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RESUMO

As redes sociais tém sido uma forte ferramenta de marketing para as empresas, promovendo
facil acesso a informacdes e flexibilizando a comunicacdo com atuais e potenciais cliente, de
forma a quebrar as barreiras do dialogo. O presente artigo tem como objetivo mostrar como as
redes sociais tém sido um meio eficaz de marketing para a academia Sport Mix durante a
pandemia do novo Corona virus, SARS-CoV2. A resposta ao objetivo foi obtida com a
aplicacdo de uma pesquisa de carater exploratdrio qualitativo, possibilitada pela aplicacdo de
um questionario a 30 alunos e uma entrevista a dois gerentes da academia Sport Mix. Como
resultado verificou-se que as redes sociais apresentam um grande impacto na eficacia do
marketing da empresa estudada, uma vez que essa ferramenta Ihe rende avaliagcdes positivas
por parte de seus alunos, no que tange a sua imagem e Seus Servicos.
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ABSTRACT

Social media has been a strong marketing tool for companies, promoting easy access to
information and making communication with current and potential customers more flexible, in
order to break down the barriers of dialogue. This article aimed to show how social media has
been an effective marketing medium for Sport Mix gym during the new coronavirus, SARS-
CoV2, pandemic. The answer to the objective was obtained through the application of a
qualitative exploratory research, made possible by the application of a questionnaire to 30
students and an interview with two managers of the Sport Mix Gym. It was found that social
media has a great impact on the marketing effectiveness of the company studied, since this tool
has provided positive evaluations by their clients, regarding the company’s image and services.
Keywords: social media, marketing, pandemic, gym.



INTRODUCAO

O mercado fitness tem se mostrado cada vez mais promissor, ja que, para além dos
cuidados com a saude, hd uma busca crescente por cuidados com a estética corporal. Essa busca
tem se refletido em nimeros, considerando que o nimero de academias no estado de Goias
cresceu consideravelmente nos Ultimos anos, de acordo com dados do Conselho Regional de
Educacdo Fisica.

Com o surgimento da pandemia do coronavirus, as academias se viram obrigadas a
implementar novas estratégias para garantir sua sobrevivéncia frente as restricbes sanitarias
impostas a esses estabelecimentos. Surgiu dai a necessidade de investimentos em estratégias de
marketing digital, com a finalidade de mediar o contato ndo-presencial entre as academias e
seus clientes. Muitas dessas instituicdes recorreram as redes sociais, ndo s6 para a comunicacao
direta com seus alunos, mas também para o intercambio de informacdes, a divulgacdo dos
servicos ofertados e, em especial, como meio de marketing de relacionamento. Longe de se
tratar de um desafio simplorio, o objetivo principal do uso das midias sociais € o de ndao “cair
no esquecimento”, expondo aos clientes atuais e potenciais as vantagens competitivas ofertadas
pelo estabelecimento, bem como transmitir seguranca e tranquilidade no que tange ao
seguimento de medidas de protecdo contra a Covid-19.

Diante do cenario exposto, 0 presente artigo tem como objetivo mostrar como as redes
sociais tém sido um meio eficaz de marketing para a academia Sport Mix durante a pandemia
do corona virus. Para tanto, foram tracados como objetivos especificos: identificar as redes
sociais utilizadas pela academia; verificar como as redes sociais influenciam no relacionamento
academia-cliente e vice-versa e mostrar o impacto do uso eficiente das midias sociais como
ferramenta de marketing.

Como procedimentos metodologicos, foi realizada uma pesquisa qualitativa do tipo
exploratdria e um estudo de caso, por meio de entrevista e aplicacdo de questionario.

Do ponto de vista académico, a escolha do tema aqui apresentado é importante por corroborar

com a previsdo de que as redes sociais sdo 0 proximo passo para a evolucdo do marketing de
massa, justamente por caracterizarem-se como uma fonte infinita de relacionamentos e trocas
de informacbes, aumentando assim a probabilidade de negdcios de diferentes setores
manterem-se atuantes no mercado, apesar das restricdes provenientes da pandemia. Para a
academia Sport Mix, a escolha do tema se mostra relevante por evidenciar os possiveis
beneficios que o uso estratégico das midias sociais pode lhe propiciar, além de contribuir,
também, para a literatura académica referente a essa tematica.

Este artigo estrutura-se em seis partes, sendo a introducdo a primeira delas. A segunda
parte é o referencial tedrico, que destaca a analise da literatura disponivel sobre as variaveis em
estudo: comportamento do consumidor, marketing digital e redes sociais. A terceira expde 0s
procedimentos metodoldgicos que serdo adotados. A quarta parte apresenta e analisa 0S
resultados da pesquisa, enquanto a quinta traz as consideracdes finais. A sexta e Gltima parte
diz respeito as referéncias bibliograficas utilizadas no presente trabalho.



