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Resumo

Coelho de Macedo, Manuela. Fidelizacdo e relacionamento com o cliente
estudo de caso: Vittoria Crossfit. Rio de Janeiro, 2017. 30 p. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administragdo. Pontificia
Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

Na parte introdutéria desse artigo, resumiu-se 0 ambiente externo do
mercado fitness, a respeito do aumento do nimero de modalidades de pratica de
exercicios fisicos e 0s principais objetivos a serem alcancados durante o estudo.

Na segunda parte falou-se a respeito do referencial teorico, abrangendo o
marketing de servicos, marketing de relacionamentos e fidelizacdo de clientes os
principais temas a serem abordados no artigo.

Na sequéncia foi realizada uma pesquisa entre professores e alunos da
Vittoria Crossfit, a fim de identificar as principais forcas e fraquezas da empresa,

e por fim uma breve concluséao do que foi analisado durante a pesquisa.
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Marketing de servicos, marketing de relacionamentos, Vittoria Crossfit

Abstract

Coelho de Macedo, Manuela. Loyalty and customer relationship. Rio de
Janeiro, 2017. 30 p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

In the introductory part of this article, we summarized the external environment
of the fithess market, regarding the increase in the number of physical exercise
modalities and the main objectives to be achieved during the study.

In the second part, we talked about the theoretical framework, covering
services marketing, relationship marketing and customer loyalty, the main topics
to be addressed in the article.

In the sequence, a research was carried out between Vittoria Crossfit
teachers and students in order to identify the main strengths and weaknesses of
the company, and finally a brief conclusion of what was analyzed during the

research.
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Services marketing, relationship marketing, Vittoria Crossfit
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1 Otema e o problema de estudo

Este artigo abordara a respeito de um assunto que vem se tornando parte
importante da economia global que é o setor de servicos, um dos grandes
responsaveis da geracdo de renda nacional.

Devido ao aumento da concorréncia e o momento de crise que estamos
vivendo no pais este setor procura cada vez mais fidelizar seus clientes para
manté-los, dando algum beneficio a esse cliente ou se diferenciando de alguma
forma.

Nesse artigo foi realizado um estudo de caso de uma box de crossfit que
vem ganhando bastante espaco no mercado desde a sua abertura, e
conquistando cada vez mais adeptos desse estilo de vida, foi estudado os
motivos que levam essas pessoas a largar suas academias para entrar na box, o
porque sdo fiéis a marca e a visdo dos gestores perante ao sucesso que O
empreendimento tem feito e o que eles esperam daqui para frente.

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

Atualmente os brasileiros vém se preocupando cada vez mais com a
saude, procurando se alimentar de maneira saudavel, praticando exercicios
fisicos e consequentemente aumentando a expectativa de vida, além da
diminui¢cdo do sedentarismo.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Vigitel em 2013 (Vigilancia de
Fatores de Risco e Prote¢do para Doencas Crbnicas por Inquérito Telefénica) o
namero de pessoas que fazem a pratica de atividades fisicas regularmente durante
0 seu tempo livre aumenta a cada ano que passa, a pesquisa revelou que em 5 anos
(2009 a 2013) houve um crescimento de 11% e ndo cessou até o0 momento.

Esse desenvolvimento da prética de atividades fisicas acarretou o surgimento
de novas formas de se exercitar, como por exemplo, 0os treinamentos funcionais,
crossfit, que chegou no Brasil ha 4 anos atrds e hoje em dia € o segundo pais com
mais boxes (Box € como é chamado uma academia de Crossfit, jA que possui um
formato de caixa) no mundo de acordo com um ranking feito pela CrossFit Inc.
contabilizando 603 ao total, além das tradicionais academias de ginastica, lutas,

aulas de spinning, danca entre outros.



Dentro dessa perspectiva, e de todas essas opcoes citadas acima, resolvemos
analisar como esses lugares mantém seus alunos, como fideliza-los diante de tantas
opcdes que o mercado fitness nos proporciona, além disso outro fator que impacta
diretamente nessa escolha € o momento de crise que vivemos, que as pessoas
procuram um maior custo beneficio na tomada de decisao.

Diante ao exposto esse artigo tem como finalidade fazer um estudo de caso de
uma box de crossfit chamada Vittoria, inicialmente ficava localizada apenas no bairro
Freguesia/ Jacarepagua — RJ, apés dois anos de meio de existéncia possui mais 2
filiais, e procuramos entender quais sdo as estratégias de fidelizacdo e
relacionamento utilizadas pelos gestores para fazer o estabelecimento se alavancar
tdo rgpido, tanto no nimero de alunos, quanto no niumero de boxes, tendo um preco

acima das academias tradicionais, além do grande nimero de concorrentes.

1.2.0bjetivo do estudo

O principal objetivo do trabalho é entender que motivos levam os
consumidores a se tornarem fidelizados a uma box de crossfit, no caso a Vittoria
mesmo custando um pouco acima das academias tradicionais em que elas
podem fazer outras atividades e ndo s6 a musculagdo, mesmo em uma época de
crise.

Entender qual é a principal vantagem competitiva da empresa perante as
concorrentes, e compreender os motivos que levam os consumidores a serem

fiéis a marca.

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Para ajudar a atingir o objetivo final da nossa pesquisa, foram realizados
alguns estudos intermediarios afim de ajudar na fundamentacéo do artigo.

Primeiramente foi identificado as 6timas oportunidades que o mercado vem
apresentando nos ultimos tempos, com 0 aumento da preocupag¢do com a saude
por parte dos brasileiros, a procura por alguma atividade fisica sé aumenta, por
comecarem a entender a importdncia de se movimentar causando assim a
diminuicdo do sedentarismo e um interesse maior por parte dos consumidores.

Depois dessa andlise, foi investigado o motivo pelo qual as pessoas
resolvem frequentar as “boxs” de crossfit, e focando em um estudo de caso de
uma box especifica realizando entrevistas com esses clientes para identificar os

pontos fortes e fracos da empresa, e o principal motivo de frequentarem.



Assim que a investigacao foi finalizada, foi proposto melhorias a empresa,

apresentando os resultados de satisfacdo de todos os entrevistados.

1.4.Delimitacédo e foco do estudo

Nosso estudo sera delimitado aos gestores da marca Vittoria crossfit, com
0 objetivo de entender qual é a maior vantagem competitiva da empresa e
motivos pelos quais seus clientes séo leais a marca.

Outro grupo afetado ser4d os professores que sdo o0s grandes
responsaveis pelo atendimento e relacdo com os consumidores, sera importante
para eles terem um feedback sobre a sua atuagdo com os alunos.

