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1. INTRODUCCION

El presente trabajo busca identificar la percepcion de los clientes de las
academias de gimnasia de la ciudad de Pelotas — RS — Brasil, sobre la relacion
academia x consumidor en el ambiente del internet. De esa forma, busca
aproximar el conocimiento académico a la realidad local, donde la propia
comunidad y las empresas de la region puedan tener acceso a informaciones

gue refleten mas fidedignamente la realidad en que estan inseridas.

El marketing relacional se vuelve fundamental en la medida que las
empresas perciben que lo costo para ganar nuevos clientes es mayor do que
mantener los clientes actuales. Ademas, un nimero creciente de empresas se
estdn dando cuenta que la inversion en marketing relacional contribuye para

obtener una ventaja competitiva en el mercado.



Auln, la empresa que consigue administrar su relacionamiento con el
cliente adquiere ventaja y destacase frente a sus concurrentes. Lo importante
es establecer un proceso de credibilidad y confianza, que posibilite construir

una relacion de largo plazo.

Otro factor que contribuye para la aplicacion de los conceptos del
marketing relacional es el avance del internet. La popularizacién de su uso en
el Brasil ha criado un nuevo canal para que las empresas puedan gestionar la
relacion con los clientes, ya que la internet posibilita varios canales para la
interaccion, desde sitios, medios sociales, correo electronico, blogs, entre
innumeras otras formas de comunicacion. Trabajar el marketing digital
buscando potencializar la relacién con los clientes, con el objetivo de fidelizar y

los retener, se muestra fundamental actualmente.

Asi a partir del estudio del mercado y desarrollo del marco conceptual,
el objetivo general de la pesquisa es identificar la percepcion de los clientes de
las academias de gimnasia de la ciudad de Pelotas — RS — Brasil, sobre la
relacion academia x consumidor en el ambiente de la internet; y proponer un
método para el desarrollo del plan de marketing digital en las pequefas y

medianas academias.

Visando contestar los objetivos arriba citados, fue formulada la
siguiente hipotesis: se prevé que, la utilizacion eficaz del internet como
herramienta de marketing relacional contribuye para la retencion y la fidelidad

de los clientes en las academias de gimnasia de la ciudad de Pelotas.

Con eso, mediante el estudio del mercado y sugestion de un método
para el desarrollo del plan de marketing digital, se buscara aumentar la
retencion y la fidelidad de clientes en las academias de gimnasia a traves de la

utilizacién de estrategias y herramientas de marketing digital.



2. ANTECEDENTES E PLANTEO TEORICO

2.1 El Mercado de Academias de Gimnasia en el Brasil

El sector de fitness en el Brasil esta en larga expansion. El pais ya es
considerado el mayor mercado de la América Latina en nimero de academias;
ocupando el segundo lugar en el mundo, sélo atras de los Estados Unidos de la
América. Segun informacion de la Asociacion Brasilefia de Academias (ACAD
Brasil), el mercado brasilefio de fithess pas6 de cuatro mil academias en 2000
para mas de 22 mil en 2012. Hoy, el sector atiende mas de siete millones de
clientes, moviendo cerca de R$ 2,45 billones por afio. Ya el informe
International Health, Racquet & Sportsclub Association (IHRSA), el mercado
mundial de fitness genera un ingreso estimado de US$ 72,7 billones, con mas

de 133 mil academias y 129 millones de alumnos matriculados en el planeta.

2.2 Concurrencia en el sector

Aunque con el aumento del niumero de personas que utilizan las
academias de gimnasia, hay también un aumento significativo en la
concurrencia por ese consumidor. Conforme ya presentado, el nimero de
academias viene creciendo a cada afio en el Brasil, de esta manera, Correa y
Ferreira (2009) plantean que las academias también enfrentan dificultades en
el desarrollo del negocio, en virtud del surgimiento de nuevos concurrentes y la

alta tasa de turnover de alumnos.

Para el IHRSA (2003), entre varias caracteristicas presentadas, el perfil
de las academias de gimnasia es de un negocio orientado para las ventas. Eso
se da en virtud del alto turnover (30 a 50% de los asociados dejan la academia
todos los afios), y las academias solamente se tornan lucrativas cuando

atingen su punto de equilibrio.



2.3. Marketing Relacional

Con diversas empresas disputando la atencion de los consumidores,
fruto del mercado cada dia mas competitivo, se ampliaran las posibilidades de
eleccion de productos y/o servicios por los clientes. De esta forma, el marketing
relacional surge como una nueva propuesta en la interaccion entre la empresa
y sus clientes. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2004), el objetivo de
Marketing Tradicional siempre fue la atraccion de nuevos clientes y no la

retencion de los existentes.

Entre las ventajas de implantar ese nuevo enfoque es que en cuanto el
marketing tradicional visa, simplemente, aumentar el nimero de clientes de la
empresa, el marketing relacional busca aumentar el numero de necesidades y
deseos atendidos de aquellos que ya son clientes, con la intencion de
mantener con estés clientes un relacionamiento mas duradero y lucrativo
(Tronchin, 2006).

