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RESUMO

LINHARES, L .M. A. PROPOSTA DE MODELO PARA AVALIACAO DA
QUALIDADE DE SERVICOS EM ACADEMIAS DE GINASTICA. Campos dos
Goytacazes 2011. Trabalho de concluséo de curso (Graduagao em Engenharia de
Producao) — UENF.

E notoria a importancia das praticas esportivas para a satde, motivacdo e bem estar
das pessoas em geral e, em especial dos trabalhadores nas empresas que, uma vez
motivados, saudaveis e mais dispostos, podem proporcionar ganhos de
produtividade nas organizacfes. As academias sao locais em gque se sdo prestados
servicos e deve-se ficar atento a cada “momento da verdade” para garantir que o
cliente esteja satisfeito. Além disso, assim como em muitos outros setores, 0 cenario
no setor de academias é caracterizado por crescente competitividade, fortemente
influenciado pelo surgimento de novos concorrentes, além disso, este setor é
caracterizado pela alta taxa de turnover dos alunos. Visando contribuir para o
tratamento do problema em questdo, este trabalho propbe um modelo para
avaliacdo da qualidade dos servigos prestados em academias, através da captacao
do grau de satisfacdo dos usuarios. A melhoria dos padrbes de qualidade e a
manutencdo de clientes satisfeitos devem ser, para qualquer empresa, as

preocupacgdes-chave para manter uma posicao competitiva no mercado.

Palavras-chaves: Academias, Momento da Verdade, Qualidade dos Servigos, Grau

de Satisfacao.



ABSTRACT

It is notorious the importance of sports for health, motivation and welfare of people in
general, and in particular workers in companies that once motivated, healthy and
more willing, can provide productivity gains in organizations. The health clubs are
places where services are provided and must be attentive to each “moment of truth”
to ensure that the customer is satisfied. Further, as in many other sectors, the
scenario in the sector of health clubs is characterized by increased competitiveness,
strongly influenced by the emergence of new competitors, in addition, this sector is
characterized by high turnover rate of students. To contribute to addressing the
problem in question, this paper proposes a model for assessing the quality of
services provided in health clubs, by capturing the degree of user satisfaction. The
improved standards of quality and satisfied customer retention must be for any

business, the key concerns for maintaining a competitive position.

Keywords: Health Clubs, Moment of Truth, Quality of Services, Satisfaction.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

A vida moderna tende a ser pouco saudavel, uma vez que provoca estresse
e estafa, agravada por uma alimentacdo inadequada e pela ndo regularidade na
pratica de exercicios fisicos. Com todos esses fatores mencionados, a qualidade de
vida da populacéo fica bastante abalada, tanto em nivel fisico quanto psicoldgico.
Atualmente, cada vez mais pessoas no mundo sdo completamente sedentérias,
sendo, justamente, estas as que mais teriam a ganhar com a pratica regular de
atividade fisica, seja como forma de prevenir doencas, promover saude ou sentir-se
melhor (TAHARA, SCHWARTZ & SILVA, 2003).

Adicionalmente, Toscano (2001) afirma que, modernamente, as idéias de
gualidade de vida e bem-estar estdo intimamente relacionadas ao contexto da
aptidao fisica. Buscar uma saude melhor é o desafio de pessoas que abandonam a
vida sedentaria em busca de outro universo referencial.

De acordo com Zanette (2003), a atividade fisica € uma forma de melhorar
cada vez mais a qualidade de vida das pessoas, logo a academia é sinbnima de
atividade fisica orientada, buscando oferecer para seus praticantes um servico onde
possa, na medida do possivel, atender suas expectativas.

A aderéncia a atividade fisica ndo € muito dificil, pois quase tudo que a
pessoa ouve, |é ou vé alerta para os beneficios da atividade fisica e, quase que por
pressdo, a mesma passa a experimentar a atividade fisica, sendo que, a
manutencdo desse cliente parece ser a grande dificuldade que as empresas de
fitness encontram na sua gestéao.

As influéncias sociais da familia e amigos s&o, também, de extrema
importdncia a manutencdo da atividade fisica, pois esse suporte social incentiva o
praticante a manter o interesse em continuar fisicamente ativo. A midia, de certa
forma, vem contribuindo para a superlotacdo das academias de ginastica, uma vez
que sdo varias as revistas, jornais e televisdo que divulgam corpos perfeitos e

modelados, os tipicos “malhados”. Esse fato acaba por contribuir para que haja uma
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grande procura pelos centros especializados de treinamento, incluindo ai as
academias (TAHARA, SCHWARTZ & SILVA, 2003).

Tal procura ocorre, principalmente, nos periodos que antecedem o verdo. E
a pesar disto, algumas academias passam por problemas relacionados a alta
rotatividade deste setor, o que faz com que os gestores tenham que se planejar para
a demanda variavel, tipica das academias de ginastica.

Segundo Filho (2000/1), com o desenvolvimento das técnicas de
comunicacdo de massa, a producéao cultural deixa de atingir um nivel local e passa a
abranger um mercado consumidor muito maior. Esses conteudos, que devem
sensibilizar grandes massas de pessoas de diferentes culturas, ficam assim
internacionalizados. Toda essa situacdo pode ser verificada nas academias de
ginastica desde o seu “boom”, nas principais cidades brasileiras, a partir da década
de 70.

Associada a melhoria da qualidade de vida, diminuicdo do estresse e a boa
salde, a ginastica praticada no ambiente alegre das academias tem se transformado
num hébito comum do mundo moderno.

A populacdo esta cada vez mais se preocupando com a melhoria da
qualidade de vida e essa conscientizacdo, a respeito da importancia do exercicio
fisico, vem proporcionando um grande aumento de publico nas academias de
ginastica. A adocdo de héabitos saudaveis pode, entdo, proporcionar as pessoas
melhor condicdo para enfrentar a atual vida cotidiana, muito agitada e repleta de
estimulos estressantes. A préatica de atividades fisicas € de extrema importancia
para a motivacdo, salde e bem estar, uma vez que gera satisfacao fisica e moral e
aumento do condicionamento. A pratica desses exercicios favorece a prevencao de
doencas, melhorando a qualidade de vida do praticante. (TAHARA, SCHWARTZ &
SILVA, 2003).

Deve-se monitorar periodicamente o grau de satisfacdo dos clientes sobre
todos os setores que envolvem a organizacdo e entdo adequar Seus servigcos
oferecendo-os com uma maior qualidade, pois um cliente satisfeito torna-se um
cliente fiel, por isso deve-se buscar permanentemente a chance de encanta-lo, pois
as empresas hoje buscam a fidelidade e comprometimento dos clientes.

Enfim, a academia de ginastica e musculagdo, vende saude, qualidade de
vida, lazer e bem estar; para sobreviver e poder crescer neste mercado téo

competitivo € necessario encantar todos os dias a cada cliente (TRAINOTI, 2006).
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Um dos maiores problemas enfrentados neste setor, assim como em
qualguer negécio, € a competitividade. De acordo com Junior e Bornia (2010),
atuando em um ambiente de acirrada concorréncia e de constantes instabilidades,
as empresas buscam formas de se manterem competitivas. Neste contexto, a
satisfagdo dos clientes torna-se um fator determinante na sobrevivéncia e conquista
de espaco no mercado.

Neste contexto, Barreto, Santos, Gomes e Silva (2010) acrescentam que
existe um crescente numero de academias de ginastica, consequentemente um
crescimento na demanda pelos servigos oferecidos neste tipo de empreendimento, e
sobretudo um grande aumento na dificuldade de retencdo de clientes. Definir o
posicionamento mercadolégico no atual cenario se constitui uma questdo de grande
desafio para as empresas, independente do porte ou setor. As academias de
ginastica como quaisquer outros tipos de empresa, precisam acompanhar os
processos de mudanca.

A cada dia novos equipamentos e tecnologias sao inseridos nesse mercado.
A ciéncia estuda novas possibilidades para a tdo sonhada obtencao do “corpo
perfeito”. Os conceitos de ergonomia, qualidade de vida, marketing, salude, bem-
estar, entre outros, invadiram o universo da Educacdo Fisica. O cliente, pelo
facil acesso a informacdo e experiéncia vivida pela concorréncia global, tornou-
se ainda mais exigente de seus direitos.

Em face das atuais mudancas no ambiente global, diversas empresas estéo
se deparando com o aumento da competicdo, o que tem forcado a busca por
vantagens competitivas, eficiéncia e lucratividade como meio de se diferenciar. E é
justamente nesse ambiente que, a Engenharia da Qualidade faz-se necessaria,
como uma forma de otimizagdo das condi¢cOes gerais da empresa, traduzindo-se
como diferencial competitivo.

Nesse ambiente de elevada concorréncia, ganha a preferéncia do cliente,
aguele que melhor atender suas necessidades. O setor de servigo passou a receber
mais atencdo somente em meados do século XX e, desde entdo, vem adquirindo
uma importancia cada vez maior dentro da economia. Em muitos paises
desenvolvidos, a industria de servigos supera a industria manufatureira, empregando
até dois tercos da populacdo. Seguindo esta linha de raciocinio, parece ser uma

tendéncia que quanto mais evoluido o pais, mais importante € seu setor terciario.
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Cada vez mais, empresas que procuram fornecer um bom servi¢o ao cliente
dominam o setor onde atuam, tanto em crescimento de vendas quanto em
rentabilidade, enquanto aquelas que demoram a perceber isto apresentam uma
estagnacdo quanto ao crescimento (OLIVEIRA, DANTAS, CARVALHO, MACIEL &
PAULA, 2010).

Segundo Stefano, Filho, Godoy, Diniz e Guelbert (2010), a cada dia o cliente
torna-se mais exigente e critico em relacdo aos servigcos recebidos. Um bom
desempenho em servicos refor¢ca a competitividade e estabelece um relacionamento
com o cliente, consolidando a marca, a comunicagdo com o mercado.

As atividades de servigco representam um papel importante no desempenho
de empresas de manufatura, atuam para diferenciar o pacote de valor que a
empresa oferece ao mercado, gerando um diferencial competitivo em relacdo aos
concorrentes.

De acordo com Miguel e Salomi (2004), essa importancia cada vez mais
acentuada do setor de servicos caracteriza a necessidade de se empreender
esforcos em relacdo a mensuracdo da qualidade nos servicos prestados. Nesse
sentido, ao longo do tempo, diversos pesquisadores tém dedicado esfor¢cos nesta

area, buscando aprimorar sua conceituacao e desenvolver técnicas de medicéo.
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1.1 Justificativa da Pesquisa

Foram varios os fatores que motivaram o inicio da pesquisa sobre a
qualidade dos servicos prestados pelas academias de ginastica. Abaixo sé&o

apresentados alguns deles.

1.1.1 Academia como fuga do mundo moderno

Com o ritmo de vida atual, ndo é nada facil dirigir as acfes para o bem e
para o mais saudavel. O estilo de vida do homem do século XXI “conspira” contra
sua saude. Fatores como a correria, a falta de tempo, os compromissos em horarios
improprios, o acumulo de atividades, muitas vezes desde a infancia. Para muitos, o
cotidiano €, sem duavida, bastante cansativo e esgotante, o que nao raro resulta
numa compensacao, no fim do expediente, chamada preguica (SABA, 2003).

Entretanto, mesmo as pessoas que ndo apresentam um ritmo de trabalho
intenso, possuem a preguica como principal inimiga das atividades fisicas diarias, o
que as leva a sentirem-se acomodadas quando o assunto € academia de ginastica.

Segundo Corréa e Ferreira (2009), a atividade fisica em qualquer fase do
ciclo da vida é tdo importante quanto a satisfacdo das necessidades fisioldégicas do
ser humano, principalmente quando as facilidades e o conforto proporcionado pela
evolucao tecnoldgica se traduzem em uma vida cada vez mais sedentéria, na qual
as pessoas sao poupadas de quase tudo que necessite movimento e esforco.

Dreher e Godoy (2003) acrescentam que o avanco tecnolégico mundial e a
concentracdo da populagdo nas grandes cidades sdo os principios causadores do
sedentarismo. Devido a falta de tempo e pelo excesso de trabalho, ha uma influéncia
direta no cotidiano das pessoas, portanto, tem-se uma necessidade maior de
servicos de academias que proporcionem solucbes para esse problema do
sedentarismo, ou que pelo menos o0 amenize.

A atividade em academias requer perseveranca e disciplina: é preciso se
deslocar, muitas vezes enfrentando o transito, trocar de roupa num local que nem
sempre garante intimidade, conviver com outras pessoas, iSso sem considerar o

esforco fisico exigido durante a préatica dos exercicios (SABA, 2006).



16

A atividade fisica regular € a “chacoalhada” geral no corpo que queima
calorias, controlando o peso corporal e reduzindo riscos de doencas cardiacas,
cancer e diabetes, além de funcionar como um instrumento positivo de controle do
estresse. Os beneficios do exercicio se estendem ainda ao estado emocional, a
partir da percepgcdo de uma melhor aparéncia fisica e da maior disposi¢do para
realizar as tarefas do dia-a-dia (SABA, 2003).

1.1.2 Melhora no rendimento dos trabalhadores

No ambito organizacional, diversos estudos (PICHOT, PIERRE E BURLOT,
2009; COULSON, MCKENNA e FIELD, 2008; KNIVETON, 2005; dentre outros)
ressaltam que a pratica de atividades fisicas, ainda que realizadas no ambiente de
trabalho, contribui para melhorar o humor, o bem estar, a motivacdo e o
desempenho dos trabalhadores. A observancia deste fato, além de contribuir para a
valorizagdo dos recursos humanos e para o0 aumento de produtividade, pode se
constituir em uma estratégia para obtencdo de vantagem competitiva.

Um fator limitante refere-se ao fato de que a maioria das pesquisas que
mostraram tais evidéncias relacionadas aos trabalhadores, foi realizada com
funcionarios de grandes empresas, empresas que dispdem de maiores recursos e
sdo capazes de prover aos seus funcionarios uma estrutura esportiva no local de
trabalho. Ou seja, para que o fato anterior possa ser estendido as pequenas e
médias empresas, é preciso supor que as praticas esportivas sejam realizadas em
academias de ginastica particulares, por exemplo.

No contexto de ginastica laboral, Saba (2006) afirma que os professores vao
até as estacdes de trabalho e ensinam exercicios para compensar os efeitos dos
movimentos repetidos ao longo do expediente, ou a empresa monta uma academia
para uso dos funcionarios. Estudos demonstram que a implantacdo destes
programas favorece a qualidade de vida e aumenta a produtividade.