Além dos alunos que serdo nosso foco principal, eles nos ajudaram a
desvendar as forgcas e as fraquezas, avaliaremos a satisfacdo e motivos que 0s
levaram a consumir a marca.

Nao abordaremos nesse artigo assuntos relacionados aos treinos ou
movimentos realizados no crossfit.

O foco do nosso estudo serd apenas o relacionamento entre professores,

alunos, satisfacdo do cliente e relacionamento com o cliente.

1.5 Justificativa e relevancia do estudo

Esse estudo visa ajudar principalmente os gestores da empresa a
entenderem quais estratégias realizadas por eles estdo funcionando para a
fidelizag&o dos clientes e quais ndo fazem a diferenca.

Com essa pesquisa que realizaremos gestores e professores ficardo
cientes quais sdo as forcas e fraquezas da marca, e assim poderdo pensar em
maneiras de mitigar as fraquezas e investir mais nas suas forgas.

Além dos professores e gestores da empresa, esse estudo fard com que
0os alunos conhecam um pouco mais afundo as ideias e opinides dos
funcionérios da box.

Outro grande interessado nesse artigo somos nos estudantes de
administracdo que estdo pesquisando um pouco mais sobre marketing de
servigos, relacionamento com o cliente ou simplesmente tiverem curiosidade de

saber a respeito do tema abordado.



2 Revisao de literatura

Nesse capitulo abordaremos teorias, e referéncias que estejam de acordo com o

tema abordado no artigo.

2.1.Marketing de Servicos

Quando a palavra marketing vem a nossa cabeca o que pensamos? De
acordo com Kaotler; Armstrong (2007) marketing tem a funcdo de “atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, manter e cultivar os clientes atuais,
propiciando-lhes satisfacdo” e assim podemos concluir que as organizagdes
buscam atender os desejos/necessidades do seu publico alvo através do
marketing oferecendo qualidade e diferenciagéo.

O marketing durante muito tempo teve um foco maior em bens e produtos
até que em 1953 comecgaram os primeiros estudos sobre marketing de servicos,
onde estudiosos abriram uma discusséo sobre as diferengas entre esses dois
tipos de marketing, até que finalmente definiram servicos como “um servigo €
uma série de atividades que normalmente acontece durante as interagfes entre
cliente e estruturas, recursos humanos, bens e sistemas do fornecedor, com fins
de atender a uma necessidade do cliente” (Téboul, 1999).

A partir da definicdo a cima, estudiosos identificaram um problema no
ambito relacionado a conflitos, mau atendimento e na qualidade desses servigos,

dentro dessa vertente Lovelock ratifica que:

“Com a crescente consciéncia de que a melhoria da
qualidade era boa para os negdcios e necessaria para a
competicdo eficaz, ocorreu uma mudanca radical no
pensamento. Nog¢des tradicionais de qualidade (baseadas
na conformidade com padrdes definidos por gerentes
operacionais) foram substituidas pelo novo imperativo de
deixar a qualidade ser dirigida pelo cliente, o que trouxe
enormes consequéncias para a importancia do marketing
de servicos e o0 papel da pesquisa junto aos clientes.

Numerosas organizagfes de servico tém investido em



pesquisas para determinar o que os clientes desejam em
cada dimensédo do servico, em programas de melhoria da
gualidade destinados a entregar aquilo que os clientes
almejam e na avaliagdo continua do grau de satisfacéo

dos clientes com a qualidade do servico recebido.
(LOVELOCK, 2001, p.13-14).

De acordo com as primeiras pesquisas realizadas pelos estudiosos, foram
identificadas 4 diferencas entre bens e servicos — segundo Lovelock (2001)
podemos citar intangibilidade, variabilidade, perecibilidade e simultaneidade a
fim de simplificar o autor criou uma lista com nove distin¢cdes entre marketing de

bens e servicos.

= Os clientes ndo tém propriedade sobre 0s servigos;,

= Os produtos dos servi¢os sdo realiza¢des intangiveis;

= Ha maior envolvimento dos clientes no processo de produgdo,

= Qutras pessoas podem fazer parte do produto;

= Ha maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais;

= Muitos servigos sdo de dificil avaliag@o pelos clientes ;

= Normalmente hda uma auséncia de estoques |

= O fator tempo € relativamente mais importante;

= Os sistemas de entrega podem envolver canais eletronicos e fisicos;

Figura 1: Diferengas Basicas entre Bens e Servigos
Fonte: Lovelock, 2001, p.17

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 217) podemos definir
intangibilidade como algo que nao é palpavel, ndo pode ser provado ou visto
antes de ser consumido, com isso as empresas normalmente investem em
diferentes maneiras de tornar o servigo tangivel através de evidéncias fisicas e
atendimento.

Simultaneidade esta relacionado com o fato dos servicos serem
produzidos ao mesmo tempo em que sao consumidos, outra caracteristica
abordada foi a variabilidade, pois o servigo é diretamente dependente de quem
esta ofertando e da onde acontece a oferta, o atendimento pode alterar a
gualidade dos servigos.

Por fim, o servico é considerado perecivel por ndo conseguirem ser
transportados e nem armazenados, fazendo com que seja um desafio para as
organizacdes, principalmente se a demanda do servico for incerta. (KOTLER,
2000).



Diante de todas as diferencas listadas na figura 1, além de servicos ser

afetado diretamente pelo envolvimento com os consumidores, tempo entre

outros fatores, se fez necessario a criacdo de um modelo de 8 P’s de marketing,

enquanto em bens e produtos sé ha a utilizacdo de 4P’s, esse modelo utilizado

em servicos é composto por preco, praca, promocao, produto, processos,
pessoas, evidéncia fisica e qualidade (LOVELOCK, 2001).
Abaixo definiu-se como caracteriza-se cada um dos 8P s citados acima:

Preco: E a principal forma de a empresa gerar suas receitas e
gerenciar seus custos, entretanto dentro do &mbito de servicos
pode ser considerada uma forma de mensurar a qualidade do
servico na visdo dos consumidores. Assim Kotler (2000) defende
que “O preco também informa ao mercado o posicionamento de
valor pretendido para o seu produto ou marca. ”

Produto: Pode ser considerada a parte tangivel do servico, as
empresas devem se preocupar em criar uma marca de forga e
competitiva, pelo fato de representar uma experiéncia, € uma
forma do produto ou servigo passar confianga e credibilidade para
0s seus clientes.