REFERENCIAL TEORICO
Servigos

O setor de servicos esta crescendo em quase todas as economias do mundo. Até mesmo
em economias emergentes, a producdo de servigos vem crescendo rapidamente e muitas vezes
chega a representar cerca de metade do Produto Interno Bruto (PIB), indice que representa o
quanto foi gerado em valor pelos setores produtivos de um pais em determinado periodo,
geralmente em um ano (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

A definicdo de servicos é problematica, justamente por conta da extrema amplitude e
complexidade dessa atividade, que abrange desde servicos de carater pessoal até 0s servicos
relacionados a produtos, como a entrega em domicilio e os servigos de suporte (LIMA et al.,
2014). No entanto, ainda com a dificuldade em se chegar a uma defini¢cdo mais precisa desse
setor, é possivel mensurar sua relevancia para o funcionamento de uma economia como um
todo. Afinal, de acordo com Lima et al. (2014), os servicos se fazem necessarios principalmente
por dar conta daquilo que, no passado, era feito nas proprias residéncias. Refeices,
hospedagem e lazer séo alguns exemplos de servigos que proporcionam qualidade de vida a
seus consumidores.

Muito além da mera oferta de um produto, o setor de servigcos tem como alicerce vital
as pessoas. Sao elas que lidam diretamente com o cliente e, nesta interacdo, podem contribuir
tanto para a melhora, quanto para a piora da qualidade do servigo prestado (LIMA et al. 2014).

As principais caracteristicas dos servi¢cos, conforme Lima et al. (2014), sdo quatro:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. A intangibilidade diz respeito
aquilo que ndo pode ser visto, provado, sentido, ouvido nem cheirado. O desafio na
implementacao de um bom marketing é justamente evidenciar a qualidade do servico oferecido,
apesar de sua intangibilidade. O conceito de inseparabilidade, por sua vez, determina que,
diferente de um produto, o servico € produzido, entregue e consumido simultaneamente,
podendo-se até mesmo dizer que o servico é indissociavel da pessoa que o presta.

A variabilidade é o conceito de que um servico prestado a um cliente ndo sera
exatamente o mesmo servico ofertado ao proximo cliente; cada servico € idiossincratico, na
medida em que ele obedece as demandas especificas de cada cliente. Por fim, a perecibilidade
é a caracteristica que faz com que um servico ndo possa ser estocado. Por isso, é crucial que o
gestor estabeleca o equilibrio entre a demanda e a oferta (LIMA et al., 2014).

O estudo dos servigos nunca foi tdo necessario quanto nos tempos
atuais. Pode-se mesmo dizer que vivemos o século dos servicos. Até para as
organizaces de produtos, oferecer servigos adicionais sera 0 melhor caminho
para criar e manter diferenciais competitivos nesse mercado repleto de
produtos com alto grau de desenvolvimento tecnoldgico e baixo grau de
diferenciacdo em suas caracteristicas (LIMA et al. 2014, p. 85).

Comportamento do consumidor

Na atualidade, € inquestionavel a importancia do papel desempenhado pelo consumidor
de um produto ou servi¢o. Empresas tém buscado diferentes e efetivas formas de oferecer o que
os consumidores precisam, a fim de fideliza-los. Os niveis de concorréncia sdo elevados,
levando-se em consideracdo o fato de que os consumidores possuem ao seu dispor uma
diversidade cada vez maior de produtos e servigos, assim como um volume consideravel de
informacdes relacionadas a ambos. Para lidar com esse cenario, as empresas precisam conhecer



fundamentalmente como seus consumidores se comportam, como reagem frente aos estimulos
do ambiente, tanto das empresas, quanto da sociedade (LARENTIS, 2012).

Ainda para Larentis (2012), o consumo faz parte do dia a dia de todas as pessoas. Existe
atualmente uma cultura do consumo, isto é, diversos valores, costumes e atitudes culturalmente
construidos sdo firmados nas acdes de compra e consumo. Apesar desse cenario ter se
intensificado nas Gltimas décadas, muitos produtos ja serviam, no passado, para atender ndo so
necessidades fisiologicas e de seguranca (como a compra de roupas no inicio da Revolugéo
Industrial), mas também necessidades ligadas ao ego e ao status. Entretanto, no decorrer dos
anos, esse movimento ganhou forca frente a globalizacdo das formas de comunicacdo e
transporte, aumentando o nimero de habitantes no mundo com poder de compra.