Neste contexto, as atividades fisicas podem ser analisadas como forma de
auxiliar o processo produtivo das empresas, pois 0 habito do exercicio fisico
contribui para a diminuicdo do estresse, acidentes de trabalho e até mesmo o
absenteismo (DREHER & GODOY, 2003).
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1.1.3 Dificuldades enfrentadas no desenvolvimento do negécio

Outro fator que motivou o inicio da pesquisa nesta area foi o fato de haver
uma alta rotatividade neste setor de academias de ginastica. Em funcédo disto, é
necessario que o gestor se prepare para estas flutuagdes constantes ao longo do
ano, buscando sempre a manutencdo do habito dos alunos nas academias de
ginastica. De acordo com Saba (2006), a maioria dos gestores tem que direcionar
sua atencao para acoes que promovam a aderéncia ao programa de treinamento.

Levando em consideracdo estes fatores, € necessario que o gestor analise
cada uma das etapas de seu negdécio para que possa prever, se preparar para a
demanda ao longo de todo ano, assim como atuar da melhor maneira para que seu

negocio (academia) tenha sucesso.

1.2 Objetivo do Trabalho

O presente trabalho tem como objetivo propor um modelo para avaliagéo da
qualidade dos servicos prestados em academias de ginastica, segundo a percepcao
dos clientes (alunos da academia). Sendo necessario retratar o cenario de crescente
competitividade no setor de academias, fortemente influenciado pelo surgimento de
novos concorrentes. Em particular, este cenario conduz a necessidade de avaliar a
qualidade dos servicos em academias e buscar identificar os principais fatores que:
(i) atraem as pessoas as academias, (ii) incentivam as pessoas a praticarem
atividades em academias, (iii) contribuem para a desisténcia de praticas esportivas

em academias, dentre outros.
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1.3 Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta organizado da seguinte forma: o capitulo 2 destaca
conceitos relacionados a qualidade de servi¢os e alguns dos principais modelos para
avaliacdo da qualidade de servigos; o capitulo 3 apresenta de forma detalhada o
setor de academias, desde 0 seu surgimento até os dias atuais, assim como sua
definicdo, dentre outras caracteristicas relevantes ao setor; o capitulo 4 apresenta as
principais dificuldades no desenvolvimento do negdcio “academia de ginastica”; o
capitulo 5 apresenta a proposta do modelo a ser aplicado em academias de
ginastica; o capitulo 6 apresenta o estudo de caso no qual buscou-se investigar o
emprego do modelo proposto pelos autores na avaliacdo da qualidade dos servicos
em uma academia de ginastica, sendo apresentados os critérios considerados mais
criticos segundo a percepcdo dos alunos; o capitulo 7 apresenta as consideracdes
finais e os direcionamentos para futuros trabalhos; e, no anexo, apresenta-se o

instrumento de pesquisa desenvolvido.
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CAPITULO 2

FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Qualidade em Servigos

As atividades realizadas em academias de ginastica caracterizam-se
fortemente como uma prestacdo de servicos. A prestacdo de um servico de
qualidade representa um desafio para os gestores, e constitui uma estratégia
essencial para a sobrevivéncia e sucesso de qualquer empresa.

Como o objeto de interesse deste trabalho refere-se as academias de
ginastica, é relevante buscar entender o significado de “servigos”.

De acordo com Freitas (2001), apesar da existéncia de diversas teorias e
metodologias, observa-se que ainda existe uma caréncia no tratamento do problema
de classificacdo da Qualidade de Servicos, principalmente no que diz respeito a
subjetividade e imprecisdes inerentes ao processo de julgamento.

Neste contexto, Freitas (2005) diz que definir precisamente o real significado
de “servigos” vem sendo uma dificil tarefa para os pesquisadores que atuam na area
da qualidade. De forma a auxiliar na compreensdo deste significado, diversos

autores tém identificado caracteristicas pertinentes aos servigos.

2.1.1 Caracteristicas dos Servicos

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) afirmam que o conhecimento sobre
produtos de qualidade é insuficiente para compreender a qualidade do servico,
destacando que trés caracteristicas bem documentadas do servico devem ser
reconhecidas para uma compreensdo completa de um servico de qualidade. Tais

caracteristicas sdo apresentadas a seguir:



20

Intangibilidade: Servigos representam um produto nao fisico, ndo podem
ser transportados e/ou armazenados, tornando-se pereciveis.

De acordo com Fitzsimmons & Fitzsimmons (2004), ao escolher um produto,
0 consumidor é capaz de vé-lo, senti-lo e testar seu desempenho antes da compra.
No caso de um servigo, entretanto, o cliente precisa basear-se na reputacdo da
empresa.

A natureza intangivel dos servicos esta associada a sua natureza de
processo € hao ao produto resultante, sendo processo a priori intangivel
(MEIRELLES, 2006).

Os servicos prestados em academias sdo intangiveis, isto é, ndo se pega,
cheira ou apalpa, ndo se pode experimentar antes de comprar, mas que permitem
satisfacbes na realizacdo dos desejos e necessidades, compensando o dinheiro
gasto (PEREIRA, 1996).

Heterogeneidade: O resultado de um servico muitas vezes varia de
produtor para produtor, de cliente para cliente e de dia para dia. Ou seja, a grande
variedade de servicos existentes e variabilidade na prestacdo dos servigos,
adicionados ao forte relacionamento com o fator humano dificultam a padronizacgéo e
estimacéao de precos.

Neste contexto, Fitzsimmons & Fitzsimmons (2004) dizem que a combinacao
da natureza intangivel dos servi¢cos e do cliente como um participante no sistema de

prestacao de servigos resulta na variagao de servigos de cliente para cliente.

Simultaneidade: Muitos servicos ndo podem ser contados, mensurados,
inventariados, testados e verificados antes da venda para garantir a qualidade, pois
sé&o consumidos quase que simultaneamente ao momento em que séo produzidos.

Por ser um processo de trabalho, a prestacdo de servigo tende a acontecer
pari passu ao consumo, ou seja, a producao é simultanea ao consumo. A producao
s6 acontece a partir do momento em que o servico é demandado e se encerra assim
gue a demanda é atendida (MEIRELLES, 2006).

O fato de producdo e consumo serem simultdneos, nos servigcos, também

elimina muitas oportunidades de intervencédo no controle de qualidade. Um produto
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pode ser inspecionado antes da entrega, mas 0s servicos precisam confiar em
outros indicadores para assegurar a qualidade da entrega (FITZSIMMONS &
FITZSIMMONS, 2004).

Meirelles (2006, p. 133) acrescenta ainda que esta simultaneidade entre o
ato de produzir e consumir torna, por sua vez, 0 servico inestocavel, pois o seu
fornecimento se da de forma continua no tempo e no espaco e ele se extingue tao
logo se encerra o processo de trabalho.

Segundo este mesmo autor, é condi¢cdo sine qua non para a prestacdo de
qualguer servico a interacdo entre prestadores e usuarios de servico, pois é
impossivel a existéncia de um fluxo continuo de trabalho sem um canal interativo
qgue Ihe dé suporte. Esta interacdo tanto pode ser pessoal e direta, através da
presenca fisica de prestadores e usuarios, como essencialmente técnica, definida a
partir de meios fisicos de conexdo, como as redes fisicas de fios, cabos e dutos
utilizadas para a prestacao de servigcos de infra-estrutura econdémica.

Albrecht (1998) afirma que a relacdo entre o fornecedor do servico e o
comprador do servico esta presente em muitos pontos individualizados de contato.
Este fato torna um produto sob a forma de servico fundamental e inevitavelmente
distinto de um produto fisico tangivel, especialmente no que se refere a garantia de
qualidade.

Gronroos (1984) acrescenta que nas interacdes comprador-vendedor o
servico € prestadoao consumidor. Claramente, 0 que acontece nestas
interacdes terd um impacto sobre o servi¢co percebido.

Ao disparar o processo de realizacdo de trabalho ndo é possivel reverté-lo. E
possivel interrompé-lo, mas néo reverté-lo, porque parte de sua acdo e de seu efeito
ja se deu ao longo do processo de trabalho (MEIRELLES, 2006).

Por todas estas caracteristicas apresentadas, se torna dificil ou quase
impossivel detectar e corrigir as falhas antes que elas ocorram e afetem o cliente.
Sendo assim, as empresas passam a ter menos controle gerencial sobre a qualidade
dos servicos quando a participagdo dos clientes € intensa, de forma a influenciar

fortemente todo o processo.
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2.1.2 Qualidade dos Servigos como vantagem competitiva

Especificamente no contexto da qualidade, nota-se que cada vez mais a
qualidade dos servicos tem se tornado um importante fator diferencial entre as
organizagOes, podendo contribuir para que estas obtenham uma vantagem em
relacdo as organizagfes concorrentes, ou para o seu fracasso (FREITAS, 2001).

Desde a década de 80, a busca pela Exceléncia em Servicos e o interesse
pela mensuracdo da qualidade de servicos tém se caracterizado como uma
importante estratégia utilizada pelas organizacbes para obter a vantagem
competitiva (FREITAS, 2005).

Em termos gerais, ndo é raro uma organizacgao ter sua “fatia” de participagéo
no mercado reduzida em funcéo de deficiéncias identificadas pelos consumidores na
prestacdo de servicos. Ou seja: € essencial que a qualidade dos produtos/servicos
satisfacam as expectativas e necessidades dos clientes (FREITAS, 2001).

De acordo com este mesmo autor, a medida que a competicdo entre as
organizacdes aumenta, o cliente esta tornando-se cada vez mais exigente e critico
em relacdo aos servicos prestados pelas organizacdes. Ou seja, os padrées de
qualidade de atendimento estabelecidos pelo mercado estdo cada vez mais severos.

Neste sentido Freitas (2001, p. 11) ressalta que outro aspecto importante €
gue em algumas situacbes o resultado de um servico € dificil de ser previsto.
Entretanto, nota-se que atualmente os consumidores estdo consultando pessoas
que ja tenham experimentado um servico/produto especifico, antes de adquiri-lo.

Para Havey (1997), expectativas sdo construgcdes complexas e dinamicas.
Elas sdo moldadas pela experiéncia e sdo influenciados pelo efeito “catraca” bem
conhecido na teoria econdmica.

Um fator critico para trilhar o caminho do sucesso € o atendimento bem-feito,
0 que demanda planejamento, organizacdo e, sobretudo, integracdo. Todas as
pessoas que mantém contato direto ou indireto com o cliente precisam estar
integradas ao sistema de atendimento: conhecer bem seu cliente, para ajuda-lo a
alcancar seus objetivos. Isso motiva a frequéncia, favorece a aderéncia, aumenta os
lucros (SABA, 2006).

As academias estdo inseridas na area de servicos. Como nesta area o

contato com o publico € uma constante, o atendimento é primordial para conquistar e
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manter alunos e compete a todos os funciondrios da academia oferecerem um
excelente atendimento, para atrair e manter alunos (PEREIRA, 1996).

De acordo com Marques (2006), trabalhar conforme requisitos e
especificacdes € qualidade. Para que um servico tenha qualidade, ele deve ser
realizado da maneira como foi planejado e desempenhar as funcbes ou atividades
previstas, atingindo os objetivos propostos. Além disso, a qualidade em servi¢os tem
um forte fator humano que impacta positivamente a prestacdo dos servicos. Esse
fator humano, que da um toque pessoal e agrega valor aos produtos, é
frequentemente chamado de “atendimento”. O atendimento é um elemento crucial

para a qualidade em servigos.

2.2 Modelos para Avaliacdo da Qualidade em Servigos

Ao longo dos anos diversos modelos foram elaborados com o intuito de
avaliar a Qualidade dos Servicos, dentre os quais citam-se: modelo da Qualidade
Técnica e Funcional (Gronroos, 1984), modelo dos 5 Gaps (Parasuraman, Zeithaml|
e Berry, 1985), modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988) e
modelo SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992).

Segundo Freitas (2001, p. 17), o uso destes indicadores tem como finalidade
principal a verificacdo da qualidade na execucdo de atividades e processos
empregados na producdo de produtos e servicos, ou seja, avaliar se realmente
existem melhorias significativas em relacéo aos padrdes de referéncia.

O processo de avaliagdo da qualidade de servicos constitui-se numa
atividade de extrema importancia para que uma empresa seja competitiva — apesar
de muitas vezes existirem dificuldades devido a auséncia de padrbes de qualidade
suficientemente objetivos e precisos (FREITAS, 2001).

Neste contexto, € importante mencionar que os clientes ndo avaliam apenas
a execucao dos servicos propriamente dita, eles avaliam de forma detalhada
diversos aspectos, tais como: instalagcoes (design, luminosidade, conforto, limpeza,
etc.), estacionamento (facilidade de acesso, disponibilidade de vagas, preco, etc.),
as propagandas e comunicacdes (a presenca da empresa na midia eleva o status do

cliente que faz parte da mesma).
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2.2.1 Modelo da Qualidade Técnica e Funcional

Para Gronroos (1984), muitas vezes o termo "qualidade" é usado como se
fosse uma variavel em si, e ndo uma funcao de uma série de recursos e atividades.
Desta forma, o resultado mais técnico do processo de producdo corresponde a
performance instrumental do servico. Claramente, este resultado técnico do
processo, ou seja, 0 que o consumidor recebe como resultado de suas interacdes
com uma empresa de servicos, € importante para ele e para a sua avaliacdo da
qualidade do servico. Isto pode ser chamado de Qualidade Técnica.
Frequentemente, pode ser medida pelo consumidor de uma forma bastante objetiva,
como qualquer dimenséo técnica de um produto.

No entanto, como o0 servi¢co € produzido na interacdo com 0s consumidores,
ndo € somente esta dimenséo de qualidade técnica que vai contar para a qualidade
total que o consumidor percebe. Obviamente, ele também sera influenciado pela
forma em que a qualidade técnica é transferida para ele funcionalmente.

O consumidor ndo estd apenas interessado no que ele recebe como
resultado do processo de producdo, mas no proprio processo. Como ele recebe o
resultado técnico — ou Qualidade Técnica — funcionalmente, também é importante
para ele e para o seu ponto de vista em relagdo ao servigo recebido.

Esta dimensdo de qualidade pode ser chamada de Qualidade Funcional.
Qualidade Funcional corresponde ao expressivo desempenho de um servi¢o. Assim,
temos duas dimensdes de qualidade, que sdo bastante diferentes em relacdo a
natureza: Qualidade Técnica que responde a questdo de o que o cliente recebe, e a
Qualidade Funcional que, por outro lado, responde a pergunta de como ele recebe.
Obviamente, a dimensdo de Qualidade Funcional ndo pode ser avaliada tao
objetivamente quanto a dimensao técnica. Na realidade, a dimenséo funcional &
percebida de uma forma muito subjetiva.

