propor
uma acdo para a academia. A ideia era, de fato, ouvir 0s clientes para atendé-los melhor.
Entre as sugestbes, pode-se citar a do respondente 11 que afirma “Sorteios de suplementos e
nutrélogos”, quesito que foi reivindicado por outros clientes na presente pesquisa. As
competicdes também foram requisitadas pelos clientes, a exemplo do respondente 22 que
reforga a importancia dos nutrélogos, “Gostaria de ver também nutricionistas, seria um grande
diferencial, além disso gostaria que tivessem competigdes” e 0 exemplo do respondente 37

que sugere competi¢des internas: “Concurso fitness”.

8 Sugestdes

Esta pesquisa teve como objetivo analisar as principais acdes de marketing digital da
Academia Coliseu adequando-as as necessidades de seus clientes. De acordo com os dados
obtidos, verificou-se que ndo ha uma atencao virtual aos seus clientes, com a aplicacdo do
marketing digital. Sugere-se a contratacdo de um profissional com a finalidade de focar
intensivamente nos clientes virtuais para que se executem as sugestbes apresentadas no

quadro abaixo:
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Quadro 16 - Sugestdes

Acbes Operagdo da Agdo

De acordo com a pesquisa, a Coliseu devera
utilizar as midias socias Facebook, WhatsApp,
Instagram, YouTube e E-mail. Com a pesquisa de
Implementar Midias mercado digital, as midias Facebook, Instagram
e WhatsApp irdo disputar diretamente com 0s
concorrentes da Coliseu. J& 0 YouTube sera uma
inovacdo entre as academias e serd um
diferencial da Coliseu. A criagdo de Website com
e-comerce para abranger a0 maximo dos clientes.

De acordo com a pesquisa, apoiada na pesquisa
digital de mercado, as postagens devem conter
sobre os exercicios aerébicos e anaerobicos com
Estratégias nas Midias dicas de alimentacdo, historias de superacéo,
perda ou ganho de peso, dicas de suplementacéo,
dicas de séries e exercicios, dicas de saude e
aulas ao vivo, no Facebook e no YouTube.

Criagdo de edigOes trimestrais ou semestrais de
competicdes fitness, descontos na mensalidade
com indicagdo de amigos, auldes, eventos com

Acdes de Marketing nutrélogos e parcerias com marcas de
suplementos, novas modalidades e sorteios de
brindes.

Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados da pesquisa (2017).

As acdes sugeridas, a depender do tamanho do evento, com acdes de marketing ndo
requerem altos custos. A academia podera ndo s6 manter os clientes com um relacionamento
virtual bem definido, como captar mais clientes com as agdes de divulgacdo marketing que

fortalecerdo a marca da empresa em sua comunidade.

9 Conclusdo

A Academia Coliseu Fitness ndo pratica o marketing digital em suas estratégias no
dia-a-dia, resultando em perda de clientes deixando de fidelizar clientes por ndo conhecer em
real necessidade de seu publico alvo. Este artigo teve como objetivo analisar as principais
acOes de marketing digital de uma academia de musculacdo na cidade de Nossa Senhora do
Socorro, com o intuito de adequa-las as reais necessidades de seus clientes.

O proposito geral do trabalho foi atingido por meio dos objetivos especificos,
identificar o perfil social e digital dos clientes da Academia Coliseu Fitness verificar os
conteddos acessados entre os clientes da Academia Coliseu Fitness analisar as principais
estratégias de marketing digital das academias de Nossa Senhora do Socorro/SE do porte da
Academia Coliseu Fitness. Com as analises de cada item detalhado, ao longo do texto, pode-
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se conhecer o perfil, tanto social, como digital e como os mesmos se relacionam,
virtualmente, com suas preferencias e desejos, dos clientes ativos na academia estudada. A
academia prop0s a adesdo das sugestdes apresentadas neste artigo e estuda junto com o autor
a implantacdo das mesmas.

Ap0s essa andlise do segmento e das midias de uma forma geral, estudos individuais
mais aprofundados das midias, provavelmente, apresentariam uma visdo melhor da relevancia
de uma determinada midia para a academia e quais os temas devem ser abordados e 0s que
ndo poderiam ser apresentados na midia. Muitos clientes da academia no momento da
aplicacdo do questionério se recusaram a participar da pesquisa, fato esse que pode ter
ocorrido por falta de posicionamento da instituicdo em incentivar seus clientes a participar das
acOes da empresa.