Larentis (2012) explica que o consumidor esta cada vez mais sofisticado, ou seja, com
mais informacdes disponiveis gragas aos meios de comunicacdo. Ferramentas de busca na
internet, como o Google, e a rapidez e precisdo do acesso a informagdes, tém resultado ndo
apenas em maiores niveis de conhecimento acerca dos produtos e servicos consumidos, mas
também em maiores niveis de exigéncia e, potencialmente, em maiores niveis de insatisfacdo e
menores niveis de lealdade. O aumento da concorréncia e do numero de opgdes disponiveis
para comprar, as facilidades de crédito e a ampliacdo e melhoria dos sistemas de comunicacao
(principalmente a internet) fez com que o consumidor ganhasse poder e se tornasse mais
exigente e mais amparado e preparado para exigir seus direitos (LARENTIS, 2012).

Ainda de acordo com o autor, 0 consumo é intrinseco ao cotidiano dos individuos, desde
0 momento em que, com dificuldade, tentamos escolher uma dentre diversas opg¢des de produtos
em uma prateleira de supermercado, até 0 momento em que pagamos pela mercadoria no caixa.
O consumo nos leva a investir tempo em determinadas situacfes, bem como nos gera
sentimentos, como o de duvida por ndo saber o que comprar, de ansiedade por ainda néo ter
usufruido de determinado produto e de satisfacdo ou frustacdo pelo produto ou servigo ter
desempenhado, ou ndo, o que se esperava (LARENTIS, 2012).

Empresas que apresentam bons desempenhos (crescimento de vendas, aumento de
participacdo de mercado e aumento da lucratividade), conseguem isso porque compreendem e
tornam realidade (aplicam) a razdo de ser do negdcio (satisfazer o cliente), praticam o conceito
de marketing (identificar e oferecer o que os mercados precisam, e melhor do que a
concorréncia) e alcancam o foco no cliente, o que leva a servir melhor as necessidades da
sociedade. Vale destacar que o marketing ndo esta relacionado apenas em acOes de
comunicacgdo (como propaganda, publicidade ou venda pessoal), mas toda e qualquer atividade
relacionada a compreensdo e ao atendimento das necessidades e desejos dos clientes e
consumidores. E importante lembrar que necessidades sdo motivos biolégicos, caréncias
basicas de natureza fisioldgica. O desejo, por sua vez, é, de certa forma, a necessidade feita de
objetivos culturais e sociais.

Ja se sabe amplamente que um servico ou produto é ofertado ndo apenas com o intuito
de suprir as necessidades humanas mais basicas, como também de suprir o campo do desejo,
em especial considerando-se que a necessidade esta presente, mesmo que implicitamente, nos
desejos humanos. Em uma sociedade na qual o consumo permeia a vida de todos, percebe-se a
necessidade, por parte dos gestores, especificamente os de marketing, de se compreender o
comportamento do consumidor (LARENTIS, 2012).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) destacam o comportamento do consumidor como
aquele que compreende as atividades diretamente envolvidas na obtencdo, consumo e descarte
de produtos e servigos, incluindo o processo de decisdo que antecede e sucede estas agdes. Ha
uma relagéo, entdo, com um processo que envolve desde a compra de um produto ou servigo
até o seu descarte, passando pelo consumo. Essa decisdo ndo ocorre apenas no momento de
decidir pela escolha de determinado produto ou servigo, mas no momento de definir como,
guando e onde consumir e descartar.



Larentis (2012), expOe que o comportamento do consumidor apresenta diversas
caracteristicas. Ele é, antes de tudo, motivado, seja por necessidades ou por desejos.
Caracteriza-se, também, como um processo, ou seja, algo que apresenta etapas em sequéncia,
encadeadas de forma dindmica e continua. Por ser continuo, pode receber influéncias de
diversos tipos, como, por exemplo as de ordem pessoal (como as emocdes) e de ordem externa
(como a cultura). O comportamento do consumidor inclui em seu processo varias atividades
(como escolha, compra, consumo e descarte) e envolve diferentes papeis, como o papel do
usuario, o pagador e o comprador. Uma mesma pessoa pode exercer todos esses papeis ou ele
pode ser exercido por diversas pessoas.