O servico percebido € o resultado da visdo do consumidor de um conjunto de
dimensbes do servico, alguns dos quais sdo técnicos e alguns dos quais séo
funcionais por natureza. Quando este servigo percebido é comparado com o0 servigo
esperado, temos a Qualidade do Servico Percebido, conforme mostrado na Figura
2.1
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Qualidade do Servico Servico percebido

Servigo esperado

percebido

Qualidade Funcional Qualidade Técnica ' Como?

Fonte: Adaptado de Gronroos (1984)
Figura 2.1 - Modelo da Qualidade Técnica e Funcional

No entanto, a Figura 2.1 inclui uma terceira dimensdo de qualidade, a
Imagem Corporativa, que, em alguns casos, pode ser vista como uma terceira
variavel no modelo de qualidade. Portanto a Imagem Corporativa, ou as vezes
imagem local de um escritério ou de outra unidade organizacional, & de extrema
importancia para a maioria das empresas de servico. As expectativas dos
consumidores sao influenciadas por seu ponto de vista em relacdo a empresa, ou
seja, pela Imagem.

A Imagem Corporativa é o resultado de como os consumidores percebem a
empresa. A parte mais importante de uma empresa, que seus clientes enxergam e
percebem, sdo 0s seus servigos. Portanto, a Imagem Corporativa pode ser esperada
para ser construida, principalmente pela Qualidade Técnica e a Qualidade Funcional
de seus servicos. Claro que existem outros fatores que também podem influenciar a
imagem, mas eles normalmente sdo menos importantes.

O trabalho de Gronroos (1984) norteou inUmeros trabalhos subseqientes,
ressaltando pontos importantes que devem ser considerados para que uma empresa
de servicos seja competitiva: definir como a qualidade é percebida pelos
consumidores e determinar de qual forma a qualidade dos servicos € influenciada.

Havey (1997) defende que a opinido do cliente é o que determina se ele vai

voltar, assim como o tipo de boca a boca que sera espalhado sobre o servico.
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Pesquisas mostram que 80% dos novos alunos sao indicados por alunos
antigos. Clientes fiéis recomendam a academia para amigos, parentes, conhecidos.
Logo, quem tem mais alunos antigos, também tem mais alunos novos. A reciproca é
verdadeira: quem vai embora insatisfeito tende a fazer propaganda negativa. Conta
0 problema para outras dez pessoas. Mas, raramente, se dirige a secretaria a fim de
explicar os motivos do seu descontentamento (SABA, 2006).

Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2004), a avaliacdo da distancia entre
0 servico esperado e o percebido é um processo rotineiro de retorno de informacao
do cliente, praticado pelas principais companhias de servicos.

Por causa da presenca do cliente na parte das instalacdes, todo sistema de
servico e acdo de servico tem que ser concebido em termos de garantir a qualidade
técnica e a percepcédo da qualidade pelos clientes. Nao ha trade-off aqui. Ambos séo
necessarios (HAVEY, 1997).

2.2.2 Modelo dos 5 Gaps

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), o modelo dos 5 Gaps (Lacunas)
foi desenvolvido com o intuito de auxiliar os gestores a compreenderem as fontes
dos problemas da qualidade dos servicos e como melhora-los (vide Figura 2.2).

Sendo assim, os Gaps buscam mensurar a discrepancia entre:

1) as expectativas dos clientes e as percepcdes dos gerentes sobre estas

expectativas (Gap 1).

A falha de pesquisa de mercado é a divergéncia entre as expectativas do
cliente e as percepcdes dessas expectativas pela administracéo. A falha 1 origina-se
a falha de uma compreenséo plena por parte da administracdo sobre como 0s
clientes formulam suas expectativas, com base em varias fontes: anuncios,
experiéncias anteriores com a empresa e seus competidores, necessidades
pessoais e comunicacdo com amigos. Estratégias para minimizar essas falhas
incluem a melhoria na pesquisa de mercado, a ado¢cdo de uma melhor comunicacao

entre a administracéo e seus empregados de linha de frente e a redu¢do do numero
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de niveis gerenciais que tornam o cliente distante (FITZSIMMONS &
FITZSIMMONS, 2004).

2) as percepcOes dos gerentes em relacdo as expectativas dos clientes e as

especificacdes da qualidade do servigco (Gap 2).

A falha de projeto resulta da incapacidade da administracdo de formular
niveis de qualidade do servico que correspondam as percepcdes das expectativas
do cliente e na inabilidade de traduzi-las em especificacbes exequiveis. A falha 2
pode resultar de uma falta de comprometimento da administragdo com a qualidade
do servico ou de uma percepcdo impossibilidade de atender as expectativas do
cliente; no entanto, o estabelecimento de metas e a padronizacdo da prestacdo do
servico podem eliminar essa falha (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2004).

3) as especificacbes da qualidade do servico e a qualidade do servi¢o prestado
(Gap 3).

A falha na conformidade ocorre porque o servigco efetivamente prestado ndo
atende as especificacdes estabelecidas pela administracdo. A falha 3 pode originar-
se de varias razdes, entre elas, as falhas da equipe de trabalho, a selecdo
inadequada de funcionarios, o treinamento inadequado e o desenho inapropriado
das tarefas (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2004).

4) o servico realmente prestado e o que é comunicado ao cliente a respeito
deste (Gap 4).

As expectativas dos clientes de um servico sado formadas por anuncios na
midia e outras comunicacdes realizadas pela empresa. A falha 4 é a discrepancia
entre o servigo prestado e o servico prometido na forma de promessas exageradas e
falta de informacéo fornecida aos funcionarios da linha de frente (FITZSIMMONS &
FITZSIMMONS, 2004).

5) expectativas dos clientes em relagdo ao servico e a percepcao destes em

relacédo ao desempenho do servico prestado (Gap 5).
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Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2004), a diferenca entre as
expectativas e as percepgdes dos clientes é definida como a falha 5. A satisfagdo do
cliente depende de minimizar as quatro falhas que estdo associadas com a

prestacao do servico.

Comunicacao Necessidades Experiéncia
Boca a Boca Pessoais Anterior

}

i Servigo Esperado

» T

A 4

H R ) I‘

Prestador do Prestagdo | GAP 4 Comunicacdes

; ) »
Servico do Servico externag com os
: usuarios

A A

GAP 3

N

\ 4

Especificagdes
do Servigo

GAP 1

GAP 2 : T

Percepcédo da Geréncia sobre as
..................... > EXpeCtatiVaS dO Usuério

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

Figura 2.2 — Modelo dos 5 Gaps da qualidade em servico.
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2.2.3 Modelo SERVQUAL

Ao se analisar o0 modelo dos 5 Gaps, nota-se que estes podem ser
mensurados separadamente. Deste modo, a mensuracdo do Gap 5 constitui-se na
esséncia da utilizacdo do modelo (ou escala) SERVQUAL, desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Este modelo € constituido por 22 itens que
compdem as cinco Dimensdes ou Determinantes da Qualidade, que englobam as
dez Dimensbes apresentadas por (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985):
confiabilidade, receptividade, seguranca (competéncia, cortesia, credibilidade e
seguranca), aspectos tangiveis e empatia (acesso, comunicacao e entendimento do
cliente).

Fitzsimmons & Fitzsimmons (2004) defendem que as mudltiplas Dimensées
da qualidade em servicos sdo captadas pela SERVQUAL. Uma pontuacdo para a
qualidade do servico € obtida através do calculo das taxas que os clientes atribuem
aos pares de enunciados de Expectativa e de Percepcdo. Essa pontuacédo €
chamada de falha 5 (ou Gap 5).

De acordo com 0s mesmos autores, como a qualidade do servico depende
dessas duas variaveis, em um modelo de qualidade de servico é preciso conhecer
0S recursos e atividades, sob o controle e fora do controle imediato da empresa que
tém impacto sobre estas variaveis.

Segundo Freitas (2005), nota-se que atualmente os consumidores estao
consultando pessoas que ja tenham experimentado um servigco/produto especifico,
antes de adquiri-lo. Nestas circunstancias é importante notar que os clientes nao
avaliam somente os aspectos tangiveis de um produto/servico, mas também os
aspectos intangiveis a ele agregados.

Outra atividade que gera impacto sobre as duas variaveis mencionadas é a
experiéncia anterior com um servico, pois também influencia as expectativas de um
cliente. Ja o servigo percebido, por outro lado, € o resultado da percepg¢do do
consumidor do servico em si (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2004).

Para Hayes (1998), as empresas estao interessadas em compreender de
forma mais abrangente as percepcdes de seus clientes. Estas
medidas incluem questionérios de  satisfacdo do cliente para  determinar as

percepcdes e atitudes relativas a qualidade do servigo ou produto recebido.



30

As avaliacbes sdo realizadas através de um questionario que utiliza uma
escala do tipo Likert de 7 pontos, cujos extremos séo definidos com 0s conceitos
‘Discordo Totalmente’ e ‘Concordo Totalmente’. Para cada item do questionario
calcula-se o Gap 5 (A qualidade percebida do servico - Q), definido pela diferenca
entre as Percepcdes de desempenho (P) e Expectativas (E) registradas. Sendo
assim temos:

Q=P-E.

Um item com Gap negativo indica que as percepc¢Oes estdo abaixo das
expectativas, revelando que a luz deste item o servico prestado estd gerando um
resultado insatisfatorio para os clientes, a qualidade do servico passa a ser vista
como inaceitavel. Por outro lado, um item com Gap positivo indica que o prestador
de servicos esta prestando um servico superior ao esperado a luz deste item,
superando suas expectativas, o0 servico é percebido como de qualidade excepcional,
e também como uma agradavel surpresa. Quando se confirmam as expectativas
pela percepcao do servigo, a qualidade é satisfatoria.

Freitas, Bolsanello e Viana (2008) acrescentam ainda que os Gaps mais
negativos sdo os considerados mais criticos e de maior prioridade (significa que a
diferenca entre as percepc¢des de desempenho do servigo e as expectativas quanto
ao servico a ser prestado apresentam os valores mais negativos).

Um elemento crucialda qualidade do servico, portanto, €
continuamente satisfazer ou exceder as exigéncias do cliente. Em nenhum lugar isto
€ mais verdadeiro do que na area de qualidade de servigco. A tentacdo em muitas
organizacdes ao longo dos anostem sido a dever aqueles componentes de
qualidade subjetivos que se relacionam com servicos como menos importante do
gue os componentes fisicos da qualidade do produto (GOWAN, IBARRECHE &
LACKEY, 2001).

Segundo Hayes (1998), conhecer as percepcoes e as atitudes dos clientes
da organizagdo irda aumentar a oportunidade da organizagdo fazer melhores
decisbes de negocios. Estas organizacdes vao saber as necessidades ou
expectativas dos clientes e serdo capazes de determinar se estdo cumprindo esses

requisitos.
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Para Freitas (2005), em resposta a este cenario de competicdo, muitas
organizagOes tém buscado superar as necessidades e expectativas dos clientes
Estas organizacdes procuram varias formas de superar a concorréncia e garantir a
fidelidade dos clientes em relacdo aos seus produtos e servicos. Entretanto,
observa-se que a qualidade dos servicos prestados ainda deixa a desejar em muitos
aspectos.

Apesar das criticas e deficiéncias creditadas ao modelo SERVQUAL, é
inquestionavel o seu impacto no ambito da avaliacdo da qualidade de servicos,
sendo o modelo mais amplamente aplicado em diversos setores, com resultados

positivos, satisfatorios e praticos (FREITAS, BOLSANELLO & VIANA, 2008).

2.2.4 Modelo SERVPERF

Diversos autores criticam o modelo SERVQUAL. Cronin e Taylor (1992)
afirmaram que o SERVPERF, modelo por eles proposto e baseado apenas em
medidas da percepcao de desempenho do servico, seria mais adequado para avaliar
a qualidade de servicos. Defendem ainda que a qualidade do servico deve ser
medida como uma atitude. Os autores sugerem que a escala SERVPERF é eficiente
em comparagdo com a escala SERVQUAL. Os resultados sugerem que a qualidade
do servico é um antecedente da satisfacdo dos consumidores e que a satisfacdo do
consumidor exerce uma influéncia mais forte sobre as intencdes de compra do que a
qualidade do servico.

Por outro lado, segundo Brady, Cronin e Brand (2002), como o constructo
‘satisfagdo’ pode ser relacionado ao desempenho positivo (ou negativo) de uma
empresa prestadora de servigos, a mensuracdo da satisfacdo dos consumidores
pode ser uma maneira satisfatoria de mensurar a qualidade de servicos. Em
particular, essa sera a vertente considerada no modelo proposto.

O setor de servicos € responsavel pela captacdo de recursos para as
organizacdes, tornando-se essencial conhecer o grau de satisfagdo dos
consumidores com o0 desempenho da organizacdo e de seus servicos. As
abordagens feitas para se obter o grau de desempenho de um servico baseiam-se

em impressdes do consumidor, andlises subjetivas, em geral englobam atitudes,
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presteza e comportamento de funcionarios e atendentes, além de eficacia e

eficiéncia dos servigos prestados.
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CAPITULO 3

O SETOR DE ACADEMIAS

3.1 Definicdo de academia

Para maior entendimento do trabalho apresentado, se faz necessario o
entendimento das definicbes de academia segundo diversos autores.

Através da Resolucdo n° 104963, do Ministério do Trabalho, publicada no
Diario Oficial da Unido, de 10 de fevereiro de 1984, a pagina 2112, Secdao |,
ACADEMIA pode ser conceituada como a empresa que se dedica a ministrar cursos
de ginastica, balé, dancas, musculagcdo, lutas e cultura fisica de modo geral,
lecionados por professores diplomados em Cursos Superiores de Educacao Fisica,
além da aplicacdo de duchas, saunas, massagens, mediante orientacdo em
Medicina Desportiva.

A Secretaria de Relacdes do Trabalho do Ministério do Trabalho, através da
Comisséo de Enguadramento Sindical, coloca as academias no 3° grupo do plano
da Confederacdo Nacional de Educacdo e Cultura (CNEC): estabelecimento de
Cultura Fisica, ou na categoria econbmica — estabelecimento de Ensino de Arte, do
1° Grupo — Estabelecimento de Ensino (CAPINUSSU & DA COSTA, 1989).

Segundo Toscano (2001), academias de ginastica sao centros de atividades
fisicas onde se presta um servico de avaliacdo, prescricdo e orientacdo de
exercicios fisicos, sob superviséo direta de profissionais de Educacao Fisica.

As academias caracterizam-se por oferecer, com fins lucrativos, um espaco
adequado para a pratica de exercicios fisicos. Operam sob a responsabilidade de
profissionais de Educacdo Fisica que avaliam, prescrevem e orientam a pratica de
exercicios de forma segura, eficaz, motivante e ética (SABA & ANTUNES, 2004).