Praca: E a forma do produto se posicionar geograficamente em
relacéo aos clientes, buscando sempre atingir o seu mercado alvo.
Promocao: Pode ser composta por propagandas, promocao de
vendas, venda pessoal e entre outras, € o modo com a
organizagao vai se comunicar com os clientes potenciais.
Processos: S&o relevantes para a diferenciagdo do servico em
relacdo aos seus concorrentes, refletindo o desempenho da
organizacao, procurando atingir a satisfagédo dos clientes.
Evidéncia Fisica: Se refere ao ambiente no qual o servico é
entregue, € uma maneira de tangibilizar o servico, facilitando a
comunicagdo com os clientes.

Pessoas: A forca de trabalho € a matéria prima do setor de
servicos, a organizacdo deve se preocupar principalmente com
treinamentos, capacitacdo, motivacdo dos funcionarios e deixa-los
preparados para dar uma boa orientacdo aos clientes.

Qualidade: E o fator primordial para o sucesso ou fracasso da

empresa, € a garantia de entregar aquilo que foi acordado ou



prometido aos consumidores, buscando sempre alcancar suas

expectativas e deixando-os satisfeitos.

Aplicando dentro da empresa, vamos focar principalmente em qualidade
de servico, visto que o0 objetivo do estudo € saber a respeito dos motivos que o
consumidor se mantém fiel a Vittoria, e é através da qualidade do servigco que

acontece a satisfacdo dos clientes, alcancando suas expectativas.

2.1.1 Qualidade de Servigos

Focando um pouco mais em qualidade do servico que € um dos principais
fatores, no que diz respeito ao retorno do cliente no estabelecimento, alguns
estudiosos relatam que os consumidores avaliam a qualidade apés um longo
periodo através de percepcdes cognitivas, diferente da satisfacdo que possui
uma relagdo com o emocional dos clientes em um curto periodo. (LOVELOCK,
2001, P.106).

Atualmente o principal objetivo das empresas é realizar servicos com
gqualidade para poder atrair mais clientes, esse € 0 primeiro passo para a
conquista da satisfacao.

Segundo Bateson (2001, p.363) “a qualidade geralmente é considerada
como um atributo nos processos de escolha dos consumidores. A qualidade
fecha o circuito entre a avaliacdo e o processo de escolha.”

Uma grande dificuldade do setor de servigos é que a qualidade de servigos
tem bastante influéncia do comportamento do consumidor, ele é peca
fundamental na avaliacdo desse atributo.

Lovelock (2001 p.103) afirma que “As expectativas do cliente envolvem
diversos elementos diferentes, inclusive servico desejado, servico adequado,
servico previsto e uma zona de toleréncia que se estende entre 0s niveis de

servico desejado e adequado. “

“a) servico desejado: E o tipo de servico que os
clientes esperam receber;

b) servico adequado: E o nivel minimo de servigo
gue os clientes aceitardo sem ficar insatisfeitos;

c) servico revisto: O nivel do servigo que os clientes

efetivamente esperam receber;



d) zona de tolerancia: Grau de variacdo do servico

de uma mesma empresa. “ (Lovelock 2001 p.103)

Os consumidores normalmente usam o0 seu grau de satisfacdo com a
empresa para avaliar a qualidade do servico das organizaces.
De acordo com Lovelock (2001) existem cinco critérios para a avaliacdo da

gualidade dos servigcos que séo elas:

o Confiabilidade: se a empresa passa confianca nos servicos
prestados

e Tangiveis: se a empresa possui uma boa estrutura fisica, bons
equipamentos para acomodar bem seus clientes

¢ Sensibilidade: se a empresa possui bons funcionarios e se eles
estdo sempre dispostos a ajudar os clientes

e Seguranga: Se os funcionarios s&8o competentes, passam
seguranca e confianga para os clientes.

¢ Empatia: Estar sempre disposto a ajudar o cliente da melhor forma

possivel, se colocando no lugar dela.

Apo6s a empresa passar por todos os critérios lovelock (2001) defende que
“ultrapassar os niveis desejados das expectativas dos clientes resulta em

percepcéo positiva ha qualidade do servigo. ”

2.2. Marketing de relacionamento

Clientes que se tornam fiéis a marca, e a empresa tém uma representacao
nos lucros da empresa bastante expressivos, esse € um dos motivos que a
empresa deve fazer o maximo para manté-lo fidelizado a marca, focando sempre
em realizar suas necessidades e desejos. O grande segredo e estratégia para
reter o maximo possivel esses clientes € o marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento tem como obijetivo criar lagos que sejam
satisfatérios mutualmente entre a empresa e clientes, fornecedores com o
objetivo de ganhar a preferéncia na escolha dos negécios, com isso Kotler
(1998, p. 59) relata que “para entender o marketing de relacionamento com o
consumidor, deve-se primeiramente, examinar 0 processo envolvido em sua
atracdo e manutencéao. ”

Martins (2006, p. 80) define marketing de relacionamento como:



“[...] uma filosofia de administracdo empresarial baseada na
aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro, por parte de
toda a empresa, e no reconhecimento de que se deseja buscar
novas formas de comunicacdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro para os clientes, provaveis
clientes, fornecedores e todos os intermediarios como forma de
obter vantagem competitiva sustentavel. ” (MARTINS, 2006 p.80)

O marketing de relacionamento é o grande responsavel por tornar os
consumidores fiéis a marca, porque procura atrair e encantar, buscando sempre
inovagcbes e maneiras gerar valor para os clientes. Além disso, € fundamental,
visto que, quando o cliente compra alguma coisa seja produto ou servigo, essa
compra para por alguns niveis de marketing, sempre respeitando as
necessidades do consumidor.

Esses niveis citados acima séo de acordo com Kotler (1998, p. 59):

“Marketing basico - O vendedor simplesmente vende o
produto.

Marketing reativo - O vendedor vende o produto e estimula
o consumidor a telefonar se tiver dulvidas, comentarios e
reclamacoes.

Marketing responsavel - O vendedor telefona ao
consumidor logo apdés a venda conferir se o produto esta
atendendo as suas expectativas. Ele também solicita ao
consumidor sugestdes para melhoria do produto e possiveis
desapontamento. Essas informagfes ajudam a empresa a
melhorar continuamente seu desempenho.

Marketing proativo - O vendedor da empresa contata o
consumidor de vez em quando para informar sobre melhores usos
do produto ou sobre a utilidade de novos produtos [...].

Marketing de parceria - A empresa trabalha continuamente,
com os consumidores para descobrir maneiras de ele economizar

ou ajuda-lo a usar melhor os produtos [...]. ” (Kotler 1998, p. 59)

Desta maneira, podemos concluir que os clientes sdo de extrema

importancia para as organizacdes, fazendo com que elas tenham uma grande
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preocupacdo com a satisfagcdo dos seus consumidores e focam sempre em
alcancar suas expectativas.