Verificou-se, através da andlise dos resultados falha na sensibilizagcso dos mesmos
pesquisados, que os clientes da Academia Coliseu utilizam, com muita frequéncia, midias
sociais e que esse espaco ndo é explorado pela empresa, mas que, com algumas acdes
sugeridas neste, pode-se captar e fidelizar clientes. A experiéncia da elaboracédo deste trabalho
favoreceu um desenvolvimento académico e profissional de grande valor. A Academia
Coliseu Fitness contribuiu fornecendo condicdes para a elaboracdo do mesmo e ja estuda a
possibilidade de utilizar as estratégias sugeridas para evoluir como empresa e se aproximar,

cada vez mais, dos seus clientes ativos e potenciais.
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Questionario de pesquisa de Marketing Digital da Academia Coliseu Fitness

Este questionario tem como objetivo obter informacbes a respeito dos alunos da
Academia Coliseu Fitness.,atendendo ao objetivo da pesquisa que é analisar as principais
acOes de marketing digital da Academia Coliseu Fitness, adequando-as as necessidades de
seus clientes.

As informacOes geradas através desta pesquisa tém carater unicamente informativo e
académico e serdo usadas, exclusivamente, para a elaboracdo deste Estudo. A presente
pesquisa é pré-requisito para a titulacdo de Bacharel em Administracdo pela Faculdade de
Administracdo e Negdcios de Sergipe - FANESE.

Perguntas:

1 - Sexo:
( )Masculino ( )Feminino

2 - Faixa etéria:
( )12al19anos( )20a29anos ( )30a39anos ( )40a49anos ( )50ab59anos ( )60+

3 - Turno em que frequenta a academia:
( ) Manhad ( ) Tarde ( ) Noite

4 - Formacéo escolar/académica:

() Ensino fundamental incompleto () Ensino fundamental completo
( ) Ensino médio incompleto ( ) Ensino médio completo
( ) Ensino superior incompleto () Ensino superior completo

5 - Em uma escala de 01 a 07, qual a frequéncia de acesso as midias sociais durante o

dia? Onde 01, “néo acesso” e 07, “acesso com muita frequéncia”.
Item 1 2 3 4 5 6 7

Midias Sociais

6 - Qual a preferéncia da plataforma para os acessos as midias sociais?
( ) Smartphone ( ) Laptop ( ) Indiferente () Desktop ( ) Tablet

7 - Em uma escala de 01 a 07, sobre as midias sociais, responda: Quais vocé mais utiliza?
Quais vocé acha importante para uma empresa? Para cada questdo, as escalas sdo
respectivamente:

Midias que vocé mais acessa Midias importantes para a
Midias sociais empresa
- Acesso + - Importancia +
1123|4567 1(2(3|4|5|6]|7
Facebook
WhatsApp
Instagram
YouTube
E-mail
Twitter
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8 - Participa ou segue comunidades fitness, perfis de academias ou de atletas nas midias
sociais?

() Sim, intensamente ( ) Sim, mas ndo interajo por falta de contetdos atraentes
() Néo, eu ndo me interesso () Nao, mas pesquiso conteudos on-line

9 — Em uma escala de 01 a 07, responda: O grau de importancia de as empresas
utilizarem empresas utilizar as midias sociais para uma interacdo com seus clientes.
Item 1 2 3 4 5 6 7

Importéancia

10 - Adquiro produtos on-line do segmento fitness como roupas, acessorios para malhar
e suplementos?

() Sim, com muita frequéncia () Sim, mas com pouca frequéncia

() N@o, mas sempre observo as novidades () Nao, ndo gosto de comprar on-line

11 - Em uma escala de 01 a 07, em sua opinido, quais contetdos sdo importantes em
uma midia social de uma academia? Onde 01, “pouco importante” e 07 “muito
importante”.

Item 1 2 3 4 5 6 7

Dicas de alimentacao

Histdrias de superacdo (perca ou ganho de peso)
Dicas de suplementacéo

Dicas de series e exercicios

Dicas de saude

Aulas ao vivo, nas midias sociais

12 — Por qual meio de comunicacao teve conhecimento da Academia coliseu?
( ) Indicagdo de amigos  ( ) Panfletos, Outdoor... () Midias sociais

13 - Em uma escala de 1 a 7, quais beneficios deseja obter ao matricular-se na Academia
Coliseu? Onde 1, “pouco desejo” e 7, “desejo muito”

Item 1 2 3 4 5 6 7
Fortalecer o sistema cardiorrespiratorio
Diminuir a pressao arterial
Reduzir os niveis de glicose
Construgdo/manutencgédo da massa muscular magra
Aumentar a resisténcia fisica
Aumentar a densidade dssea
Reduzir a gordura corporal
Remodelar o corpo

14 - Sugira uma acdo promocional que vocé gostaria que a Coliseu Fitness implantasse.