De acordo com Capinussu e Da Costa (1989), uma academia funciona como
um elo entre os varios segmentos da comunidade em que esta inserida. AO mesmo
tempo em que se situa como um estabelecimento disseminador de saude e bem-
estar, cumprindo relevante papel social, educando pela pratica esportiva,

condicionando fisicamente — e por que ndo dizer mentalmente — 0s mais
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necessitados e atuando como elemento gerador de empregos, também é um
estabelecimento comercial e como tal, deve ser administrado. Deve proporcionar
receita para sobreviver.

A grande vantagem das academias € oferecimento de uma atividade fisica
orientada, segura, sistematizada e eficiente, em um ambiente confortavel, seguro e
salutar (NETO, 1994).

3.2 Surgimento das academias

Em 387 a.C. o filésofo grego Platdo (429-347 a.C.) criou uma escola nos
jardins consagrados ao her6i ateniense Academus, que, embora destinada
oficialmente ao culto das musas, teve intensa atividade filosofica. Aquele local, onde
se ministrava o0 ensino das préaticas esportivas, ludicas e prendas, recebeu a
denominacgéo de Akademia, em homenagem ao referido herdi.

Em nosso pais, coube a um japonés, conhecido por Conde Maeda Koma, o
pioneirismo de montar, em Belém, a primeira academia em moldes realmente
comerciais. Eximio praticante de jiu-jitsu, o0 Conde Koma dedicou-se ao ensino desta
arte marcial a partir de 1914, em uma academia montada em sua propria casa
(CAPINUSSU & DA COSTA, 1989).

De acordo com Novaes (1991), o surgimento das primeiras academias
decorreu do fato das proprias terem a finalidade de atender a um publico alvo que
buscava aulas de ginastica fora dos clubes.

N&o se pode afirmar, mas o aparecimento de academias, como centros de
atividade fisica, deve ter se originado em grandes centros, devido a necessidade de
maior segurancga, visto que os parques publicos, pracas e as ruas tornavam-se
perigosos locais para os praticantes, além do crescimento demografico, tornando
esses locais lotados de pessoas, impedindo a livre movimentagao. Inicialmente, as
academias eram prototipos menores de clubes e centros desportivos, com
atendimento personalizado e com poucos alunos. Normalmente, o proprietario era o
proprio professor e 0 espaco para a pratica restringia-se a uma sala. A atividade
fisica em academias, tem origem na calistenia, que era uma ginastica onde todos
executavam o mesmo movimento, ao mesmo tempo e no mesmo ritmo. Quando

essa atividade passa a fazer parte de um ambiente fechado, houve a necessidade
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de utilizar-se musicas para acompanhar o0 movimento e tornar a aula mais motivante
(PEREIRA, 1996).

Ferreira (2009) acrescenta que essas academias ofereciam uma variedade
de atividades, entre elas: ginastica, musculacédo danca, artes marciais, capoeira, etc.

O mercado de academias foi iniciado com as pequenas academias, Cujos
proprietarios quase sempre atendiam ao telefone, faziam as matriculas e davam
aula, entre outras coisas. Eram os profissionais polivalentes, professores que faziam
sucesso com suas aulas e resolviam montar seu préprio negocio (PEREIRA, 2005).

Segundo Novaes (1991), as mulheres tiveram que esperar o aparecimento
das academias para a pratica da ginastica, uma vez que a Unica atividade
sistematica a sua disposicdo era a danca. E, os homens, que também se
interessavam pela ginastica, s6 encontravam tal atividade em clubes e na
Associagao Cristd de Mocos (A.C.M.).

Este mesmo autor afirma que, entre a década de 1930 e o final da década
de 1950, o numero de academias era relativamente pequeno no Rio de Janeiro.
Entretanto, na década de 1960, as academias comecam a proliferar nas principais
cidades brasileiras, tendo seu auge a partir de 1970. Assim, os profissionais da
década de 1960, comecaram a buscar novas opc¢des no mercado de trabalho,
defrontando-se com a ginastica em academias, uma atividade em plena expansao.
Dessa forma, muitos foram os professores de Educacado Fisica que se deslocaram
para as academias.

Nos anos 70 e 80, explodiu nas academias a ginastica aerobica, que prioriza
o trabalho cardiovascular (SABA, 2003).

No Brasil, a partir de 1982/83 os programas aerObicos despertaram o
interesse dos profissionais de Ed. Fisica e gracas aos excelentes resultados, os
empresarios resolvem investir na construcdo de academias, que sdo verdadeiros
clubes de atividade fisica orientada, especificamente nas areas de ginastica e
musculacdo. A partir dai, iniciamos a época das “grandes academias”, onde a
preocupacdo maior € oferecer um espago amplo, com as Ultimas novidades em
atividade fisica, com uma atencédo dispensada a estrutura fisica da academia, o
“visual”, etc, é claro, tudo isto impulsionado pela industria do fithess, que observa
gue as academias seriam um excelente centro para divulgarem os seus produtos

(roupas de ginastica, ténis, produtos de beleza, complementos vitaminicos,
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aparelhagem de ginastica e musculagédo, fitas musicais para aulas, fitas de video e
etc.) (PEREIRA, 1996).

Nos anos 90, quem ganhou espaco foi a ginastica localizada, que prioriza o
trabalho muscular. Mais recentemente cresceu a procura por ginasticas suaves
(yoga, ginastica postural, tai-chi chuan, ginastica com movimentos de animais) com
maior enfoque no alongamento, no relaxamento e na meditacéo (SABA, 2003).

A pesar da ginastica aerdbica ter sido a mola propulsora da atividade fisica
em academias, atualmente, a busca as academias ja ndo € mais direcionada
somente as aulas de aerbbica, e sim aos diversos programas oferecidos, dando
mais opg¢ao aos alunos. As salas de musculagcéo sdo amplamente procuradas, assim
como as aulas de step, localizada, gragas a uma maior conscientizacdo dos alunos,
também, as aulas de flexibilidade (PEREIRA, 1996).

3.3 O Mercado Atual de Academias

A midia, de certa forma, vem contribuindo para a superlotacdo das
academias de ginastica, uma vez que sao varias as revistas, jornais e televisdo que
divulgam corpos perfeitos e modelados, os tipicos “malhados”. Esse fato acaba por
contribuir para que haja uma grande procura pelos centros especializados de
treinamento, incluindo ai as academias (TAHARA, SCHWARTZ & SILVA, 2003).

De acordo com Capinussu e Da Costa (1989, p. 66), a proliferacdo de
Academias de Ginastica (AG), ou entidades similares, constitui atualmente um
fendbmeno internacional, observado tanto no mundo capitalista como no socialista,
resguardando diferencas de estilo, organizagéo e proposito.

No ano de 1989, Capinussu e Da Costa (1989, p. 63) afirmavam que o
namero de Academias (ginastica, lutas, dancas, etc.) existentes no Estado do Rio de
Janeiro é estimado em 6 mil. Os servigos, nestas circunstancias de proliferagcéo, sao
bastante diversificados, variando desde a simples sessédo de ginastica até a oferta
de salas de musculagao, piscinas, balé solarium, etc. De acordo com o “Jornal das
Academias”, cerca de 50% das Academias exploram o ensino das artes marciais.

Segundo Saba (2006), a tendéncia atual é a segmentagdo do mercado.
Surgem academias exclusivas para mulheres, outras projetadas para a terceira

idade. Além de locais de pratica esportiva para quem apresenta necessidades
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especificas, como as academias instaladas em clinicas para obesos, cardiopatas,
estressados, pessoas que necessitam de reabilitacdo motora, etc.

Cada vez mais as academias buscam recursos para se transformarem em
modernas empresas prestadoras de servicos de aprimoramento e exceléncia fisica,
fisioterapia, aconselhamento nutricional e préticas desportivas, além de investirem
em outras atividades ligadas ao ramo de confecg¢bes, alimentacdo e produtos de
beleza (CAPINUSSU & DA COSTA, 1989).

Um dos setores que mais cresce na economia mundial, segundo Saba
(2006), € o de produtos e servicos voltados para o bem-estar: vitaminas e
suplementos nutricionais, alimentos organicos, dietéticos e de baixas calorias,
cirurgias plasticas, tratamentos cosméticos, medicina preventiva e tudo o que diz
respeito a atividade fisica.

O mercado de aptiddo fisica, que engloba academias e fabricantes de
equipamentos para exercicios fisicos, movimentou aproximadamente R$ 3,25
bilhdes em 2004. O aumento foi de 8% em relacdo a 2003. A industria do bem-estar

tem sido citada como uma das tendéncias de negocios para 2005 (SABA, 2006).

3.4 Pratica de exercicios fisicos em academias

O sedentarismo da vida moderna, aliado a outros fatores, impds ao homem,
a necessidade de exercitar-se. As pessoas se exercitam porque, cientificamente,
provou-se que poderdo melhorar sua “qualidade” de vida através de uma atividade
fisica. Além disso, os padrdoes de beleza atuais, exigem silhuetas magras e bem
modeladas. A vontade de preencher as horas ociosas de modo agradavel, também
contribuiu para aumentar o interesse por exercicios (NETO, 1994).

Para Saba (2006), nunca se falou tanto nos beneficios da pratica regular de
exercicios fisicos. A midia e os profissionais da area da saude, em coro, incentivam
as pessoas a abandonarem o sedentarismo, eleito pela Organizacdo Mundial da
Saude (OMS) um dos principais inimigos da saude.

Saba & Antunes (2004) acrescentam ainda que varios sado o0s beneficios
advindos da pratica de exercicio fisico. Sdo evidenciados nas trés dimensdes
bésicas do ser humano: bioldgica, psicolégica e socioldgica. Alguns dos principais

beneficios sdo estes: diminuicdo da pressao arterial, diminuicdo da incidéncia de
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doencas cardiovasculares, retardamento do aparecimento de diabetes melito,
reducdo da ocorréncia de certos tipos de cancer, aumento da expectativa de vida
(tanto sua duracéao total quanto a da vida saudavel), melhora de auto-estima, auto-
imagem e autoconceito, diminuicdo da ansiedade e depressdao e melhora da
integragao social.

De acordo com Correa e Ferreira (2009), um dos fatores que fazem as
pessoas procurarem as academias de ginastica € o lazer. Tahara, Schwartz e Silva
(2003) acrescentam que o inicio da préatica de qualquer tipo de atividade fisica
depende de um estimulo e/ou incentivo. Influéncias sociais da familia, amigos, entre
outros, sdo de enorme importancia nessa etapa. Tais influéncias sdo, também, de
extrema importancia a manutencdo da atividade fisica, pois esse suporte social
incentiva o praticante a manter o interesse em continuar fisicamente ativo.

Programas de treinamento especificados por professores precisam ir ao
encontro das complexas motivacbes dos usuérios. Este fato é particularmente
importante para a maioria das pessoas que comecam a freqlentar academias,
centros esportivos e clubes e param de fazé-lo em poucas semanas (KNIVETON,
2005). Outro problema, segundo Biddle et al. (2004) refere-se ao padrdo de atitude
da maioria dos alunos que frequentam academias ndo mais do que trés vezes por
semana. Eles relatam que uma atividade diaria, como uma caminhada, em que o
individuo controla o esforco que o faz perder o folego, podera trazer maiores
beneficios.

Um grupo em particular recebe atencao especial, que segundo Briso (2011),
trata-se dos frequentadores de perfil mais fugidio, responséaveis pelas altas taxas de
evasao nesse tipo de negocio e grande pesadelo dos donos de academia. Na
Bodytech, eles sdo encaminhados para um plano especial. Os professores chegam
a receber treinamentos com noc¢Oes de psicologia para entender melhor seus
clientes fujdes. Quem some passa a receber telefonemas do profissional.

Para Saba (2003), nas ultimas décadas, as mulheres se tornaram as
maiores consumidoras das ginasticas, principalmente devido aos seus efeitos
estéticos. E a ginastica em comparacdo com a musculacéo, preferida pelos homens
como um meio de moldar a silhueta, € quase sempre praticada em aulas coletivas,
monitoradas por um professor e com trilha musical. Por muitos anos, as aulas de
ginastica foram quase exclusivamente femininas. No entanto, homens e mulheres

vao, aos poucos, transitando com maior freqiiéncia entre as areas do exercicio
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fisico; elas se encorajando para a musculacdo e eles se desinibindo para a
ginastica.

3.4.1 Fitness e Wellness

Basicamente, existem duas filosofias de trabalho utilizadas na préatica de
exercicios fisicos em academias de ginastica. Uma delas compreende a pratica da
atividade fisica essencialmente na sua dimens&o bioldgica. E o que se convencionou
chamar de fithess — um termo bastante conhecido, formado pela juncdo de duas
palavras: fit, que significa fisico, e ness, que quer dizer aptidao (SABA, 2006).

Tal filosofia se preocupa principalmente com forga, resisténcia muscular,
flexibilidade, coordenacdo motora, entre outras. Trata-se, portanto, de um modelo de
performance basicamente fisica.

De acordo com Saba (2006), esta filosofia esta ligada aos desempenhos
fisico e atlético. Tem como objetivo principal fortalecer a melhora estética do aluno.
A maioria das acfes dos profissionais esta direcionada para beneficios estéticos. No
dia-a-dia do atendimento, os ganhos estéticos (emagrecimento, aumento de massa
muscular, etc.) sdo valorizados em varios momentos. Este modelo prevaleceu até os
anos 70 e 80, quando a énfase no aspecto biolégico passou a ser questionada.

Desta forma fica claro que quanto maior € a preocupacdo das academias
apenas com a melhora fisica do aluno, deixando em segundo plano os beneficios de
salde e bem-estar, mais alto é o risco de desisténcia do mesmo.

De cada 10 pessoas que se matriculam com um objetivo exclusivamente
estético, chega a esta meta, talvez, no maximo, 1 ou dois alunos/cliente (SABA,
2006).

E necessario, entdo que se fortalecam as idéias que ultrapassam questbes
estéticas, abrangendo também aspectos mentais, saude e bem-estar. Isso porque a
pratica de exercicios fisicos favorece a prevencdo de doengas, melhorando a
gualidade de vida do praticante.

Wellness (bem — estar em inglés) engloba os conceitos de salde, qualidade
de vida e aptiddo fisica, e é mais do que a soma dos trés. Wellness é o conforto
diante da vida, € a concordancia com os tipos de desafios e compensacdes que ela
apresenta, € o estado de perfeita satisfacdo fisica moral, € a harmonia entre os
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pensamentos e as acdes de uma pessoa em relacdo a si mesma e a coletividade.
Deve ser o wellness , portanto, o principal objetivo de qualquer atividade fisica
(SABA, 2003).