Relacionamento é o principal recurso que as empresas utilizam como um
diferencial diante ao mercado competitivo, procurando a satisfacdo dos clientes
através de servicos de qualidade, trazendo beneficios e confianca entre
consumidores e organizacdo, fazendo com que esse seja a principal vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que a avaliagédo de satisfacdo do cliente
s6 pode ser apurada, se o cliente retornar ao estabelecimento ou mediante a
novas aquisi¢cbes se o foco for um produto. O retorno do consumidor € uma
percepcdo positiva e mostra que sua necessidade/desejo foi atendida, e esse é
o principal objetivo do marketing.

De acordo com Schmitt (2004) a definicdo de satisfacao é:

“[...] uma atitude orientada para o resultado emanada
de clientes que compraram o desempenho do produto com
suas respectivas expectativas a respeito dele. Se o
produto ficar abaixo dessas expectativas, os clientes estao
insatisfeitos; se estiver acima, estao satisfeitos. O modelo
de satisfeito do cliente se preocupa muito mais com a
funcionalidade do produto que com a experiéncia do
cliente. ” (Schmitt, 2004, p.23)

Lovelock (2001) esclarece que se o0 servico prestado atingir as
expectativas do cliente, ou for maior do que ele espera o nivel de satisfacéo
desse consumidor serd alto.

Como foi visto ao longo dessa sessao, o marketing de relacionamento é o
grande responsavel por tornar os clientes fiéis, através do tratamento
diferenciado, buscando sempre focar nas necessidades do consumidor.

Diante ao exposto, aplicando dentro da Vittoria, focaremos mais em
fidelizacdo de clientes, que é o grande responsavel pelo sucesso da
organizacao, pois clientes fiéis a marca, atraem outros consumidores e assim

vado aumentando o niumero de clientes potenciais dentro da empresa.
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2.2.1 Fidelizacéo de Clientes

De acordo com Seybold (2002) a fidelizacdo dos clientes e o valor que
aquela empresa tem para os consumidores € a melhor forma de medir os
indicadores de sucesso de uma organizagdo. Atualmente e de uma forma geral,
0s consumidores ndo estdo procurando apenas realizar uma boa
compra/negdcio, eles preferem aquelas empresas que mostram alguma
preocupacdo com elas, sejam como organizacdo ou como pessoas. Porém sé a
aquisicdo de clientes ndo € suficiente, a salde da empresa também é
fundamental para o sucesso.

De acordo com Rapp e Collins (1994, p. 150) existem seis modelos de
programas voltados para a fidelizacdo do consumidor e suas aplica¢des vao de

acordo com o segmento de mercado e tipos de empresas, 0s modelos séo:

Modelo de Recompensa — S&o incentivos, prémios, pontuacdes entre outros
gue recompensam o cliente por uma repeticio de compra ou um retorno ao
estabelecimento. Focando sempre na assiduidade do consumidor, beneficiando
o cliente de alguma forma fazendo com que ele se sinta bem na empresa.

Modelo Educacional — Buscam ter uma comunicagdo constante com o

consumidor através de contetdos informativos, periédicos entre outros
procurando deixar o consumidor informado a respeito de novos produtos ou
servicos da empresa maostrando sempre uma boa qualidade.

Modelo Contratual — Sao programas de entregas periédicas de servi¢cos ou

produtos, oferecendo algum beneficio para o cliente, como grandes descontos,
acesso exclusivo de informag0des relacionadas a lancamentos de novos produtos
por exemplo, procurando fazer com que os clientes se sintam exclusivos,
fortalecendo a relag&o entre consumidor e empresa.

Modelo de Afinidade — Programas voltados para o agrupamento de clientes

gue compartilham os mesmos interesses em relacdo a produtos pontuais,
fazendo com que eles tenham uma maior interacdo com a marca, ja que
normalmente esses grupos “vivem a marca”’, e acabam atraindo um maior
namero de consumidores potenciais por possuirem uma devogao ao produto.

Modelo de Servico de Valor Agregado — Programa voltado para aumentar

a satisfacdo do cliente, fazendo um composto de produtos de qualidade com um
bom servico, porque une servigos incorporados aos produtos.

Modelo de Alianca Complementar — Consiste em fazer aliangcas com outras

empresas normalmente que nao sejam concorrentes, buscando um
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complemento no seu produto ou servico, e assim conseguindo oferecer um

servico completo a seus consumidores.

Definir um programa de fidelizacdo requer muitos estudos e pesquisa, Vvisto
que os individuos possuem diferentes necessidades, fazendo com que a
empresa tenha uma preocupacdo em relacdo as estratégias que devem ser
implantadas para cada consumidor, proporcionando um diferencial na percepcao
dos clientes, tornando a organizacao sua escolha principal.

Fidelizagdo ndo € somente o tratamento que os consumidores recebem
das organizacdes, mas também o conhecimento que possuem do produto ou
servico ofertado. E quando séo leais, fazem propaganda para seus familiares e
conhecidos, aumentando o nimero de clientes da empresa, fazendo com que a

mesma se torne conhecida no mercado.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco se¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacao
selecionadas para coleta de informacdes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisa os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussdes que as

decisdes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Esta pesquisa tem o objetivo de entender a opinido dos clientes da box de
crossfit que esta sendo utilizada para a realizacdo de um estudo, a respeito das
estratégias de relacionamento com o cliente entre professores e alunos.

Foram realizadas 2 etapas de coleta de dados, uma com entrevistas de
profundidade com os professores e um questionario a ser respondido apenas
pelos alunos da empresa.

Para alcangarmos o objetivo, e entender melhor o estudo foi escolhida uma
pesquisa exploratdria e assim proporcionar maior familiaridade com o problema.
(GIL, 2008).

3.2. Fontes de informacéo selecionadas para coleta de dados no
estudo

O estudo foi realizado através de dois métodos de coleta de dados:

A primeira etapa foi realizada através da criacdo de um roteiro para uma
entrevista de profundidade com 8 professores, a fim de entender quais os
principais aspectos na visao deles que o aluno mais valoriza no ambiente.

E a segunda etapa desse estudo foi feita através de um questionério

elaborado com base na opinido dos professores nas entrevistas, a respeito dos
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interesses mencionados, para que os alunos respondam e mostrem qual o nivel
de satisfacdo com a empresa, além de indicar melhorias para a academia.

Sendo assim o estudo tem como principal objeto os professores de crossfit
e o0s alunos praticantes e que ja tenham um tempo de Vittoria, e conseguem
enxergar as fraquezas e forcas da empresa.