2.4. Marketing en la Internet

Con la masificacion de la Internet, si volvio indispensable para las
empresas estén presentes en el ambiente digital. Conforme presentado
anteriormente, el Brasil ya he ultrapasado la barrera de los 100 millones de
usuarios, o sea, son millones de personas utilizando esa tecnologia. Esa
poblacion digital es representada por hombres, mujeres, joévenes, nifios,
consumidores de diversas marcas, son potenciales clientes para diversas
empresas, buscan informaciones, cambian ideas, si relacionan con amigos,

enfin, estdn conectadas al mundo a través de un ordenador.

Para Gabriel (2010)

Con el crecimiento de la Internet, no es mas posible
pensar en acciones aisladas en la Internet. Sea cual
fuera su negocio, con toda la certeza una parcela
significativa de sus consumidores es representada



por usuarios frecuentes de la Internet que accedan
la red mas que cualquier otra midia. Asi, incluir la
internet como parte de su planeamiento de
marketing, creando acciones integradas que
permitan utilizar mejor los recursos disponibles, es
fundamental. (p. 61)

Asi, conforme explica Kendzerski (2005, p. 34) “la Internet es un instrumento de
marketing que permite interactividad simultanea entre la empresa y personas
de varios segmentos distintos, lo que no es posible en ninguno otro tipo de

midia”.

3. MATERIALES Y METODOS

Teniendo como objetivo de investigacion identificar la percepcion de los
clientes de academias de gimnasia de la ciudad de Pelotas — RS — Brasil, sobre
la relacion academia x consumidor en el ambiente de la internet, el plan
metodoldgico adoptado para el presente estudio fue de pesquisa bibliogréafica

combinada con pesquisa de mercado.

Para la obtencion de datos para pesquisa, fue utilizado el método
survey, que segun Tanur (apud Pinsonneault & Kraemer, 1993), es aplicado
para obtencion de datos o informaciones sobre caracteristicas, acciones u
opiniones de determinado grupo de personas, indicado como representante de
una poblacién objeto, por medio de un instrumento de pesquisa, normalmente

un cuestionario.

La muestra de la pesquisa fue hecha de manera no probabilistica, del
tipo “pelota de nieve”, donde los participantes iniciales indicaran a los nuevos
participantes. El cuestionario de la pesquisa fue aplicado entre los dias 28 de
setiembre de 2013 y el 30 de setiembre de 2013, siendo el cuestionario
compuesto por 17 preguntas. Lo mismo fuera disponible por via de redes
sociales y correo electronico, a través de un link para acceso. La muestra fue

compuesta por 74 encuestados, donde solamente fueron analizadas las



amuestras de personas que residen en la ciudad objetivo de la investigacion y
que tengan frecuentado alguna academia de gimnasia en los ultimos 6 meses.
Adentro de la amuestra de 74 personas, 54,05% fueron del sexo masculino y

45,95% del sexo femenino.

Para determinacién del nimero minimo de la amuestra de la pesquisa
si identifico el nimero de la poblacion total de la ciudad de Pelotas, con base
en el Censo 2010, atingiendo 327.778 mil habitantes. Llevando en cuenta las
estimativas que consideran entre 2% y 3% la media de la poblacién brasilefia
gue practica ejercicios fisicos regulares en academias, utilizando el porcentual
de 3%, fue proyectado un tamafio total de la poblacion de las academias en la
ciudad de Pelotas como siendo 9.835 mil practicantes. Adoptando el nivel de
confianza deseado de 90%, error maximo deseado de 10%, si estimé como

amuestra minima para la pesquisa el total de 68 encuestados.

Para validacion de los datos fue adoptado el criterio de vivir en la
ciudad de Pelotas y tener frecuentado alguna academia de gimnasia en la
ciudad de Pelotas, en los ultimos 6 meses. Para eso, fueron hechas esas dos
preguntas iniciales, y, si respondidas de forma afirmativa, las respuestas de
ese encuestado serian descartadas. En virtud de eso, de un total de 86
respuestas, 12 cuestionarios fueron descartados; quedando como amuestra

final el total de 74 encuestados.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Con base en los datos levantados de la pesquisa, de un total de 74
encuestados, que viven en la ciudad de Pelotas en el Estado del Rio Grande
del Sur — Brasil, y que frecuentaran academia en los ultimos seis meses, los

principales resultados obtenidos fueron:

e Todas las personas que contestaran la pesquisa informan que
acceden al internet diariamente. Lo que muestra la gran relevancia

que la internet estd teniendo en la vida de las personas,



independientemente de la faja etaria. Aun, comprueba que la
Internet puede ser un importante medio de comunicacion que las

empresas pueden utilizar para atingir su publico de interés.

Cuanto a los dispositivos utilizados para acceso al internet, si
percibe la preferencia por la movilidad. Notebooks (86,49%) y
moviles (63,51%) son los dispositivos mas utilizados por los
encuestados, seguidos por los desktops (59,46%) y tablets
(33,78%). Sin embargo, en virtud de ser un aparato lanzado mas
recientemente, da para identificar una importante adhesion a los

tablets.