Saba (2006) define wellness como o equilibrio do ser humano com seu
ambiente, sua psique, seu corpo. E sentir-se bem, estar satisfeito e motivado, com
boa saude. O novo conceito embute o anterior porque € muito mais amplo. Aplicado
aos programas de condicionamento fisico, amplia o raio de importancia dos
exercicios.

O mesmo autor define atitude em prol do bem-estar como: conhecer e
respeitar seus limites, evitando pensamentos e ac¢des autodestrutivos. O nivel de
wellness de uma pessoa depende muito de suas escolhas. A pratica do exercicio
fisico é parte desse processo. O conceito de fitness esta dentro do modelo wellness.
Esse é o modelo que fortalece a permanéncia dos clientes nas academias e criam

inimeros vinculos além do estético.

3.5 Expansao do setor de academias

Na atual distribuicdo do tempo entre trabalho e lazer, ficam pendentes,
inclusive, as questfes de valores, em que as atividades prazerosas e mais livres
sempre estiveram em segundo plano em relacdo a obrigatoriedade do trabalho. E
instigante notar o numero cada vez mais crescente de revistas especializadas na
questao estética e que estimulam a recepcdo de padrdes impostos (TAHARA,
SCHWARTZ & SILVA, 2003).

Para Briso (2011), no Rio, manter-se em forma é praticamente uma religido.
Em pleno inverno, as academias ja comegam a ser procuradas por interessados —
e, principalmente, interessadas — em garantir o biceps perfeito, a barriga de
tanquinho e as pernas bem torneadas para o préximo verdo. Paralelamente, a
crescente preocupagdo com a vida saudavel tem atraido um novo publico. Os
chamados ratos de academia hoje dividem esteiras e piscinas com pessoas mais
velhas, pais, mées e até criancas.

Novaes (1991) afirma que, hoje, ndo sé no Rio de Janeiro, como também em
muitos outros lugares do mundo, esta acontecendo o fendbmeno da adeséo a pratica

das atividades fisicas. Para onde quer que se olhe, la estdo as pessoas: andando,
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correndo, jogando, pedalando bicicletas, ou indo com suas alegres roupas para
academia de ginéstica.

Em suma, a importancia das praticas esportivas para a saude, motivacao e
bem estar das pessoas, em especial dos trabalhadores nas empresas, associada ao
cenario de crescente competitividade no setor de academias, conduzem a

necessidade de avaliar a qualidade dos servigos neste setor.

3.6 O papel do professor nas academias

Um fator que possui extrema importancia na qualidade dos servigos
prestados pelas academias de ginastica € o professor. Os professores de uma
academia podem atrair ou afastar alunos que buscam atencéo e orientacdo por
parte deles.

Pereira (1996) defende que é importante que as pessoas que ingressam em
academias sejam assistidas por profissionais conscientes, com nivel de informacéo
gue supra o ato educativo e administrativo.

As queixas, ansiedades e objetivos do aluno devem ser atentamente
escutados e cuidadosamente discutidos com o profissional de educacédo fisica,
fazendo valer o componente pedagogico da sua formacéo, tentando estabelecer um
bom relacionamento, o que resultara em maior grau de aderéncia as prescri¢coes.
Muitas vezes, o desafio maior desse profissional estd em ouvir respeitosamente
todas as expectativas do programa de condicionamento fisico idealizado pelo aluno
e convencé-lo a fazer justamente o contrario (TOSCANO, 2001).

Para Saba (2003), um professor compromissado com a educacdo do corpo
do seu aluno deve estar sempre prestando atencéo ao que o aluno deseja, necessita
e sente, mesmo que este ndo diga. Muitas vezes o0 aluno sequer sabe 0 que
procura, e o professor tem de ter ferramentas para ajuda-lo a descobrir.

A diferenca € a esséncia da competicdo. O sucesso vai para aguele que se
diferencia de maneira que atraia para si numerosos alunos, destaque para dar
cursos, etc. O professor se diferencia quando possui um estilo proprio de dar aula,
de se relacionar com seus alunos, chamando-os pelo nome, preocupando-se

quando os mesmos faltam, utilizando musicas e movimentos que caracterizem e
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identifiguem o seu estilo (professor), é claro que sem esquecer da fundamentacao
tedrica de seu trabalho (PEREIRA, 1996).

Desta forma, Saba (2006) afirma que o professor tem que ser motivador e,
ao mesmo tempo, demonstrar um nivel de conhecimento elevado, para que o aluno
o respeite e confie no seu programa de treinamento. E a combinacéo equilibrada do
contelido e da forma que determina a competéncia técnica do professor.

E importante salientar que neste mercado, em constantes transformacdes,
os professores de academias que ndo estudam, ndo mantém-se atualizados, mesmo
sendo bons na atuacao pratica, sdo substituidos por professores mais jovens e nas
mesmas condicdes, a cada quatro anos, aproximadamente; enquanto que 0s que
estdo fundamentando as suas aulas praticas, estudando e participando de cursos,
permanecem na area por mais tempo, além de serem professores de destaque em
seu meio profissional, por apresentarem um trabalho diferenciado e seguro
(PEREIRA, 1996).

Existe falta de adequacédo dos cursos superiores de Educacdo Fisica que
insistem em ignorar a importancia da atividade fisica nas academias sob o ponto de
vista de saulde, educacional e centro de pesquisa. Desta maneira, a maioria dos
profissionais de academias sdo obrigados a aprenderem por “tentativa e erro”
desperdicando um tempo enorme de suas vidas profissionais, que poderia estar
sendo dedicado ao aprofundamento de conhecimentos profissionais (PEREIRA,
1996).

Dentre as academias, existem aquelas com real auséncia de profissionais
capacitados onde constata-se, por exemplo, pessoas leigas em Educacao Fisica
ministrando aulas; ex-atletas sem formac&o universitaria; pessoas que entendem a
Educacédo Fisica como apenas “movimentagdo do corpo” e se acham no direito de
ministrar aulas; professores desatualizados ou despreparados em relacdo a sua
atuacao. (PEREIRA, 1996).

E importante que o gerente saiba recompensar os seus bons funcionarios;
incentiva-los a trazerem novas idéias; dar-lhes espaco de atuacdo e assegurar-se de
gue os mesmo estao felizes com as condi¢des de trabalho (espaco, salario, etc.).

O lucro é um requisito, ndo um propodsito da academia, 0 que seria,
moralmente, vazio. A academia deve ter um objetivo maior, que é também ser uma
instituicio de ensino e pesquisa, para justificar moralmente a sua existéncia. E

importante planejar em marketing para que possamos estar atentos as mudancas de
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comportamentos dos consumidores de nossos servigos; as relagdes com os alunos;
transformar problemas em oportunidades; ter uma boa anélise ambiental (variaveis
econdmicas, tecnoldgicas e operacionais), para se fazer previsdes para 0 proximo
periodo; para atingir o marcado-alvo (PEREIRA, 1996).

Segundo Saba (2003), o empreséario deve respeitar os profissionais
gabaritados para desenvolver um trabalho de exceléncia. O resultado sera o

sucesso empresarial e a qualidade dos servigcos para o cliente.
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CAPITULO 4

O DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO

As academias também enfrentam dificuldades no desenvolvimento do
negocio. Essas dificuldades relacionam-se principalmente ao surgimento de novos
concorrentes e a alta taxa de turnover de alunos (CORREA e FERREIRA, 2009).

4.1 Surgimento de novos concorrentes

De maneira geral, pode-se praticar atividade fisica em qualquer lugar onde
haja espaco suficiente e seguro. Logo, a Educacao Fisica estd onde quiserem que
ela esteja: dentro de empresas, como forma de promoc¢do da saude dos
funcionéarios; em hotéis, como um servico diferenciado, ainda para poucos; em
hospitais, clinicas e spas, como forma de tratamento de problemas de salde ou
recuperacdo do bem-estar; em parques e pragcas, numa democratizacdo dos
espacos saudaveis; e até dentro dos condominios e residéncias, para quem prefere
privacidade (SABA, 2003).

Para Saba (2006), as escolas, por exemplo, passam a oferecer, além das
aulas de Educacdo Fisica, um servico adicional aos seus alunos, familiares e,
eventualmente, até para a comunidade. Como nas grandes cidades se perde muito
tempo no transito, a possibilidade de se exercitar na propria casa ou na academia do
prédio parece atraente.

Segundo Novaes (1991), varias sdo as opc¢Oes de quem busca uma
atividade fisica, sendo uma delas as academias de ginastica. Corréa e Ferreira
(2009) acrescentam ainda que 0S possiveis novos concorrentes neste ramo de
academias sao: centros esportivos de grandes empresas internacionais, cujas
marcas tém forca para influenciar potenciais clientes (Reebok, World Gym e Gold
Gym, por exemplo); hotéis e universidades, que operam as proprias academias;
empreendedores individuais associados a financistas que dispéem de um elevado
investimento inicial para instalar uma academia de grande porte e oferecer um

servico de qualidade com equipamentos e tecnologia inovadora; e, novos



45

empreendimentos imobiliarios que surgem de forma bastante agressiva, com salas
de fitness modernas e cujo custo de aquisicéo € diluido entre todos os compradores
do imovel.

Clinicas estéticas, segundo Saba (2006), também dispdem de academias
para favorecer a perda de peso, reduzir a celulite e melhorar a definicdo dos
musculos.

As academias tornaram-se locais alternativos a pratica individual de
atividades ao ar livre, como também um local para pessoas que procurariam clubes,
por gostarem das atividades desportivas de carater coletivo. No entanto, os clubes
exigem para a pratica do desporto, elevado nivel de destreza, em funcdo de uma
politica elitista, o que levaria as pessoas a voltarem-se para as academias
(NOVAES, 1991).

Saba (2006) acrescenta ainda que os clubes, em geral voltados tanto para
0S esportes como para a area social, perderam soOcios nos ultimos 25 anos,
enquanto o mercado de academias cresceu. Percebendo a necessidade de se
reestruturarem, comecaram a investir na constru¢cdo de academias dentro do seu
espaco fisico.

Assim como em muitos outros setores de prestacdo de servigos, o setor de
academias est4d se tornando cada vez mais competitivo. Neste contexto, 0s
empresarios do setor devem observar tendéncias do mercado, tais como: o0
surgimento de novas modalidades de esportes e atividades fisicas, novos
equipamentos, etc. Além disso, é fundamental que sejam implementadas acdes que
visem atrair e manter os alunos nas academias.

Para Pereira (2005), as transformac¢des do mundo contemporaneo estédo
obrigando as academias a repensar a forma de gerenciar seus colaboradores.
Novos concorrentes, novas tecnologias, novos métodos de gerenciamento e uma
sociedade voltada para a competicao ditam o ritmo das atividades nos negécios.

Conscientes do mercado promissor e da crescente demanda, € cada vez
maior o numero de empresarios que investem nesse segmento. Em fungédo desse
crescente numero de academias, Magro (2009) diz que é necessario que se faca
algo a fim de se firmar nesse mercado disputado, pois diante de toda essa oferta, 0s
consumidores se tornaram mais exigentes, intensificando a competicdo e a

concorréncia do mercado esportivo.
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Neste contexto, Zanette (2003) relata que muitas academias ampliaram seus
horarios de funcionamento, abrindo as seis horas da manha e fechando as vinte e
quatro horas, possibilitando as pessoas que tem uma jornada de trabalho muito
extensa realizar uma atividade fisica. Como a maioria das pessoas possui uma
rotina de trabalho de pelo menos seis horas diarias, o turno de maior fluxo nas
academias é o da noite. E nesse periodo que as academias oferecem o maior
namero de modalidades esportivas. Por outro lado, também é neste periodo que
ocorrem 0s principais ‘gargalos’ na prestacao de servicos em academias.

Atualmente, ha cerca de 7000 academias no Brasil. A oferta se diversificou
tanto que € possivel encontrar locais com mensalidades variando entre R$ 10 a
R$1000. Enquanto alguns possuem instalacdes e equipamentos de primeira linha,
outros podem ter chdo de terra batida. O importante € que todos estes centros
esportivos operem sob responsabilidade de profissionais de Educacdo Fisica,
encarregados de avaliar, prescrever e orientar a pratica de exercicios de forma
segura, eficaz, motivadora e ética (SABA, 2006).

As seis maiores cadeias do ramo, segundo Briso (2011), juntas, ndo chegam
a totalizar 17% desse mercado. Os valores de aluguel em areas nobres de cidades
como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, por exemplo, superam os de Nova York e Paris.
Os impostos sobre a importacao dos equipamentos chegam a triplicar seu preco.

Tabela 4.1 — As trés maiores redes de academias brasileiras.

Sede Fundacédo | Alunos | Unidades | Faturamento
Rio de
1994 50.000 25 172
1°BODYTECH Janeiro
Séo Paulo 1995 40.000 23 142
2°BIO RITMO
3° COMPANHIA S&o Paulo 1985 30.000 15 80
ATHLETICA

Estimativa em milhdes de reais.
Fonte: Adaptado de Briso (2011).




Tabela 4.2 — Principais redes de fitness, por nimero de unidades.

Numero de
Sede )
unidades

1° Inglaterra 474
FITNESS FIRST GROUP

20 Estados Unidos 419
24 HOUR FITNESS

30 Estados Unidos 360
LA FITNESS

40 Estados Unidos 300
BALLY TOTAL FITNESS

5° | GOOD LIFE FITNESS Canada 216
CLUBS

6° | KONAMI SPORTS & Japao 210
LIFE

7° Holanda 203
HEALTH CITY

8° Inglaterra 194
VIRGIN ACTIVE

9o Turquia 164
B-FIT

10° Estados Unidos 158
TOWN SPORTS

Fonte: Adaptado de Briso (2011).
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Para Neto (1994), abrir uma academia é um processo relativamente facil.

Segundo ele, ndo existem no pais leis especificas regulamentando o setor. Os

governos nao realizam exigéncias especiais, com exce¢do de um ou outro estado,

mas nada muito significativo. Como resultado, temos a proliferacdo das mesmas.

Abrir uma academia € tdo simples quanto montar um saldo de beleza. O dificil

obter sucesso, independentemente do tipo de negdcio.

Nos dias atuais, nenhum negécio pode ser administrado de maneira

amadora. A concorréncia avanca cada dia mais rumo ao profissionalismo, e as

empresas de sucesso tém todas uma caracteristica em comum: administragao

profissional, em que os parametros sdo analisados de acordo com o mercado e 0s
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colaboradores sdo orientados para os resultados e metas a serem atingidos
(PEREIRA, 2005).