Houve uma triangulacéo entre a entrevista com os professores e sécios da
box, com a criacdo do questionario aplicado aos alunos, assim como suas
respostas serdo comparadas, assim € possivel verificar se a percepcao dos
professores esta de acordo com a do cliente.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

O método a ser aplicado na pesquisa é o qualitativo, por ser o mais
apropriado para a avaliacdo de grupos/individuos em relagdo a caracteristicas
pessoais, emocdes e opinides.

Primeiramente, pelo fato de ja ser aluna da academia em questdo e ser
participante efetiva das aulas e entender um pouco a respeito do tema abordado,
foi elaborado um roteiro entrevistas, com perguntas abrangentes afim dos
entrevistados darem o maior numero de informacdes possiveis.

Foram escolhidos 8 profissionais entre eles os dois soécios fundadores,
todas elas foram gravadas com o gravador do celular e foram conversas
informais para que o0s entrevistados se sentissem a vontade e abertos a
compartilharem sua opinido, essas entrevistas aconteceram no intervalo das
aulas no local de trabalho deles, dentro da box de crossfit durante o horéario da
manha.

Baseado na entrevista dos professores foi elaborado um questionario no
qualtrics para que os alunos déem a opinido deles a respeito da satisfagcdo com
a empresa e digam o que eles acham que precisa ser melhorado, obtivemos em
torno de 66 respondentes.

O questionério foi distribuido através de um link criado pelo sistema e
distribuido através de redes sociais e grupos no whatsapp, apenas para 0S

alunos que praticam o esporte no Vittoria.
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3.4. Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Depois de finalizar toda a pesquisa, foi realizado um registro de todas as
entrevistas executadas com os professores, além das perguntas e respostas
dadas no questionario que tiverem maior relevancia para o estudo.

Na analise de dados das entrevistas, decidiu-se o uso da analise de
conteudo, porque tem o foco em uma busca mais profunda por parte do
investigador com o objetivo de entender melhor as mensagens transmitidas
pelos entrevistados, fazendo uma comparacdo com as respostas recebidas no
questionario.

As etapas para a analise de contetdo sdo as seguintes, de acordo com
Badin (1977):

e Transcrever todas as entrevistas e respostas coletadas, deixando
elas uniformizadas e preparadas para serem analisadas.

e Selecionar os dados, que agreguem valor ao seu estudo para uma
analise com maior profundidade.

e Separar em grupos os dados selecionados categorizando-os.

e Tratar e interpretar o material de acordo com a pesquisa realizada
pelo pesquisador, fazendo criticas e aplicando o referencial teérico
apresentado.

Na andlise de dados do questionario, decidiu-se o uso do método de
resposta em frequéncia, consiste em um método grafico-analitico que permite a
observacdo da resposta de um sistema, cuja frequéncia varia dentro de uma
faixa pré-estabelecida. No questionario foi utilizado gréafico de barras a fim de

demonstrar de forma clara a opinido dos consumidores.

3.5.Limitagbes do Estudo

Pelo fato de ter sido realizado um método qualitativo, na primeira etapa
focado em entrevistas de profundidade, n&o houve uma generalizacdo grande de
respostas e nem de publico-alvo. Outro fator determinante € que todos os
profissionais entrevistados trabalhavam no turno da manh&, podendo ter
diferencas entre o clima de acordo com o horario de aula.

Enquanto o questionério foi enviado para os alunos de todos os turnos, e
com a explicacdo a respeito do que se trata o estudo, podem ter respondido de

forma tendenciosa.
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4 Apresentacgéo e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em 5 secbes apresenta e discute os principais
resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz sugestbes

sobre o estudo previamente selecionado.

4.1. Vittoria Crossfit

O estudo foi realizado em uma box de crossfit especifica, chamada Vittoria.

A modalidade é composta por exercicios que misturam levantamento de
peso olimpico, ginastica olimpica e atividades de condicionamento metabdlico
(corrida, ciclismo, remo e natacao).

A empresa foi criada por dois so6cios fundadores, Caio Maia e Roberto
Cardoso que conheceram a modalidade crossfit, enquanto trabalhavam em uma
academia convencional, buscando maior conhecimento do esporte comegaram a
fazer os cursos de especializagdo da Crossfit Ink. a fim de conseguir as
certificacdes necessarias.

Em 2014 a academia convencional teve problemas e fechou as portas,
com o dinheiro que receberam, investiram e decidiram abrir a primeira unidade
do Vittoria na Freguesia (Jacarepagua) que foi a pioneira da modalidade na
regido.

O sucesso foi tanto que em 2 anos e meio eles ja abriram mais duas
unidades desde entdo, outra na Freguesia e uma no condominio Rio 2 na Barra
da tijuca, conquistando muitos alunos através do método diferenciado de ensino
e clima descontraido.

O empreendimento funciona da seguinte maneira:

e O empreendimento ndo funciona o dia inteiro como a maioria das
academias convencionais, normalmente abrem de 07:00 as 13:00,
fecham na parte da tarde e voltam a funcionar de 16:00 as 22:00, e
os treinos tem duracdo de aproximadamente 1 hora, mas o aluno
pode treinar outras coisas se sentir alguma necessidade.

e As turmas comportam no maximo 24 alunos a cada treino e

disponibilizam 4 professores por turno, possibilitando uma maior
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atencdo dos profissionais com o0s alunos individualmente,
atendendo as dificuldades e necessidades de cada um.

Alunos novos s6 podem treinar com a turma, ap0s passar por 4
aulas fundamentais que ensinam o padrdo dos movimentos,
evitando assim lesdes futuras, normalmente essas aulas sao com
turmas muito pequenas, facilitando o atendimento do profissional,
sendo um dos grandes diferenciais da empresa em relacdo aos
concorrentes.

O Preco varia de acordo com os planos de pagamento, consistindo
em mensal, trimestral e semestral e giram em torno de R$ 330,00 a
400,00 reais.

Para a abertura de uma academia de crossfit, € necessaria afiliacao
ao Crossfit Inc. empresa que controla todas as boxes com o0 nome
crossfit pelo mundo inteiro, é necessario que pague uma taxa de
adesédo anual, e que tire um certificado chamado Level | para o seu
funcionamento, apds o cumprimento das exigéncias impostas pela
empresa, todos 0s equipamentos de todas as academias de crossfit
sdo padronizados, possibilitando que os alunos consigam treinar

em gualquer local do mundo.