O comportamento €, também, influenciado por fatores externos, como por exemplo, as
acOes de marketing, como as relacionadas ao produto (caracteristicas, qualidade, embalagem,
marca, servico, ciclo de vida do produto), preco (relacdo custo x beneficio, percepcéo de preco
justo, comparacdo a concorréncia), comunicacdo (propaganda, publicidade, relagdes publicas,
promogcé&o de vendas, venda pessoal, eventos, marketing direto) e distribuicdo (ponto de venda,
ambiente do ponto, localizacdo do ponto, empresas envolvidas para disponibilizar o produto no
tempo e local certo, distribuicéo fisica/logistica), (LARENTIS, 2012).

Por fim, o comportamento do consumidor difere entre as pessoas, porque ndo existem
consumidores iguais. O produto ou servico a ser prestado deve atender as diferentes demandas
de cada cliente, levando em consideragéo possiveis variaveis que podem exercer influéncia na
escolha pelo consumo (ou ndo) daquilo que a empresa esta ofertando. Varidveis como a
mudanca de humor do consumidor, a falta de mercadoria em determinada loja ou um atendente
desatento podem gerar alteracGes em outro elemento, nesse caso o nivel de satisfacdo e a
efetivacdo da compra (LARENTIS, 2012).

Marketing

O marketing € um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacgéo e seu publico interessado (BARCELLOS, 2012).

Kotler (2012) afirma que o marketing estd por toda parte. Formalmente ou
informalmente, pessoas e organizacGes se envolvem em indmeras atividades as quais podemos
chamar de marketing. Nos dias atuais, um bom marketing pode ser considerado fundamental
para 0 sucesso de qualquer tipo de acdo. Contudo, o que torna um bom marketing esta em
constante evolucdo e transformacdo, a depender da evolugcdo e transformacdo cultural da
sociedade.

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais,
podendo ser definido como o suprimento de necessidades gerando lucros. Podemos estabelecer
definicBes diferentes de marketing sob as perspectivas social e gerencial. Uma definicao social
mostra o papel do marketing na sociedade pelo qual os individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos entre si. Do
ponto de vista gerencial, é descrito como a “arte de vender produtos”, mas a parte mais
importante ndo € vender, as vendas sdo a ponta do iceberg do marketing. O objetivo principal
do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem, que o produto ou servico possa se adequar
a ele e se vender sozinho (KOTLER, 2012).

O conceito contemporaneo de marketing abrange a construcdo de um relacionamento
satisfatorio a longo prazo no qual tanto os individuos como as empresas obtenham aquilo que
desejam. Todavia, 0 marketing ndo estd apenas relacionado com o0s bens de consumo. A
tecnologia é amplamente aplicada para promover ideias, programas sociais, politicos e em
outras areas da vida (MARTINS, 2010).



Composto de Marketing

A estratégia certa é capaz de colocar 0 negdcio no caminho certo do sucesso. A
estratégia mercadoldgica do mix ou composto de marketing pode ser definida como o conjunto
de variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos
consumidores e podem ser classificadas em quatro fatores: os 4 “P”, sendo eles produto, preco,
ponto de venda e propaganda e promogédo (BARCELLOS, 2012).

De acordo com Basta et al. (2006), produto € um conjunto de beneficios que satisfaz um
desejo ou uma necessidade do consumidor e pelo qual ele esta disposto a. Os produtos vao além
de bens tangiveis. De modo geral, incluem objetos fisicos, servicos, pessoas, locais,
organizacdes, ideias ou combinagdes desses elementos. “O produto, como o principal fator do
mix de marketing, deve ser levado em consideracdo quanto a variedade, a qualidade, o design,
as caracteristicas, nome da marca, sua embalagem, os tamanhos disponiveis, 0s servicos
agregados, as garantias oferecidas e a politica de devolu¢bes” (BARCELLOS, 2012, p. 27).

Preco € o valor agregado que justifica a troca. A transferéncia de posse de um produto
é planejada e adequada por esse elemento; valor percebido versus custos versus beneficios.
Antes de definir seus precos, a organizacao deve considerar quais sdo 0s objetivos de marketing
relativos a seu produto ou servico. As decisdes de precificacdo devem ser coordenadas com o
projeto, a distribuicdo e a promocao do produto, a fim de torna o seu posicionamento coerente
e eficaz (BASTA et al., 2006).

“O prego, como outro fator importante de mix de marketing, deve observar os descontos
concedidos, as concessdes, 0 prazo de pagamento e as condi¢des de financiamento do perfil
de seus consumidores bem como conhecer seus concorrentes” (BARCELLOS, 2012, p. 27).