Em funcdo disso, Saba e Antunes (2004) afirmam que, é importante
conhecer um pouco sobre a concorréncia para verificar a procedéncia do cliente
interessado nesses servicos e assim destacar, pela diferenciacdo, o que oferecem
em suas academias. Além disso, as instalagbes da concorréncia servem como
argumentos de negociacdo durante a venda.

De acordo com Saba (2006), ndo se pode deixar de fazer uma analise
minuciosa da concorréncia. Por acaso o gestor sabe 0 que a academia do outro lado
da rua oferece em termos de equipamentos, quantidade, qualidade, variedade de
servicos? Quem esta bem informado argumenta com mais precisdo na hora de
vender um plano.

A concorréncia deve ser analisada de modo que a academia se posicione
claramente em relagdo aos competidores préximos, e o resultado deve ser relatado
para que todos os colaboradores conhecam os pontos fortes e fracos da empresa
perante o mercado (SABA & ANTUNES, 2004).

Segundo Saba (2006), tecnologia, preco, localizacdo e qualidade do
atendimento. Esses sdo os fatores que mais pesam na competicdo entre academias
— embora ndo obrigatoriamente nesta ordem. As academias tém uma parcela
consideravel da populagdo a conquistar, o que significa um grande potencial para
crescer no mercado.

Assim, como as academias devem adaptar-se as mudancas, os profissionais
também o devem, j& que o novo milénio demanda qualidade e produtividade. Mais
do que nunca, as pessoas precisam ser inteligentes e criativas, com idéias novas,
viaveis e produtivas, espirito sistémico, visdo prospectiva e maturidade para
negociar conflitos e interesses. Os individuos devem ter capacidade de
comunicacao, espirito de equipe, lideranca, percepcéo da relacdo custo-beneficio e
foco em resultados; devem ter iniciativa, vontade de assumir riscos e agilidade na
adaptacdo as novas situagbes, com disponibilidade e energia para um trabalho
arduo (PEREIRA, 2005).

De acordo com Saba (2006), as corporacbes implantam programas de
qualidade de vida, que incluem a pratica dos exercicios fisicos. Muitas vezes,
montam academias terceirizadas, abertas aos colaboradores e, eventualmente, aos

familiares.
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E importante salientar que os objetivos de uma academia, enquanto
empresa com fins lucrativos, além dos educacionais, é atrair e manter alunos, e para
isto, deve oferecer 0s servicos que as pessoas querem e valorizam, a precos
convenientes e sob condicbes, razoavelmente, atrativas, em relacdo ao que €
oferecido pela concorréncia e a uma propor¢cao de alunos que seja suficiente para
possibilitar esses pregos, excedendo 0S seus custos, em quantidade e com

regularidade, situando-se lado a lado ou a frente da concorréncia (PEREIRA, 1996).

4.2 A altataxade turnover dos alunos

Em relagdo a alta taxa de turnover dos alunos nas academias, Pereira
(2005) diz que nunca as academias sentiram tanto a evasao de seus clientes como
nos Uultimos trés anos. Muitos falam em retencdo, outros em fidelizacdo e,
ultimamente, manutencdo. O que € importante entender é que as academias estédo
perdendo alunos e precisam entender o que acontece com o seu negocio-academia
e 0 que fazer para reverter esse quadro.

Novas modalidades de ginastica e outras febres que variam a cada estacao
nao sao suficientes para despertar a aderéncia na maioria das pessoas. A academia
concorre com o descanso no sofa, o conforto do lar, o happy hour, o restaurante, o
trabalho, etc. Fora outro concorrente sempre citado: a falta de tempo (SABA, 2006).

Saba (2003) diz que metade das pessoas que iniciam programas de
exercicios fisicos abandona a pratica apdés um periodo de seis meses a um ano. A
rotatividade de alunos nos centros de pratica € enorme, sugerindo que o motivo
inicial pode trazer uma armadilha: ser insuficiente para a manutencdo do habito.

A definicdo de aderéncia, segundo Saba (2006), € um conjunto de
determinantes pessoais, ambientais e caracteristicas do exercicio que propiciam a
manutencdo da pratica fisica por longos periodos de tempo, a fim de elevar a
qualidade de vida de um individuo e garantir-lhe mais saude e satisfagdo. Logo, ndo
basta iniciar a pratica esportiva. E preciso prosseguir para que estas atividades se
tornem parte da vida. E fundamental que as pessoas tornem a pratica fisica parte de
seus hébitos diérios.

A aderéncia é o apice de um processo que culmina com a pratica do

exercicio fisico inserido no cotidiano de um individuo. Nasce do comprometimento
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dos praticantes com a rotina programada de treinamento. Surge quando o exercicio
vira um h4bito, ou um vicio positivo, como se costuma dizer, e desperta uma
disciplina que abre a possibilidade de se engajar também em outras atividades
benéficas a saude e ao bem-estar (wellnes ).

O que leva alguém a se manter constantemente em atividade fisica é o
hébito. Para desenvolvé-lo, as pessoas precisam gostar ndo sé do resultado. Tém
que se apaixonar pelo processo, no dia-a-dia. O prazer deve estar ndo sO no
objetivo final a ser alcancado — melhor forma fisica, equilibrio da saude, alivio do
estresse -, mas em toda fase preparatéria (SABA, 2006).

Saba & Antunes (2004) defendem que diminuir a rotatividade de clientes
aumenta a aderéncia. Valorizar o cliente aumenta a aderéncia e sempre traz lucro.

Em relacdo a essa sazonalidade no setor de academias de ginastica, Pereira
(2005) afirma que a segunda quinzena de dezembro e a primeira de janeiro séo as
que apresentam a maior queda no nimero de alunos. Ao final de abril comeca a
ocorrer um declinio suave até o més de julho, comecando essa curva a tornar-se
ascendente a partir da segunda quinzena de julho, aumentando vigorosamente a
subida no numero de alunos em setembro, € um novo pico de ingresso em
novembro. As condi¢Bes climaticas, greves etc. também prejudicam o ingresso de
alunos na academia. O maior volume de visitagcdo a academia ocorre na primeira
semana do més, por ocasido do recebimento dos salarios. Outra época importante
em visitacdo ocorre entre os dias 20 e 25, devido ao recebimento de vale salarial.

A integracdo entre as diversas areas e profissionais da academia € um
antidoto para um dos maiores problemas atuais deste mercado: a rotatividade.

Devido a todos esses fatores, o gestor tem que transformar o ambiente da
academia num espaco agradavel. Isso envolve desde a arquitetura do lugar até as
pessoas que trabalham ali dentro. Entdo, mesmo que se canse das atividades, a
pessoa permanece na academia porque sente prazer durante a pratica (SABA,
2006).

Para Pereira (2005), a academia deve desenvolver-se continuamente, pois é
marcada por ciclos de vida mais curtos, concorréncias crescentes e rapidas
mudancas no ambiente externo. Nenhuma academia pode apoiar-se com seguranca
no mercado atual.

Neste sentido, este trabalho apresenta um estudo de caso no qual

empregou-se 0 modelo proposto para avaliacdo da qualidade dos servicos em uma
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academia de ginastica localizada no municipio de Campos dos Goytacazes,

segundo a percepc¢do dos usuérios (alunos).
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CAPITULO 5

MODELO PROPOSTO

A proposta do modelo desenvolvido nesse estudo € que este seja aplicavel a
uma diversidade de academias, independente das atividades fisicas oferecidas e do
porte da mesma. Eventualmente itens especificos podem ser inseridos (ou
excluidos) do modelo de acordo com o interesse do pesquisador ou do
gestor/proprietario da academia.

O desenvolvimento deste modelo se originou dos estudos realizados por
Linhares e Freitas (2010).

5.1 Objeto da avaliacao

Para a confec¢cdo do modelo para avaliacdo da qualidade de servicos em
academias, segundo a percepcao da satisfacdo dos usuarios (alunos),
primeiramente, foram definidas as atividades fisicas que teriam o0s seus servicos
avaliados. Neste sentido, verificada a existéncia de usuarios que praticam uma
determinada atividade fisica (musculacdo, por exemplo), houve a necessidade de
associar o0s julgamentos desses usuarios ao desempenho dessa equipe. A
pesquisadora também considerou outras informacfes que poderiam ser relevantes
ao problema, tais como: o dia/horario em que o usuario pratica as atividades com

maior freqUiéncia, o dia/horério da coleta de dados, etc.

5.2 Dimensodes e Critérios

Além de considerar a literatura cientifica existente, uma das formas
usualmente utilizadas para definir as dimensdes e critérios (itens) relevantes a
avaliacao da qualidade de um servico particular consiste em identificar os Momentos

da Verdade da prestacdo do servico.
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Segundo Albrecht (1998), um Momento da Verdade representa qualquer
episédio no qual o cliente entra em contato com qualquer aspecto da organizacao e
obtém uma impressdo da qualidade do servico. O ponto de vista de administracdo
de servicos sugere que essas muitas horas da verdade representam as pedras
fundamentais do “produto” servico. O Momento da Verdade € o atomo basico do
servigo, a menor unidade indivisivel de valor entregue ao cliente. A somatoria de
todas as horas da verdade possiveis experimentadas por seus clientes, humanas ou
nao, transforma-se em sua imagem em termos de servico.

Para Havey (1997), os clientes fazem a sua mente durante estes "momentos
da verdade" que ocorrem durante 0s encontros de servico.

Cada momento da verdade representa uma interacdo entre um cliente e um
prestador do servico;, cada um tem um papel a desempenhar em um ambiente
preparado pela organizacéo de servico (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2004).

Uma cadeia continua de Momentos da Verdade constitui um Ciclo de
Servigos, que € a configuragdo natural e inconsciente que esta “na cabega do
cliente” e que pode néo ter coisa alguma a ver com o enfoque “técnico”. Esse ciclo
representa o servigo tal como experimentado pelo cliente (ALBRECHT, 1998). Vide

Figura 5.1.

0 Ciclo de
SErvigD

Inicic

Hara da
verdade

Haora da
verdade

Fonte: Adaptado de Albrecht (1998).

Figura 5.1 - Ciclo de Servicos



54

No ciclo de servicos, que é a reunido de todos os Momentos da Verdade
vivenciados pelo cliente, um Unico momento desastroso compromete todo o ciclo.
Como um elo fraco que se rompe mesmo que a corrente seja forte. A resisténcia de
uma corrente € definida pelo seu elo mais fragil. O sucesso da academia depende
do excelente desempenho de cada momento da verdade (PEREIRA, 2005).

Para Albrecht (1998), as vezes, o cliente é a Unica pessoa que vé todo o
quadro. Desta forma, 0 conceito de ciclo de servico permite as pessoas ajudarem o
cliente fazendo com que reorganizem suas visdes mentais do que se passa.

Segundo 0 mesmo autor, assim como o conceito de horas da verdade, o de
ciclo de servico é uma idéia muito poderosa para ajudar o pessoal que presta
servicos a mudar seus pontos de vista e encarar as coisas como 0s clientes as
véem. A analise e o aperfeicoamento de ciclos de servico € uma parte fundamental
do processo de “engenharia” da administragéo de servigos.

Academias e Clubes Esportivos sdo prestadores de servigos. Portanto,
devem estar focados nas reais necessidades do cliente. Disso depende a sua
sobrevivéncia (SABA, 2006).

Neste contexto, tanto os clientes finais do servigo (clientes externos), quanto
os funcionarios da empresa (clientes internos) constituem em importantes elementos
para medicdo e avaliacdo do servigco fornecido. Particularmente, os funcionarios da
organizagao sao as pessoas mais capacitadas para detectar a “qualidade percebida”
pelo cliente resultante dos Momentos da Verdade. Ou seja, eles sdo mais capazes
de detectar se um determinado servico ndo é bem recebido pelo cliente ou ndo é
bem executado (FREITAS, 2001).

De acordo com Saba e Antunes (2004), a empresa como um todo precisa
entender profundamente do nego6cio para atender as necessidades do cliente e
assim ajuda-lo a conquistar seus objetivos e realizar seus desejos. E isso que o
motivard a freqlentar semanalmente ou mesmo diariamente a academia,
proporcionando o resultado tdo desejado.

Atentas a essa realidade, as academias devem saber que a meta é o
consumidor. Porém, ndo basta tentar atrai-lo apenas pela beleza ou carisma dos
professores, ou com todo um figurino de roupas e aderecos; € necessario ter
consciéncia que por trds de todo o produto, ha uma corporagdo; as técnicas, as

magquinas e os empregados sdo uma garantia da qualidade desse produto ou
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servico. E preciso atrair o consumidor para a academia pela qualidade, preco e
beneficios que o servigo oferece (MAGRO, 2009).

No ambito do problema abordado, a Figura 5.2 apresenta o Ciclo de
Servigos elaborado para uma academia de ginastica. Por meio desta figura, pode-se
perceber que entre o inicio e o fim do ciclo, existem varios Momentos da Verdade,
nao sendo eles, isolados e sim diretamente relacionados entre si. Vale ressaltar que
a vivéncia de um Momento da Verdade é uma experiéncia Unica para cada cliente,

pois cada cliente tem necessidades, desejos, expectativas e percepcdes distintas.

FIM INICTO

Outros aspectos A Fachada e area externa
Banheiros Atendimento (funcionrios)

K Recibo/pagamento

Aparelhos e acessorios
. i / Instalacoes gerais
Areade atividadesfisicas -
Professores

Fonte: Linhares e Freitas (2010).

Figura 5.2 - Ciclo de Servicos para uma academia de ginastica.

Para uma melhor compreenséo, a tabela 5.1 apresenta os Momentos da
Verdade destacados anteriormente e alguns critérios que podem ser observados e

monitorados pelos gestores das academias.
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Tabela 5.1 — Momentos da Verdade e critérios a observar e monitorar.

MOMENTOS DA VERDADE

i Acesso, estacionamento, limpeza, seguranca para o0 veiculo,
Fachada e area externa o -
iluminacdo na entrada, beleza e conservacdo da fachada,

localizacgéo.

Atendimento (funcionarios) | Cordialidade, presteza, exatiddo nas informagdes, tempo de espera

para inicio do atendimento, tempo para realiza¢do do atendimento.

Recibo (pagamento) . ]
Legivel, limpeza, correto.

Instalag8es Gerais Limpeza, conservacao, iluminagéo.

Presteza, educacé@o, quantidade, competéncia, atuacdo frente a
problemas e reclamacdes, exatiddo das informacgbes, tempo de
Professores . )
espera para inicio do atendimento, acompanhamento dos alunos,

atualizacao das fichas dos alunos.

) o . Limpeza, conforto térmico, aparéncia, conforto das instalagfes,
Area de atividades fisicas | = _
iluminacéo.

. Quantidade, variedade, conservacdo, facilidade na utilizacéo,
Aparelhos e acessoérios L _ ) ) o ) )
localizagéo, funcionalidade, disponibilidade de material de limpeza.