4.2. Descri¢ao do perfil dos entrevistados

Foram escolhidos 8 entrevistados, todos sédo professores da empresa e

tem no minimo 4 meses de casa, um pré-requisito para participar das

entrevistas, pelo fato do estudo ser voltado para uma empresa em especifico, é

importante que eles tenham conhecimento profundo.

Todos sdo formados em educacdo fisica e possuem uma faixa etaria de 25

4 35 anos, treinam crossfit diariamente, a fim de aprimorar suas técnicas e ter

um melhor desempenho na hora de passar para os alunos.

“‘Buscamos sempre dar o nosso melhor nos treinos,
testando as melhores técnicas para os alunos terem um

desempenho melhor...” (Entrevistado)

Com essa fala de um dos entrevistados, foi observado que se preocupam

com o0 bem estar dos consumidores, e entendem que cada um tem uma

dificuldade diferente, procurando trata-los de forma individualizada.
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Todos os entrevistados passaram por treinamentos com o objetivo de
aprender o método de atendimento e ensino, além de se inserir na cultura e 0os
valores da organizacdo, ou seja, sdo totalmente capazes de contribuir com o

estudo.

4.3.Descricao e analise dos resultados das entrevistas

Esta sessdo é composta pelas perguntas e as respostas que tenham maior
relevancia para o estudo, seguindo com uma andlise feita pelo pesquisador, com
base no referencial tedrico. O roteiro da entrevista completa vocé pode encontrar
no anexol.

Pelo fato das respostas dos entrevistados serem parecidas, a fim de nao
ficar algo repetitivo ao longo da sessao, foi citado apenas o pensamento de dois
professores por pergunta.

A primeira pergunta que possui relevancia para o nosso estudo, foi a
respeito de quais atributos os professores acham que o aluno mais valoriza

dentro de uma box de crossfit.

“Os atributos que as pessoas mais valorizam € a
atencdo do profissional em relagdo a execucdo dos
movimentos, sempre corrigindo o aluno para evitar alguma
lesdo no futuro, e a estrutura fisica que a empresa oferece
(...). 7 (Entrevistado 1)

“‘Recepcao e proatividade dos profissionais e método

de ensino. ” (Entrevistado 2)

Na maioria das respostas dos entrevistados foi abordado que os atributos
qgue os consumidores mais valorizam sdo: a atencao, estrutura fisica, colocando
bastante foco no atendimento. Relacionando isso com a teoria foi observado que
dentro do marketing de servicos falamos a respeito dos 8 P’s de marketing,
principalmente a evidéncia fisica que é a forma como a empresa interage com o
cliente, o ambiente em que o servigo € prestado, deve deixar 0s consumidores a
vontade, além de pessoas que s&o todos os envolvidos na prestacdo de
servicos. A preocupacdo com pessoas dentro do ambito de servigos é
fundamental, buscando focar sempre em treinamentos, capacitacdo e a

orientagdo do cliente.
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Outra pergunta que foi relevante para o nosso estudo, era saber como o0s
professores avaliam o clima ou ambiente da empresa, em relacéo a trabalho e

relacdo com os consumidores.

‘O clima é muito harmonioso, tem um grande
diferencial, se for comparar com o mercado fitness, pelo
fato de aqui na empresa trabalhar com 4 profissionais ou
mais por turma, isso aumenta a qualidade de servico, por
conseguirmos dar uma atencdo maior para o aluno,
suporte técnico, enquanto que nas outras academias,
normalmente s6 tem um professor, para 30,50 ou até 80
alunos caindo a qualidade do servigo. ” (Entrevistado 8)

‘O relacionamento entre os profissionais € muito
bom, had uma sinergia entre nds, sempre buscando
respeitar um ao outro, colocando os valores e a cultura da
empresa sempre em préatica, em relagcdo aos funcionarios
e os alunos a relacdo entre os dois € muito boa também,
sempre procuramos acreditar no potencial do aluno e
motiva-lo, procurando sempre esta disponivel para ajuda-

lo. ” (Entrevistado 5)

A partir das respostas dadas pelos entrevistados, concluiu-se que o clima
de trabalho e o relacionamento com os clientes é considerado harmonioso e
intimista, facilitando a criagdo de um vinculo entre ambos.

Relacionando com a teoria da qualidade de servigos, ja que foi citada pelo
entrevistado, através da visdo dos profissionais a empresa cumpre 0s cinco
critérios abordados no capitulo dois, confiabilidade, empatia, sensibilidade e
tangiveis, pelo fato de ter um bom nimero de profissionais disponiveis os alunos
se sentem protegidos e seguros.

Outra teoria que pode ser encontrada nessa parte da entrevista € o
marketing de relacionamento se encaixando dentro dos niveis abordados na
teoria em marketing de parceria, pela presenca em tempo integral dos
profissionais.

Por fim, a dltima pergunta com grande relevancia para o estudo foi na
visdo dos professores qual seria o diferencial da Vittoria em relacdo aos
concorrentes, e qual é o motivo na opinido deles que os alunos se tornaram fiéis

a empresa.
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“O diferencial da Vittoria € o método de ensino, em
gue o modelo de aula tem bastante sinergia, dividindo o
treino em partes de forma que facilite o entendimento do
aluno, jA ouvi comentarios comparando a Vittoria com
outras em relacdo a esse método, além de se preocupar
com o0 aprendizado do aluno, colocando 4 aulas
fundamentais para os iniciantes terem uma base técnica
antes de comecgar com a turma toda! E o momento que os
alunos decidem ser fiéis a marca tem muito a ver com a
apresentacdo da estrutura fisica, a apresentacdo do
profissional, as aulas fundamentais com uma explicacdo
bem formulada a respeito da modalidade, além de depois
gue o aluno comecga a fazer aula como uma experiéncia se
depara com um ambiente familiar, motivador, e ele acaba
se sentindo acolhido, como parte de uma familia. ”
(Entrevistado 6)

“Nés trabalhamos com 4 ou 5 funcionarios por
horario, enquanto que em outras academias de crossfit
gue eu ja visitei, seja dentro do Brasil ou fora s6 havia a
presenca de 1, ndo to dizendo que isso esta errado, mas
nds priorizamos muito 0 bom atendimento e esse vem
sendo uma grande vantagem da Vittoria em relacdo aos
concorrentes, com esse volume de professores a atencao
gue os professores tém com os alunos é muito maior,
fazendo com que eles se sintam mais confortaveis durante
a aula. O atendimento é a chave de tudo no ramo dos
servicos, s6 dessa maneira é possivel reter e fidelizar os

clientes.” (Entrevistado 3)

Finalizando a entrevista de profundidade, a partir do que foi transcrito a
cima, conclui-se que a forma que a organizacao se distingue dos concorrentes é
através do bom atendimento, acreditando no potencial deles, procurando motiva-
los, além dos processos estabelecidos pelo “head coach” como € chamado o
profissional que cria os modelos de aula, sempre pensando nas dificuldades e
necessidades dos consumidores.