O ponto de venda € o local ou o meio pelo qual é oferecido o produto. De todos 0s
elementos que compdem o mix de marketing, a praca €, aos olhos do cliente ou consumidor, a
menos aparente e palpavel. Entretanto, para a organizacéo, as decisdes de distribui¢do sdo muito
importantes pelos impactos que geram nos outros elementos de mix de marketing,
especialmente a longo prazo. (BASTA et al, 2006). “O ponto de venda ou distribui¢do pode ser
entendido como a combinacdo de agentes atraves dos quais o produto flui, considerando-se 0s
canais de distribuicdo, a cobertura, a variedade, os locais, estoques e meios de transporte
disponiveis” (BARCELLOS, 2012, p. 27).

A propaganda e promocao de vendas é a variavel em que a organizacgéo, no seu dia a dia,
estabelece diversas formas que visam vender os seus produtos, servicos, valores e marca, bem
como fortalecer o relacionamento a longo prazo com os clientes. (BASTA et al., 2006).
Barcellos (2012) defende que a correta escolha dos veiculos de comunicacdo, como sera
implementada a promocéo de vendas, a propaganda, a forca de vendas, relacdes publicas e o
marketing direto sdo acdes fundamentais para que o quarto “P” (propaganda e promogao)
obtenha maior sucesso diante do publico-alvo da empresa.

Marketing Digital e Redes Sociais

O marketing digital, conforme exposto por Torres (2010), esta se tornando cada dia mais
importante para 0s negdcios e para as empresas devido & mudanga no comportamento do
consumidor, que esta utilizando cada vez mais a internet como meio de comunicacdo,
informacdo, relacionamento e entretenimento. O uso da internet como ferramenta de busca de
melhores precos, informagdes sobre produtos ou servicos especificos ou mesmo para descobrir



mais sobre algum problema proveniente de um produto/servigo previamente consumido, s&o
habitos cada vez mais naturais ao cotidiano das pessoas. A tudo isso chamamos de Marketing
Digital: um conjunto de informacdes e a¢des que podem ser feitas em diversos meios digitais
com o objetivo de promover empresas e produtos ( https://s3.amazonaws.com/rd-marketing-
objects/ebook_guia-definitivo-marketing-digital/quia-definitivo-marketing-digital.pdf.)

Um dos meios através dos quais o Marketing Digital pode se concretizar (e, talvez, o
mais promissor dentre eles) sdo as redes sociais. Torres (2010) explica que redes sociais sao
sites da internet que possibilitam a criacdo e o compartilhamento de informagfes entre as
pessoas, permitindo que o usudrio seja, simultaneamente, produtor e consumidor da
informacdo. Recebem esse nome, pois sdo estruturas livres e abertas a colaboracao e interacdo
de pessoas e organizagdes que se conectam a partir de interesses ou valores comuns.

O Facebook é uma das redes sociais mais populares do planeta. Fundada em 2004,
possui cerca de 120 milhdes de usuarios no Brasil. E a mais versatil e completa. Um local para
gerar negocios, conhecer pessoas, relacionar-se com amigos, informar-se, divertir-se, debater,
entre outras coisas. Para as empresas, é praticamente impossivel ndo contar com o Facebook
como aliado em uma estratégia de Marketing Digital, seja para gerar negocios, atrair trafego ou
se relacionar com clientes

O Instagram atualmente foi fundado em 2010, possui cerca de 45 milhdes de usuarios
no Brasil. E uma das primeiras redes sociais exclusivas para acesso movel, é possivel
acompanhar pelo computador, mas o produto é todo voltado para ser usado no celular. E uma
rede social de compartilhamento de fotos e videos entre os usuarios. Em 2012, o aplicativo foi
adquirido pelo Facebook e desde a aquisicdo, a rede social mudou bastante e hoje € possivel
postar fotos em diferentes proporcdes, videos, Stories, boomerangs e outros formatos de
publicacao.

O LinkedIn é a maior rede social corporativa do mundo. Assemelha-se bastante com as
redes de relacionamento, mas a diferenca € que o foco sdo contatos profissionais, ou seja, em
vez de amigos, temos conexdes, e em vez de paginas, temos companhias. Foi fundado em 2002
e possui 29 milhdes de usuérios no Brasil. E usado por muitas empresas para recrutamento de
profissionais, para troca de experiéncias profissionais em comunidades e outras atividades
relacionadas ao mundo corporativo.

O Twitter foi fundado em 2006, atingiu seu auge em meados de 2009 e de la pra cé esta
em declinio, mas isso nao quer dizer que todos os publicos pararam de usar a rede social. Hoje
é utilizado principalmente como uma segunda tela, em que os usuarios comentam e debatem o
que estdo assistindo na TV, postando comentarios sobre noticiarios, reality shows, jogos de
futebol e outros programas.