) Conservacao, tamanho das instalacdes, limpeza, produtos de
Banheiros ) o
limpeza, iluminagéo.

Outros Aspectos Lanchonete, cadeiras, agua disponivel.

Fonte: Linhares e Freitas (2010)
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Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2004), um aspecto fundamental da
prestacao de servico é a compreensao de que o cliente pode ser uma parte ativa do
processo.

Ha diversos fatores que atrapalham a aderéncia ao exercicio. A figura do
professor (que nem sempre agrada), o ambiente, o local da préatica mal localizado ou
com arquitetura inadequada, as pessoas que o frequentam, o atendimento na
recepcao, a sensacao de inaptiddo para a atividade proposta, a musica ambiente, o
cheiro, enfim, muitas coisas podem incomodar e levar a desisténcia (SABA, 2003).

Para o cliente, o servico € uma experiéncia que ocorrem nas instalacées de
frente da empresa prestadora do servico, e a qualidade do servico é reforcada se as
instalacdes forem projetadas sob a perspectiva do cliente. Cuidados especiais com a
decoracdo interior, mobilia, leiaute, nivel de ruido e até as cores podem influenciar a
percepc¢ao do servigo pelo cliente (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2004).

Sendo assim, através do entendimento do ciclo de servico e dos momentos
da verdade, as eventuais falhas ocorridas podem ser mais facilmente identificadas e,
mediante a tomada de acbes corretivas e preventivas, estas podem ser evitadas de

forma a proporcionar um servigo de melhor qualidade (FREITAS 2001).

5.3 Escalas de julgamento de valor

O presente modelo propde a utilizagdo de uma escala ndo-comparativa
continua que, segundo Marconi e Lakatos (2005), permite que o avaliador nao fique
restrito a fazer escolhas entre conceitos previamente fixados pelo pesquisador (Vide
Figura 5.3).

T e e e T T Ty e

Insatisfeto U 10 20 30 40 5D ] 100 Zatisfeito

Fonte: Linhares e Freitas (2011)

Figura 5.3 — Escala utilizada no instrumento de pesquisa.
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Vale ressaltar que, segundo Albernaz e Freitas (2010), a utilizacdo desse
tipo de escala ndo € comum em trabalhos de avaliagdo em qualidade de servicos,
mas 0 seu uso possibilita que o tratamento dos dados utilize mais ferramentas
estatisticas e de classificacdo, além de permitir ao avaliador a possibilidade de
expressar a sua satisfacdo de forma menos restrita.

No instrumento de coleta de dados, as escalas apenas apresentaréo
conceitos nos dois extremos: muito insatisfeito e muito satisfeito (para mensuragao
do grau de satisfacdo), permitindo que o avaliador (aluno) escolha o nivel de
satisfacdo, percebido por ele, em uma escala de 0 a 100 tornando a avaliagdo mais

confiavel estatisticamente.

5.4 Conjunto de Usuarios

O conjunto de usuérios deve ser composto de alunos matriculados na
academia. A avaliacdo dos servicos deve ser realizada segundo a percepcao desses
usuarios, medindo a satisfacdo dos mesmos em relacao aos servi¢os prestados.

Em geral, é relevante captar informacdes dos usuarios, tais como: faixa
etaria, género, nivel de escolaridade, freqliéncia na academia, etc., 0 que permite ao
pesquisador obter ainda mais informacdes a respeito do aluno e possa realizar maior

guantidade de analises.

5.5 Desenvolvimento do instrumento de coleta de dados

Neste trabalho foi elaborado um questionario para auto-preenchimento,
estruturado, ndo disfarcado e com questbes abertas e fechadas. No modelo de
avaliacdo em questéo, propde-se um questionario estruturado em dois blocos, que

se encontram nos anexos A e B, respectivamente:

e Bloco | (composto de itens que visam estabelecer um perfil do
usuario/avaliador); e
e Bloco Il (composto de itens/critérios a luz dos quais os avaliadores

expressarao o seu Grau de Satisfagcdo com os servicos da academia e itens
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que visam mensurar, respectivamente, o Grau de Satisfacdo Geral do usuario

e a sua intencao de indicar a academia a um amigo).

Como o preenchimento do formulario deve ser realizado individualmente por
cada avaliador, especial atencdo deve ser dedicada a construcdo do mesmo.
Segundo Mattar (1999), instrumentos de coleta de dados mal elaborados constituem
uma das principais fontes de erros ndo amostrais na pesquisa. Neste contexto, no
guestionario desenvolvido, as questdes foram redigidas com afirmacfes favoraveis
(positivas), evitando-se palavras tendenciosas, tais como: termos que indicassem
totalidade (nenhum, todos, etc.), advérbios de freqiiéncia (sempre, nunca, etc.) e
advérbios de intensidade (muito, pouco, etc.).

5.6 Procedimento de Estabelecimento de indices

O bloco Il do instrumento de pesquisa € composto de critérios a luz dos
qguais os avaliadores expressaram o0 seu Grau de Satisfacdo com o0s servicos da
academia, distribuidos em forma de sentencas. Tais critérios foram estipulados a
partir de visitas freqlentes a academia pesquisada para que fosse possivel se
determinar os Momentos da Verdade existentes e, em seguida, fosse elaborado o
Ciclo de Servigos.

Além da realizacao de pesquisas bibliogréficas, foi realizada uma analise dos
itens relevantes presentes neste Ciclo de Servicos, anteriormente elaborado, para a
construcdo do Bloco Il do instrumento de coleta de dados. Os critérios utilizados na

pesquisa estao apresentados na Tabela 5.2.
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— Dimensodes e critérios utilizados na avaliagédo dos servicos em academias.

Critérios

Crl.
Cr2.
Cr3.
Cr4.
Cr5.
Cro6.
Cr7.
Cr8.
Cro.

Crl0.
Cril.
Cri2.
Cri3.
Crl4.
Crl5.
Crl6.
Crl7.
Cris.
Crio9.
Cr20.
Cr21.
Cr22.

Limpeza da academia.

Conforto térmico da academia.

Aparéncia fisica da academia.

Conforto das instalacdes.

Localizacdo da academia.

Estacionamento da academia.

Atendimento da secretaria.

Competéncia dos professores.

Atuacéo dos professores frente a problemas e reclamacdes.
Exatiddo nas informacdes prestadas pelos professores.
Quantidade de professores disponiveis.

Tempo de espera para inicio do atendimento.
Educacéo dos professores.

Professores perto dos aparelhos para esclarecer duvidas.
Quantidade de aparelhos disponiveis.

Funcionalidade dos aparelhos.

Disponibilidade de material de limpeza dos aparelhos.
Localizacdo dos aparelhos.

Facilidade na utilizagdo dos aparelhos.

Conservacao dos aparelhos.

Variedade de aparelhos.

Manutencédo dos aparelhos.

Fonte: Linhares e Freitas (2010)

Consideran

do que GSj(X) representa o Grau de Satisfagdo estabelecido

pelo avaliador i (i = 1,..., m) com o desempenho do servico “X” avaliado a luz do

critério j (j=1,..., n), os julgamentos foram agregados para compor os indices

contidos na Tabela

5.3.
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Tabela 5.3 — indices relacionados ao Grau de Satisfagao.

indice Significado

Grau de Satisfacdo Médio dos m avaliadores

1) GS(X), :iesij(X)/m

(alunos) com o desempenho dos servigcos avaliados

a luz do critério j.

— n_m Grau de Satisfacdo Médio dos m avaliadores
2 GS(X)=> > GS;(X)/mxn

o (alunos) com o desempenho dos servicos avaliados

a luz de todos os critérios.

Fonte: Linhares e Freitas (2011)

5.7 Aplicacao do Instrumento de Coleta de Dados

z

Inicialmente é recomendada a realizacdo de um pré-teste, no qual o
questionario serd aplicado a uma amostra de usuarios. Os dados coletados seréo
tabulados e analisados, com o intuito de: verificar a confiabilidade do instrumento,
identificar itens/critérios de dificil compreensdo pelos usuarios; verificar a
possibilidade de reduzir o numero de variaveis do modelo, dentre outros
estudos de interesse. Para tanto, serdo utilizadas as técnicas estatisticas
compativeis a cada situacdo. Uma vez identificadas possiveis irregularidades,

os devidos ajustes serao incorporados ao modelo / questionario.
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CAPITULO 6

ESTUDO DE CASO

6.1 Objeto Avaliado

O estudo de caso buscou investigar a aplicacdo do modelo proposto em uma
academia de ginastica fundada ha 18 anos e localizada na cidade de Campos dos
Goytacazes/RJ, com aproximadamente 500.000 habitantes.

A academia se encontra em um bairro central onde se torna um ponto de
referéncia na préatica de atividades fisicas e possui infra-estrutura para atender
confortavelmente 800 usuérios, embora atualmente tenha cerca de 700 alunos
matriculados que variam de acordo com o género e faixa etaria. O horéario de
funcionamento € de segunda-feira a sexta-feira, de 6:30h as 13:30h e das 15:00h as
22:00h, e aos sabados de 9:00h as 13:00. Dentre suas atividades, apresenta

‘Pilates’ e ‘Servigos Estéticos’ como servigos terceirizados.

6.2 Coletade Dados

Primeiramente, analisou-se quais seriam as atividades fisicas que teriam os
seus servicos avaliados para que, posteriormente, se pudesse associar 0S
julgamentos desses usuarios ao desempenho dessa equipe. As atividades
oferecidas pela academia pesquisada foram: musculacdo, jump, body combat,
ginastica localizada, step, esteira, bicicleta, aerébica, gap e alongamento.

A coleta de dados foi realizada nos meses de julho e agosto de 2010 e teve
como objetivo avaliar a qualidade dos servigos prestados pela academia, segundo a
percepgcdo dos alunos. Os alunos foram abordados pela pesquisadora antes ou
depois da realizacdo da atividade fisica.

Por meio de um questionario de auto-preenchimento, foram contabilizados
76 alunos respondentes que realizam diversas modalidades oferecidas pela

academia, pertencem a faixas etarias variadas e sao moradores de diferentes
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bairros da cidade. Os alunos forneceram dados pessoais, opinides a respeito dos
servicos prestados pela academia, além de terem a liberdade de fazer algumas
observacdes. A abordagem a esses alunos foi realizada nos diferentes turnos de
funcionamento da academia para que a pesquisa néo se tornasse tendenciosa.

O tempo médio de preenchimento dos questionarios foi de aproximadamente
dez minutos, sendo que a pesquisadora permaneceu proxima aos respondentes
para esclarecimento de eventuais duvidas. Os dados foram tabulados em uma
planilha eletrdnica, com o objetivo de calcular os indices estabelecidos e proceder a

andlise e interpretacdo dos dados.

6.3 Analise e Interpretacéo dos dados

Nesta etapa, os pesquisadores analisaram todos os dados tabulados em
planilha eletrbnica e a partir de pesquisas bibliograficas puderam tirar conclusdes a
respeito do perfil e grau de satisfacéo (Bloco | e Bloco Il) dos alunos que freqientam

a academia pesquisada.

6.3.1 Bloco |

A amostra de respondentes foi composta por 86,84% de alunos solteiros e

cerca de 70% pelo género feminino.

Grafico 6.1 — Género

50

Feminino 53

a0

40

Género Freq. %

30 Feminino 53 69, 74%
Masculing 23 Masculing 23 30,26%
20 - I 76 100,00%

Quantidade

Género

Fonte:Os autores
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Gréfico 6.2 — Estado Civil

Estado Civil
@ Solteiro
m Casado
O Divore a0 g o2 Estado civil | Freq. %
ovidvo

1- Solteiro B8 | 86,54%
2- Casado =3 10,23%

3 - Divorc. 1] 0,00%
4 - vidvo 2 2,63%
76 |100,00%

Fonte: Os autores.

Na pesquisa realizada, a partir dos dados coletados e contabilizados, a idade
média dos respondentes foi 25,43 anos (Moda e mediana com igual valor de 23
anos), o que mostra a grande presenca de alunos jovens praticando exercicios
fisicos, nesta academia. O grande percentual de solteiros contribui para reforcar
essa afirmacgao.

Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2004), o nUmero de pessoas solteiras
estd aumentando, e essa tendéncia deve continuar. Assim, academias de ginastica
e outras atividades voltadas para grupos terdo sua demanda incrementada, pois
oferecem a oportunidade de encontrar outras pessoas solteiras.

Saba (2003), diz ainda que os clubes esportivos ja foram os maiores centros
de pratica, centrados no lazer da familia, mas nos ultimos anos perderam espaco
para as academias de ginastica que, com uma linguagem atual, atrairam os jovens e
solteiros, desvinculando a atividade fisica da convivéncia familiar.

Segundo a pesquisa, a atividade praticada pela maioria dos entrevistados
nesta academia é a Musculacdo (53,68%), sendo que a atividade aerdbica mais

freqiientada é o Jump. O Gréfico 6.3 evidencia este fato.
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Gréfico 6.3 — Atividades que pratica

Atividades que pratica T
Freq. %
que pratica
73 Musculagéo| 73 | 53,68%
Jurmp 73 | 16.91%
B.Combat | 9 | 662%
Localizada 9 562%
23 Step 6 | 441%
9 g Esteira 5] 4 41%
6 6 5 3 2 0 Bicicleta 5 | 368%
Aerdbica 3 221%
o Q < 2 <@ > . o Ga 2| 147%
\'a{? \\)(0 (C\Q’b -&6 C,'@Q & 60\@ S & P s
> o 0 o Q-,\o ‘g} @@ Along. 0 | 000%
N
g o v N 136 [100.00%

Fonte:Os autores

Quando questionados em relacdo ao tempo com que freqientam a
academia, a média das respostas foi 18,56 meses (1,54 anos). Esse resultado
mostra que a maioria desses alunos nédo frequenta a academia ha muito tempo e
vale a pena buscar satisfazé-los para que eles permanecam na mesma. Por outro
lado, tais alunos informaram que freqiientam a academia na média de 4,6 vezes por
semana, 0 que revela assiduidade e interesse pela pratica esportiva na academia.
Revela também que os respondentes possuem uma relacdo bastante estreita com a
academia, tornando os resultados da avaliagdo mais préximos da realidade.

A maioria (cerca de 61%) dos respondentes reside em bairros ndo mais
distantes de um raio de 3 km da academia (Centro, Parque Tamandaré e Pelinca).
Esse resultado revela a importancia que o fator “localizagédo” pode exercer no
momento da escolha de uma academia de ginastica para frequentar.

Para Saba (2006), o futuro do empreendimento pode ser comprometido se o
local escolhido nédo for o ideal. Portanto, o projeto deve ser geograficamente viavel.