Relacionando com a teoria, concluiu-se que o modelo adotado de

fidelizagcdo da empresa é o de afinidades, jA que os consumidores acabam
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criando lacos de amizade dentro da organizacdo, vivenciando a marca e
divulgando entre amigos e familiares, despertando curiosidade naquelas
pessoas que 0s cercam, aumentando o numero de clientes potenciais.

Desta forma conclui-se que um dos principais motivos da fidelizagdo com o
cliente é a forma como os funcionarios sao treinados e capacitados com o intuito

de posicionar o consumidor como o foco da organizagao.

4.4 Descricdo da amostra do questionéario

ApOs a realizacdo das entrevistas, foi criado um questionario para saber a
visdo dos consumidores da empresa, a partir das respostas dadas pelos
professores. Apenas alunos da empresa responderam o questionario, obtivemos

66 respondentes.

Figura 2: Tempo que os alunos treinam na empresa
Como foi observado na figura 2, 52% dos alunos que responderam o

guestionario freqlienta a academia a mais de 12 meses, fazendo com que eles

conhecam profundamente e sejam capazes de opinar a respeito.
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Figura 3: Sexo dos alunos
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69% dos alunos que responderam o questionario sdo do sexo feminino,

engquanto 31% ¢é do sexo masculino.

De:dg 3 20 ae

Figura 4: Faixa etéria

De acordo com o grafico foi observado que 42% dos respondentes

possuem uma faixa etaria de 26 a 33 anos.

Figura 5: Frequéncia
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E como foi observado, a maioria dos respondentes freqlientam bastante a

box, em torno de 45% da amostra treina na academia 5 vezes na semana.

4.5. Descricao e analise dos resultados do questionario

Essa sessdo é composta por perguntas e respostas que tenham maior
relevancia no estudo, seguindo de uma analise feita pelo pesquisador com base
no referencial tedrico. O questionario completo vocé pode encontrar no anexo 1.

A primeira pergunta a ser analisada foi a respeito de quais atributos os
alunos mais valorizam em uma box de crossfit, a mesma feita para os

professores durante as entrevistas de profundidade.

Tamanho da Box 27.69%

Estrutura Fisica
e disposicie de
equipamentos

G67.680%

Méatodo de ensino TOTT%

Clima 52.31%

Relagio entre
professores
alunos

66.15%

Disponibilidade
dos professores
para ajudar oz
alunos

T5.38%

Preco 35.38%

Localizagao 50.7T%

COutros? 3.08%

| | | | | | | | | |
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% G60.00% 70.00% B80.00% ©0.00% 100.00%

Figura 6: Atributos que os alunos valorizam numa box de crossfit
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Foi observado que os alunos valorizam muitos atributos dentro de uma
academia de crossfit, mas os quatro atributos que ficaram com maior evidéncia
foi a disponibilidade de professores com 75%, método de ensino com 70% e
estrutura fisica com 67%, e relacdo entre professores e alunos com 66%, foi
observado entdo uma sinergia entre a visdo dos professores com a dos
consumidores.

Em relacao ao referencial tedrico, observamos novamente a presenca dos
8 P’s de marketing de servicos, como evidéncia fisica pelo falo dos
consumidores valorizarem a estrutura fisica e € uma forma da organizagao tornar
0 servico tangivel, atraindo o cliente pela disposicdo de equipamentos, pessoas
pela valorizagéo da disponibilidade de profissionais e relagéo entre professores e
alunos, por serem os grandes responsaveis pelo atendimento individualizado, e
0 processo pela valorizagdo do método de ensino, a forma como as técnicas sao
abordadas pelos profissionais.

Nesta segunda parte da analise, foi abordada a resposta de duas
perguntas do questionario, que juntas podemos relacionar com a pergunta em

relacdo a clima na entrevista de profundidade.

.....

Figura 7: Como os alunos definem o clima da empresa
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De acordo com a figura 7, 85% dos alunos julgam o clima da empresa
descontraido, 67% motivador e 57% familiar, estando de acordo com o que foi
abordado pelos entrevistados.

A outra pergunta que contribuiu para a composicdo dessa analise tinha o
foco de investigar a satisfacdo dos clientes em relacdo aos profissionais da

empresa.

64.62%

Muito Satisfeito

insatisfeito

neatisferto

Muito Insatisferto
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Figura 8: Nivel de Satisfacdo em relacao aos profissionais da empresa

Na figura acima, foi concluido que a maioria dos alunos estd muito
satisfeito ou satisfeito com a empresa, em percentual gira em torno de 65%
muito satisfeito e 33% satisfeito.

Relacionando as repostas acima com a analise realizada na entrevista de
profundidade, foi percebido que ha uma sinergia na percepcao dos profissionais
e dos consumidores.

Pelo fato dos clientes estarem satisfeitos com os profissionais, e avaliarem
de forma positiva o clima da empresa, ficou nitido que a organizacéo alcanca as
expectativas dos consumidores, como foi abordado por Lovelock ao longo do
capitulo dois.

Percebe-se que o marketing de relacionamento €é constante na
organizacdo, através do tratamento diferenciado e individualizado com os

consumidores.
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Apos ser comprovada a satisfacdo dos consumidores com os funcionarios,
a proxima pergunta foi em relagdo aos motivos levam os alunos a treinarem na

Vittoria e serem fiéis a ela.

Ambiente Familiar 56.82%

Estrutura Fisica 40.00%

Custo Beneficio 13.85%

Localizagao 46.15%

Confianga no
traballho dos
profissionais

Alcance dos

26,3805
Resultados 35.38%

Meatodo de Ensino 44 G2%

Bom relacionamento

67.69%
com o3 professores

6.15%

Outros?

| | | | | | | | | |
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 80.00% 70.00% B80.00% 00.00% 100.00%

Figura 9: Motivos pelos quais os consumidores séo fiéis a Vittoria

A figura 9 mostra que os trés principais motivos pelos quais os clientes séo
fieis a marca foram: 82% confianca no trabalho dos profissionais, 68% bom
relacionamento com os professores e 57% ambiente familiar.

Esse resultado mostra o quanto a estratégia abordada pelos gestores da
empresa estd dando certo, hd uma sinergia entre a visdo dos professores e a
dos alunos, fazendo com que o responsavel pelo sucesso e fidelizagdo dos
consumidores é o marketing de relacionamento.