O WhatsApp ¢ a rede social de mensagens instantaneas mais popular entre os brasileiros.
Foi fundado em 2009 e possui cerca de 120 milhdes de usuarios no Brasil. Em 2017, aprimorou
suas configurac@es e entrou na moda dos Stories e implementou funcionalidade, chamada de
“WhatsApp Status” (https://s3.amazonaws.com/rd-marketing-objects/ebook_pagina-epica-
redes-sociais/guia-definitivo-redes-sociais.pdf).

METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada na academia SportMix, localizada na Rua Abara, nimero 246,
Setor Jardim Planalto, na cidade de Goiania — Goias.

Para o desenvolvimento deste estudo foi realizada uma pesquisa exploratéria, de
procedimento qualitativo e estudo de caso, buscando, atraveés de aplicacdo de questionarios e
entrevistas, as informagdes necessarias para responder 0s objetivos do estudo.
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A pesquisa exploratdria é aquela que se encontra na fase preliminar, tem como
finalidade proporcionar mais informacdes sobre o0 assunto a ser investigado, possibilitando sua
definicdo e seu delineamento, isto €, facilitar a delimitagdo do tema da pesquisa; orientar a
fixacdo dos objetivos e a formulacéo das hipdteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para
0 assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliogréficas e estudos de caso.
(PRODANOV; FREITAS. 2013)

O estudo de caso refere-se ao estudo minucioso e profundo de um ou mais objetos. Pode
permitir novas descobertas de aspectos que ndo foram previstos inicialmente. E um tipo de
pesquisa qualitativa e/ou quantitativa que tem como objeto o estudo de uma unidade de forma
aprofundada, podendo tratar-se de um sujeito, de um grupo de pessoas, de uma comunidade etc.
Sao necessarios alguns requisitos basicos para sua realizagdo, entre os quais, severidade,
objetivacdo, originalidade e coeréncia (PRODANOQOV; FREITAS. 2013).

A amostra da pesquisa, escolhida de forma aleatoria, foi composta por 30 alunos de
uma populagdo de 30 alunos da academia, que responderam a um questionario com 14
perguntas fechadas, aplicado nos dias 4 e 5 de maio de 2021. Paralelo a aplicacdo do
questionario, foi feita uma entrevista ndo-estruturada com os 2 gestores e proprietarios da
academia.
Posteriormente os dados provenientes da pesquisa foram tabulados e apresentados em
forma de graficos e relatério.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico, os resultados do questionario aplicado aos alunos sdo apresentados
graficamente e, em seguida, analisados. Posteriormente, sdo apresentados, em forma de
relato, os resultados da entrevista aplicada aos gerentes da academia.

e Apresentacdo e analise dos resultados da pesquisa aplicada aos alunos

Grafico 1 — Sexo dos alunos

1- Sexo:
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O gréfico 1 acima mostra que 53,3% dos alunos pesquisados sdo do sexo feminino e
46,7%, masculino. Observa-se prevaléncia de alunas do sexo feminino, ainda que a diferenca
entre ambos seja pequena.

Gréfico 2 — Faixa etaria

2- Faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O grafico 2 acima mostra que 6,7% dos alunos tém a idade entre 14 e 17 anos, 16,7%
de 18 a 21 anos, 26,7% de 22 a 25 anos, 23,3% de 26 a 32 anos e 26,7% acima de 33 anos.
Observa-se percentuais coincidentes nas faixas etarias de 22 a 25 anos e acima de 33, podendo-
se assim inferir que a maioria dos alunos da academia tem mais de 22 anos.

Gréfico 3 — Média de horas que utiliza a internet

- Qual a média de horas que vocé utiliza a internet por dia?
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@ Entre 6 e 9 horas

Fonte: Dados da pesquisa (2021)



O gréfico 3 acima mostra que 46,7% dos entrevistados passam de 2 a 5 horas na internet,
seguido por 43,3% que utiliza entre 6 e 9 horas, e, por fim, 10% passam até 1 hora do dia na
internet. 1sso mostra que parte significativa dos pesquisados (43,3%) utiliza a internet de 6 a 9
horas por dia, sendo esta uma informacdo importante, pois indica que grande parte dos
pesquisados passam no minimo um quarto das 24 horas do seu dia utilizando a internet.