De una forma unanime, 100% de las personas dijeron que utilizan
correo electrénico. Si llevarnos en consideracion que 100% de la
amuestra informé que accedan la internet diariamente, ciertamente
el correo electrénico si constituye en una herramienta importante de
comunicacion de los usuarios, y posiblemente, tenga un acceso casi

gue diario por parte del usuario.

El Facebook si mostr6 la red social méas utilizada, con casi la
totalidad de la amuestra (97,30%) utilizando esa plataforma. En
segundo lugar, con una diferencia bien significativa del primero,
viene el Twitter (25,68%). Seguidos del Google Plus (21,62%) y
Orkut (10,81%), que a cada dia pierde su preferencia junto al publico
brasilefio. Aun, 17,57% de la amuestra informé utilizar otras redes

sociales.

Cuando cuestionados con qué frecuencia reciben de la academia,
via correo electronico, noticias, informaciones generales,
promociones, etc., 93,24% afirman que nunca reciben correo

electrénico de la academia.

Cuando si busco analizar como el cliente percibe la comunicacion de

la academia con él, a través de la internet, consider6 Ila



comunicacion como “buena” 20,27% dos encuestados. Si sumados
los demés items, “razonable”, “ruin” y “pésimo” si llega a un
porcentual de 56,76%, siendo el mayor porcentual considerado

“razonable”, con 21,62%.

e 40,54% de los encuestados “concuerdan” que la academia que
entrenan precisa perfeccionar la utilizacion del internet para
relacionarse con los clientes; ya 14,86% “concuerdan totalmente”,

sumando los dos items llega al porcentual total de 55,40%.

e 44,59% de los encuestados “concuerdan” y 21,62% “concuerdan
totalmente”, que una mejor comunicacion utilizando la internet y sus
herramientas tendrian impacto positivo en la retencién y fidelidad de

clientes en la academia.

La importancia dos dados de la investigacion se dan pues un fuerte
aliado de las empresas que buscan aplicar el marketing relacional es la
tecnologia. Su avanzo he posibilitado el surgimiento de herramientas que
auxilian las empresas en la gestion del relacionamiento con los clientes. E la
internet es una importante herramienta, que con cada vez mas personas
teniendo acceso a la web, se amplia las posibilidades de las academias
establecieren una comunicacion, un dialogo con sus consumidores a través de
sitios, blogs, redes sociales, correo electrénico. Si bien desarrollada esa
comunicacion, ciertamente reflejara en un fortalecimiento de la relacion con los
clientes. Por eso, es importante para las academias de gimnasia conocer lo
perfil de sus clientes e la percepcion de ellos sobre la comunicacion de las

academias utilizando la internet.

5. CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

De acuerdo con el objetivo del estudio y con base en los datos de la
pesquisa desarrollada, fue posible identificar la percepcion de los clientes

cuanto a las acciones de relacionamiento que las academias utilizan en la



internet. Obtener esas informaciones del principal activo de las empresas, el
cliente, posibilita hacer un analisis mas preciso de la real aplicabilidad y eficacia
de lo que viene siendo desarrollado por las academias de gimnasia hasta el

presente momento.

Como si ha podido observar, 55,40% de los usuarios de academia de
gimnasia creen que las academias precisan perfeccionar la utilizacién del
internet para relacionarse con los clientes. Ya 66,21% concedan que una mejor
comunicacion utilizando la internet y sus herramientas tendrian impacto positivo
en la retencion de clientes en la academia. Eses datos muestran lo cuanto, en
la percepcion de los clientes, la internet puede ser eficiente para estrechar un
relacionamiento entre empresa x consumidor, y mas, demuestra lo cuanto las
academias estan errando en la interaccidén con sus consumidores. Un dato que
fortalece, aln mas, esa constatacion es que en cuanto 100% de los
encuestados afirmaran poseer correo electronico, 93,24% nunca recibieron
correo electrénico, de la academia, con informativos, promociones, ofertas,
entre otras posibilidades. Entre los varios resultados obtenidos, si destaca la
fuerte adhesion a las redes sociales, principalmente el Facebook. Y la
preferencia de los consumidores por la movilidad cuanto a los dispositivos de
acceso al internet, tales como notebook y teléfonos celulares, con los tablets

atingiendo una buena parcela de las personas.

Asi, si ha concluido que la internet presenta una enorme oportunidad
para que las academias de gimnasia busquen desarrollar estrategias de
retencion y fidelidad de clientes. A través del marketing relacional en la internet,
con el desarrollo de sitios, presencia en las redes sociales, adoptando acciones
de marketing por correo electrénico, y buscando desarrollar una gestion de la
relacion los clientes, las academias obtendran impacto positivo representado
en mayor facturacién, aumento en la cantidad y calidad de clientes, mayor
participacion de mercado y aumento de la rentabilidad a través de un buen

trabajo de marketing de diferenciacion.
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