No Brasil, o atendimento dentro do ramo de servigos na maioria das vezes
€ precario, os funcionarios tratam os consumidores de forma rispida e agem
como se estivessem fazendo um favor para o cliente, entdo aqueles

empreendimentos que possuem um bom atendimento, ou se sentem acolhidos
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pelos funcionarios, eles tendem a retornar e acabam frequentando o local
continuamente se tornando fiel.

Por fim, a Ultima pergunta de relevancia para o nosso estudo foi em
relagdo as quais providéncias os gestores deveriam tomar para melhorias na

empresa na opinido dos alunos.

Estacionamento 30

Tamanho da Box
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Figura 10: Melhorias que os alunos acreditam que precisam ser feitas pela empresa
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De acordo com o estudo os trés atributos mais votados foram:
estacionamento com 45%, disponibilidade de equipamentos com 25% e
ventilacdo com 18%.

Uma empresa mesmo que esteja satisfazendo seus clientes e obtendo
sucesso, precisa ficar atenta as oportunidades de melhoria, buscando a opinido
dos consumidores mostrando o quanto se importa com o que eles tém a dizer e
a contribuir com a organizacéo.

Finalizando o estudo € aconselhavel que a empresa invista em um bom
estacionamento fala os consumidores, facilitando sua entrada e saida. Além de
aumentar o numero de equipamentos buscando acompanhar o crescimento

exponencial que a empresa obteve desde o seu inicio.
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

O foco desse estudo teve como objetivo investigar e entender de que
forma uma empresa especifica, ho caso uma box de crossfit chamada Vittoria,
fideliza os seus clientes mesmo em um momento de crise econdmica no pais e
com o crescimento do mercado fitness nos ultimos anos, com 0 aumento da
pratica de esportes e preocupagdo com a saude. Sendo assim o principal
objetivo do estudo foi entender qual a vantagem competitiva da Vittoria em
relagéo aos concorrentes.

A fim de aprofundar o estudo, investigou-se o ponto de vista de Lovelock
guanto ao conceito de marketing de servicos e todas as suas vertentes,
mencionando o marketing de relacionamento e modelos de fidelizagdes de
clientes, com algumas visfGes adicionais podemos citar como exemplo Kotler,
Rapp e Colins, Téboul entre outros.

Buscando atingir os objetivos abordados no estudo realizou-se 8
entrevistas de profundidade com os professores do Vittoria, e um questionario
com 66 respostas de alunos. Os dados foram tratados através da analise de
conteudo, comparando a visédo dos dois publicos em evidéncia com a teoria.

Dentro das principais questdes abordadas durante a pesquisa observou-se
gue a forma que a organizagéo se distingue dos concorrentes € através do bom
atendimento, com um foco direto nas necessidades individuais dos
consumidores, sendo sempre proativo e procurando ter um bom relacionamento
com o0s consumidores.

Outra questéo abordada foi que os consumidores acabam criando lagos de
amizade dentro da organizacao, vivenciando a marca e divulgando entre amigos
e familiares, despertando curiosidade naquelas pessoas que 0s cercam, uma
forma inteligente de atrair cada vez mais clientes potenciais.

Diante ao exposto concluiu-se que a chave para a fidelizacao de clientes é
o bom atendimento, jA que na area de servicos no Brasil € um atributo que
normalmente as empresas deixam a desejar, e quando o consumidor é bem

tratado possui uma grande tendéncia de retornar e virar frequientador assiduo.
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Anexo 1

Roteiro da Entrevista
Explicar o motivo da entrevista para o entrevistado.

Qual é o0 seu nome?

Qual a sua Idade?

Ha quanto tempo vocé trabalha aqui no Vittoria?

Qual é o diferencial da Vittoria em relacdo as outras boxs de crossfit?

Em sua opinido, qual é o motivo dos alunos comecgarem a praticar o crossfit no
Vittoria e quererem ficar aqui?

Como vocé define o clima da Vittoria? O clima de trabalho, o clima em relagéo
aos alunos?

O que vocé acha que o aluno valoriza mais numa box de crossfit?

Questionario
Explicagdo do que se trata o questionario

Héa quanto tempo vocé treina no vittoria?
e Menos de 1 més

De 1 a 4 meses

De 5 a 8 meses

De 9 a 12 meses

Mais de 12 meses

O que vocé mais valoriza em uma box de crossfit? (Marque quantas opgdes
achar necessario)

e Tamanho da Box

e Estrutura Fisica e disposicao de equipamentos

e Meétodo de ensino

e Clima

e Relacéo entre professores e alunos

¢ Disponibilidade dos professores para ajudar os alunos
e Preco

e Localizacédo

e Outros?

Qual é o principal motivo de vocés treinarem na Vittoria e serem fiéis a ela?
(Marquem quantas op¢des achar necessario)

Ambiente familiar

Estrutura fisica

Custo beneficio

Localizacéo

Confiancga no trabalho dos profissionais
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Alcance dos resultados

Método de ensino

Bom relacionamento com os professores
Outros?

Qual € o seu nivel de satisfacédo de treinar na Vittoria?
Muito satisfeito

Satisfeito

Nem satisfeito, nem insatisfeito

Insatisfeito

Muito insatisfeito

Qual é o seu nivel de satisfacdo com os profissionais da box?
Muito satisfeito

Satisfeito

Nem satisfeito, nem insatisfeito

Insatisfeito

Muito insatisfeito

Em que atributos vocé acha que a Vittoria precisa fazer melhorias? (Marque
guantas opgdes achar necessario)
Estacionamento
Tamanho da box
Ventilacdo
Numero de professores
Disponibilidade de equipamentos
Método de ensino
Clima
Relacionamento com os professores
Disponibilidade de horérios de aula
Entusiasmo e proatividade dos professores
Nada precisa ser melhorado

Como vocé define o clima do Vittoria? (Marque quantas opgdes achar
necessario)

Descontraido

Familiar

Motivador

Agradavel

Respeito mutuo

Chato

Macante

Desafiador

Qual é o seu sexo?
e Masculino
e Feminino

Qual a sua faixa etaria?
Menos de 18 anos
De 18 a 25 anos
De 26 a 33 anos
De 34 a 41 anos
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e De 42 a50 anos
e Acima de 50 anos

Com que frequencia vocé vai para o crossfit?
e 1 vez por semana

2 vezes por semana

3 vezes por semana

4 vezes por semana

5 vezes por semana

6 vezes por semana

Apbs finalizada, houve um agradecimento pelo tempo e pelas respostas dadas
durante a pesquisa.