Graéfico 4 — Tempo dedicado as redes sociais online

4- Quanto tempo vocé dedica as redes sociais online?
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O gréafico 4 mostra que 36,7% dos entrevistados afirmam ficar conectados o tempo todo pelo
celular, 33,3% estdo conectados entre duas e cinco horas, 23,3% passam menos de uma hora nas redes
sociais e 6,7% ndo acessa as redes sociais. Verifica-se que o equivalente a mais de um terco da amostra
pesquisada, um percentual de 36,7% dos pesquisados, responderam estarem conectados 24 horas por
dia as redes sociais.

Grafico 5 — Redes sociais mais utilizadas no dia a dia

5.Quais dessas redes sociais vocé mais usa no seu dia a dia?
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)



O grafico 5 acima mostra que 36,7% dos entrevistados afirmam usar mais o Instagram
como rede social. Seguido por 30% que usam o WhatsApp, 16,7% utilizam a rede social
Linkedin, 6,7% utilizam o facebook, 3,3% o Twitter e, por fim, 6,7% fazem o uso de outras
redes sociais. Pode-se concluir que as redes sociais mais utilizadas pelos pesquisados séo,
primeiramente, o Instagram e, posteriormente, o WhatsApp

Gréfico 6 — Como conheceu a academia

6- Como conheceu a academia?
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Fonte: Dados da pesquisa

O grafico mostra que 50% da amostra conheceu a academia via redes sociais, 46,7%
através de propaganda boca a boca, ou seja, algo de forma espontanea, em conversas do dia a
dia, e 3,3% via radio. Verifica-se que a maior parte dos entrevistados, 50%, conheceu a
academia via redes socialis.

Grafico 7 — Primeiro contato com a academia foi através de alguma rede social?

7- Seu primeiro contato com a academia foi através de alguma rede social?
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Fonte: Dados da pesquisa



O grafico 7 mostra que 53,3% dos entrevistados afirmou que o primeiro contato com a
academia se deu através de redes sociais, ao passo que 46,7% afirmou ter conhecido a academia
por outros meios. Foi solicitado, caso a resposta fosse sim, que o participante informasse qual
rede social seria, mas ndo foi obtido resposta. Pode-se inferir que a maior parte dos alunos
entrevistados, 53,3%, conheceram a academia através de redes sociais.

Graéfico 8 — A academia é prestativa e eficiente no atendimento através das redes sociais?

8- A academia & prestativa e eficiente no atendimento através das redes sociais?
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O grafico 8 acima mostra que 83,3% dos entrevistados considera satisfatorios os
servicos de atendimento prestados via redes sociais pela academia e 16,7% informaram néo
estarem satisfeitos. Essa informacdo leva a confirmacdo da importancia do atendimento de
qualidade aos alunos por parte da academia em suas redes sociais na busca e fidelizacéo de seus
alunos.

Gréfico 9 — Se verificam diariamente nas redes sociais informagdes da academia

9. Vocé verifica diariamente, nas redes sociais, as informagdes e novidades da academia?

30 respostas

® Sim
® Néo

Fonte: Dados da pesquisa



O gréfico 9 mostra que 60% dos entrevistados verificam as redes sociais da academia
diariamente e 40% disseram que ndo. Observa-se um percentual significativo de alunos, 60%,
que verificam diariamente informac6es e novidades da academia nas redes sociais, fato que
mostra a necessidade de se fazer assiduamente a atualizagdo das informagGes, primando pela
qualidade da manutencgéo das redes sociais.

Graéfico 10 — Qual o meio de comunicacdo utilizado para entrar em contato com a academia

10. Qual o meio de comunicagao voceé utiliza, quando necessita, para entrar em contato com
a academia?
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Fonte: Dados da pesquisa

O gréfico acima mostra que 53,3% dos entrevistados utilizam as redes sociais como
meio de comunicacdo. Um resultado que nédo surpreende, pois hoje a maioria das pessoas esta
ligada a0 mundo digital e as redes sociais. Uma porcentagem de 30% dos entrevistados faz
contato pessoalmente e 16,7% faz o contato via dispositivos telefénicos. Com este resultado,
verifica-se, novamente, a necessidade de um trabalho eficaz de manutencédo das redes sociais.

Grafico 11 — Vocé mantém relacionamento com a academia através das redes sociais

11. Vocé mantém relacionamento com a academia atraves das redes sociais?
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Fonte: Dados da pesquisa



O gréfico 11 acima mostra que 62,1% dos entrevistados mantém relacionamento com a
academia atraves das redes sociais e 37,9% disseram que ndo. Este resultado corrobora com a
noc¢do de que é importante prezar pela gestdo competente das redes sociais enquanto meio de
comunicagdo entre a empresa e seus clientes.

Graéfico 12 — A academia tem oferecido servicos via internet na Pandemia do Covid-19

12- A academia tem oferecido servigos (aulas, treinamentos e outros) via internet nesse
momento de Pandemia do Covide 19?
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Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 12 acima mostra que 76,7% dos alunos afirmaram que a academia tem
oferecido servigos via internet durante a pandemia do coronavirus e 23,3% afirmou que estes
servicos ndo estdo sendo ofertados. Pode-se inferir a partir dos resultados, que a porcentagem
de 76,7% dos alunos entrevistados representa aqueles que, diariamente, verificam informacoes
e novidades nas redes sociais da academia (60%, conforme o grafico 9).

Grafico 13 — Vocé recomendaria a academia nas redes sociais?

13Vocé recomendaria a academia nas redes sociais?
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Fonte: Dados da pesquisa



O gréfico 13 acima mostra que 93,3% dos alunos pesquisados recomendariam a
academia nas redes sociais e 6,7 ndo recomendariam. Este resultado pode ser animador aos
gestores da academia, na medida em que mostra que a maioria dos alunos se encontram
satisfeitos com os servigos prestados.

Gréfico 14 — Qual imagem a academia passa através das redes sociais

14- Qual imagem a academia passa atraves das redes sociais?
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Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 14 acima mostra que 90% dos entrevistados consideram como 6tima a
imagem da academia via redes sociais, 10% acham regular e nenhum dos entrevistados avalia
como péssima. Os resultados levam a concluséo e confirmacéo de que a academia tem obtido
éxito em seu trabalho de manutencdo de suas redes sociais, transmitindo uma imagem positiva
da instituicao.

e Apresentacdo e analise dos resultados da pesquisa aplicada aos gerentes
Para melhor compreensdo do tema proposto, optou-se também pela aplicacdo de uma
entrevista com o casal de gerentes da academia, que responderam conjuntamente justificando
terem 0 mesmo conhecimento e as mesmas percepcdes sobre a academia

Perguntados se a academia possuia um site, a resposta foi sim. Em seguida, quando
questionados sobre quais sdo as redes sociais mais utilizadas pela academia, responderam que
sdo Facebook e Instagram, e que fazem o uso delas ha sete meses. Complementando a resposta,
relataram que a academia buscou montar sua imagem virtual através das redes sociais,
reformulando e atualizando diariamente os conteudos relativos a novidades, eventos e servicos
oferecidos.

Ao serem indagados acerca dos motivos que os levaram a utilizar as redes sociais para
fins de marketing e atendimento a seus alunos, o casal alegou que hoje 0 mundo tem se apoiado
quase que totalmente em possibilidades digitais de resolucéo de problemas devido a pandemia
do Covid-19, e que as redes sociais tém agregado valor aos contelidos que a academia publica



cotidianamente. Notaram, também, um aumento da procura de seus servi¢os ap0s 0 maior
investimento em suas redes sociais.

Segundo o casal de gerentes, a academia busca estar sempre a frente a fim de se
concretizar enquanto empresa e oferecer servigos capazes de competir com o amplo mercado
de academias em Goiania. Por isso, durante a pandemia do Covid-19, a Sport Mix tem oferecido
servicos como: aulas, treinamentos, lives, dentre outros, via internet.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo, ao longo do seu desenvolvimento, teve como objetivo mostrar como
as redes sociais tém sido um meio eficaz de marketing para a academia Sport Mix durante a
pandemia do coronavirus. Esse objetivo foi respondido com a apresentacdo e a analise dos
resultados obtidos na pesquisa.

Os resultados apontam que o uso das redes sociais Facebook e Instagram pela academia
Sport Mix, como ferramenta de marketing, tem sido muito eficaz, trazendo lhe avaliacGes
positivas por parte de seus alunos, no que tange a sua imagem, a variedade de servicos
oferecidos, a qualidade desses servicos, a facilidade de comunicagéo e relacionamento e no
atendimento através das redes sociais.

Verifica-se, portanto, a relevancia do bom uso dessas ferramentas capazes de interferir
(tanto positiva quanto negativamente) na imagem que a empresa transmite a seus clientes atuais
e potenciais. As redes sociais, quando bem geridas, podem trazer resultados muito favoraveis
para empresas de diversos nichos.

O desenvolvimento deste Trabalho de Conclusdo de Curso apresentou algumas
dificuldades e limitac6es devido a pandemia do Covid-19, o que impossibilitou uma pesquisa
com um numero amostral maior devido as restricbes sanitarias impostas pelo governo no
combate ao virus. Por isso, uma maior abrangéncia e aprofundamento do tema abordado foi
inviabilizada.
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