Pode ser vital localizar-se proximo ao seu publico-alvo. A vida moderna,
principalmente em grandes cidades, tende a tornar as pessoas pouco dispostas a
enfrentar horas no transito. Se puderem trabalhar, estudar, fazer compras, ou seja,
viver nas redondezas do lar, as pessoas o fardo (NETO, 1994).

A maioria dos clientes das cidades grandes e de médio porte preferem fazer

exercicios fisicos perto de sua casa, do trabalho ou no caminho entre eles. Entre 60
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e 70% vivem nas imediagOes, de preferéncia na Zona Priméaria (demoram até 5
minutos para chegar), depois na Zona Secundaria (levam entre 5 e 10 minutos).
Pesquisas indicam que a facilidade de acesso (considerando também o transito do
trajeto) e o estacionamento gratuito sdo primordiais para a decisdo de se matricular
em uma academia (SABA, 2006).

Por outro lado, 25,5% dos respondentes residem em bairros muito distantes
da academia, o que mostra que a academia atrai a atencdo de toda a cidade.
Podem ser analisadas, posteriormente, as razbes que levam esses alunos a
freqlientarem especificamente esta academia, pois seria uma oportunidade de
serem realizados investimentos exatamente onde for necesséario para manté-los na
academia pesquisada.

De acordo com os dados, existem duas maiores concorrentes da academia
que, somados os resultados, cerca de 60% dos entrevistados informaram que

frequentaram anteriormente essas duas academias (A e B).

Graéfico 6.4 — Frequéncia em outras academias.
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Fonte: Os autores.

Embora os 40% restantes estejam fragmentados entre as outras 22
academias citadas na pesquisa, é importante considera-las como concorrentes, pois

este percentual é significativo.
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De acordo com Magro (2009), uma academia deve estar ciente de que para
superar o crescimento mercadologico desse segmento, é necessario utilizar-se do
marketing para vender os produtos e servigcos da academia e ainda, fazer com que
os alunos que a procuram, por la permanecam. E importante identificar quais s&o os
fatores que levam as pessoas a procurarem a academia.

E importante destacar que € possivel que haja ex-alunos da academia
pesquisada que atualmente estéo freqiientando outras academias (na concorréncia),
estdo praticando atividades por conta préopria (caminhada ou corrida na rua;
compraram equipamentos e praticam em casa; etc.) ou estao totalmente inativos.

Segundo a pesquisa realizada, a grande maioria iniciou a atividade fisica em
academias por vontade propria (70,93%) ou pela influéncia de amigos (15,12%).

A midia, a familia, os amigos, os colegas de pratica e 0 sucesso pessoal
podem levar ao que se chama de “vicio positivo”, causa da realizagéo reiterada de
hébitos salutares, entre os quais a aderéncia a exercicios fisicos (SABA, 2003).

O jovem adulto (dos 16 aos 45) tende a direcionar-se inicialmente para as
guestbes estéticas, mas sua permanéncia € fortalecida pelos relacionamentos
interpessoais criados dentro da academia. Um outro exemplo refere-se aos
programas de exercicio para a terceira idade. De maneira geral, essas pessoas
tendem a iniciar os exercicios por questdes ligadas a saude, mas a manutencao nos
programas esta diretamente relacionada as questbes socioafetivas. Por tudo isso,
pode-se considerar, de maneira estratégica, que a academia representa um
fendbmeno social e afetivo, 0 que leva esse tipo de organizacdo a desenvolver
estratégias pedagdgicas que favorecam as relagdes entre alunos, professores e
funcionéarios (SABA & ANTUNES, 2004).

Questdes estéticas (18,70%), Melhoria da qualidade de vida (15,01%),
Aperfeicoamento da saude (13,03%) e Controle de peso (11,33%) e aumento de
forca fisica (8,5%) foram os principais motivos que levaram os respondentes a
praticar atividades em academias.

Saba (2003) diz que com relacdo as academias de ginastica, pode-se
afirmar sem erro: a busca por melhorias estéticas € o motivo mais decisivo para a
maior parte dos frequentadores.

Nos ultimos anos, o negdcio academia no Brasil vem sendo direcionado
conceitualmente por questdes estéticas. O modelo corporal do atleta proporciona

evidéncia, gera status. A sociedade atual inclui o individuo fisicamente ativo no
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grupo das pessoas mais produtivas, pessoal e profissionalmente (SABA &
ANTUNES, 2004).

Neste contexto, Saba (2003) aborda uma questdo importante a respeito
deste tema: a busca pela auto-estima. Ele diz que acontece, por exemplo, de o
aluno matricular-se em um centro de pratica porque quer mudar uma coisa ou outra
na sua silhueta, quando, no fundo, sem saber, 0 que ele espera é sentir-se mais
seguro para se aproximar de pessoas e fazer amizades. Neste caso, o0 professor de
Educacao Fisica atento, munido de seus conhecimentos sobre o comportamento
humano e a linguagem corporal, sabera criar empatia com seu aluno e proporcionar
atividades (e até conversas) que melhorem sua auto-estima.

Por outro lado, os principais aspectos que os mantém na academia sao:
qualidade de vida (24,14%), alcancar bons niveis de condicionamento fisico
(20,26%) e aumento da auto-estima (19,40%).

Dreher e Godoy (2003) defendem que a busca de uma boa qualidade de
vida passa por uma adequacado do corpo as novas exigéncias do cotidiano moderno.
Esta adequacédo se da por meio de atividades fisicas desenvolvidas em academias
de ginastica e musculacdo. H4A uma grande procura por este tipo de préatica de
atividades fisicas, pois 0os meios de comunicacdo e o0s resultados positivos
alcancados pelos que praticam, tem evidenciado os beneficios que as academias
tem trazido para a saude psicofisica das pessoas.

As pesquisas mostram que de todas as pessoas que comecaram algum
programa de condicionamento fisico nos anos 70 e 80, apenas 15% ainda se
mantém ativas hoje. Pesquisas que medem a desisténcia dos programas de
condicionamento fisico indicam que, enquanto a falta de tempo é o inimigo nimero
um da forma fisica, o tédio vem logo atras como numero dois (SHIMER, 1998).

Segundo Saba (2003), a falta de tempo disponivel € uma das razdes mais
alegadas para justificar o abandono da pratica ou a sua baixa frequéncia.

A alta competitividade atual tem demonstrado que tdo importante quanto
conquistar novos clientes é conseguir manter o0s clientes ja existentes,
transformando-os em clientes fiéis (MARQUES, 2006).

Os demais resultados sao apresentados na Tabela 6.5.
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Vontade prépria 61 | 70,93%
Amigos 13 | 15,12%
Familia 10 11,63%
Midia 2 2,33%
86 |100,00%
Motivos que o levaram a praticar atividades fisicas em academias
Freq. %
Questdes estéticas 66 | 18,70%
Melhoria da qualidade de vida 53 | 15,01%
Aperfeicoamento da saude 46 13,03%
Controle de peso 40 11,33%
Aumento de forga 30 8,50%
Melhoria da resisténcia aerobia 27 7,65%
Boa aparelhagem especifica 27 7,65%
Reducao do nivel de estresse 20 5,67%
Professores capacitados para instruir 16 4,53%
Reabilitacdo de lesdes 15 4,25%
Aptidao 10 2,83%
Preferéncia por local fechado 2 0,57%
Outro. Qual? (final da planilha) 1 0,28%
353 | 100,00%
Motivos que mantém os alunos praticando atividades fisicas em
academias Freq. %
Qualidade de vida 56 | 24,14%
Estética 55 | 23,71%
Alcancar bom condicionamento fisico 47 | 20,26%
Aumento da auto-estima 45 | 19,40%
Prazer ao realizar o exercicio 21 9,05%
Oportunidade de recuperar lesbes 8 3,45%
232 |100,00%

Fonte: Os autores.
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Este bloco € composto de critérios a luz dos quais os avaliadores

expressaram 0 seu Grau de Satisfacdo com o0s servicos da academia e itens que

visam mensurar, respectivamente, o Grau de Satisfacdo Geral do usuéario e a sua

intencdo de indicar a academia a um amigo. Foram considerados itens relacionados

as instalacfes, aos equipamentos e ao atendimento (secretaria e professores).

A tabela 5.9 apresenta o Grau de Satisfacdo Médio de cada item, denotado

pelo indice Gs(x),, e também o resultado do emprego da Analise dos Quartis,

proposta por Freitas, Manhées e Cozendey (2006).

Tabela 6.6 — Grau de Satisfacdo médio dos respondentes e nivel de prioridade.

Critério (Item)

Cry4 - Professores perto dos aparelhos para esclarecer ddvidas

Cr, - Conforto térmico da academia

Cry7- Disponibilidade de material de limpeza dos aparelhos

Cry;- Quantidade de professores disponiveis

Cre - Estacionamento da academia

Grau de Satisfacao

Médio

Cro- Atuacéo dos professores frente a problemas e reclamacdes ’.9

Crg - Competéncia dos professores _;\l; 7,93

Crio- Exatiddo nas informacdes prestadas pelos professores @ 7,99

Cri,- Tempo de espera para o inicio do atendimento 8,08 ;
Cris- Quantidade de aparelhos disponiveis 8,09 ®
Cry- Conservacgao dos aparelhos Q 8,23

Cry- Manutencéo dos aparelhos _ClJL 8,37

Cry- Variedade de aparelhos % 8,38 §
Crie- Funcionalidade dos aparelhos 8,46 3
Crio- Facilidade na utilizagdo dos aparelhos o 8,47 §
Crys- Localizagio dos aparelhos Q|)| 8,64

Cr; - Limpeza da academia % 8,65

Cr, - Conforto das instalacbes < 8,70

Crys- Educagéo dos professores 8,90 gJJ
Crs - Aparéncia fisica da academia 9,08 5
Crs - Localizacdo da academia 9,31

Cr - Atendimento da secretaria 9,51

3dvdAldoldd

Fonte: Linhares e Freitas (2011).
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Nesse estudo, para fins de aplicacdo da Andlise dos Quartis, critérios cujo

valor de gs(x ), for menor que o valor do primeiro Quartil corresponderiam a 25% do

total de critérios, sendo estes definidos como critérios de Prioridade Critica (critérios
que tém prioridade critica para realizacdo de acdes corretivas/preventivas). Os

proximos critérios mais criticos seriam aqueles cujo valor de Gs(x ), estaria entre o

primeiro e o segundo Quartil (critérios de Alta Prioridade) e assim por diante.

Os resultados apresentados na Tabela 5.9 indicam quais aspectos que
merecem maior atencdo e podem ser aperfeicoados com o objetivo de promover
maior satisfacdo dos alunos. Dentre estes, destaca-se que a atuacdo dos
professores, o conforto térmico da academia e a limpeza dos aparelhos s&o
aspectos que devem ser mais bem observados pelo gestor.

E preciso ter profissionais bem capacitados. Professores devem ter
formacdo académica adequada e permanente. Consultores de vendas
(recepcionistas e vendedores) devem ser competentes no atendimento e conhecer
0s varios aspectos do servico prestado. Todos os funcionarios devem saber o que é
uma academia e o que ela pretende. Coordenadores e gerentes devem atuar como
lideres participativos e 6timos executores das diretrizes determinadas pela dire¢éo
da empresa (SABA & ANTUNES, 2004).

Segundo os mesmos autores, esse cliente requer também a orientacéo de
profissionais capacitados, de maneira ética, dentro dos principios cientificos mais
atuais. Estar “em forma”, dentro desses padrbes, pode aumentar a auto-estima do
individuo, caracteristica que fortalece ainda mais a permanéncia dos clientes nos
programas de atividade fisica, motivando-os e fortalecendo sua aderéncia.

A atividade fisica em ambientes quentes deve ser mantida em um nivel de
esforgco que nio provoque danos & salde (GUERRA, LIMA, SOUZA, ARAUJO &
MASCULO, 2008).

Para Saba & Antunes (2004), um aspecto de extrema importancia numa
academia é a limpeza dos ambientes. Os responsaveis devem acompanhar a
realizacdo da limpeza e analisar cuidadosamente cada parte da academia.

Todos os funcionarios sdo responsaveis pela limpeza, que deve merecer
apenas um adjetivo: impecavel. Para garantir este nivel de exigéncia, o gestor deve
acompanhar todo o processo, sempre com Vvisao critica, e cobrar pessoalmente dos

encarregados. O resultado tende a ser muito melhor (SABA, 2006).
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6.3.3 Avaliacao Geral do Servico

A pesquisa obteve também o Grau de Satisfacdo Geral com o servico
prestado pela academia (valor informado pelos alunos que representa de forma
geral o Grau de Satisfagdo com a academia), a intencdo de recomendar a academia
a um amigo, e também a Qualidade Geral dos servicos da academia (calculada a

partir dos Graus de Satisfacdo Média). A Tabela 5.10 apresenta esses valores.

Tabela 6.7 — Satisfacdo Geral, Recomendaria a um amigo e Qualidade dos servi¢cos da academia.

SATISFACAO GERAL COM O SERVIGO RECEBIDO 8,55
VOCE RECOMENDARIA A ACADEMIA A UM AMIGO? 9,26
QUALIDADE DOS SERVICOS DA ACADEMIA 8,24

Fonte: Os autores.

6.3.4 Avaliacao Qualitativa

Adicionalmente, no decorrer da aplicacdo dos questionarios, alguns alunos
realizaram observacgdes significativas. Tais observagfes foram de suma importancia
para que a pesquisadora coletasse informacdes a respeito da academia. Séo elas:

— Para gerar um maior conforto do banheiro localizado no andar de baixo, uma

sugestédo seria fazer uma abertura para que o ar circule com maior facilidade.

— Necessidade de aula de ‘Ginastica Localizada’ as 8 horas, pois existe apenas as 7

horas.
— Necessidade de mais horarios de Combat e de Jump no turno da noite.
— Necessidade de aulas de Alongamento.

— Insatisfacdo dos alunos de Jump em relagdo ao numero de equipamentos
disponiveis, podendo ser dada uma maior atencdo a essa modalidade pelo fato

de ser a atividade aerdbica mais frequientada entre os respondentes.
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Muitos respondentes ndo sabiam da existéncia de um estacionamento
exclusivo e gratuito aos alunos da academia e por isso alguns se manifestaram
negativamente quando questionados sobre ‘Estacionamento da Academia. A partir
dessa analise, percebeu-se que esse investimento ndo estd sendo bem divulgado
entre os alunos e para o publico em geral através dos diversos meios de
comunicacdo utilizados pelo proprietario da academia. Em especial, deve ser

identificada uma maneira de aperfeicoar esse item, fonte de insatisfacao.

6.4 Acéo

Esta etapa do trabalho expfe a avaliagdo do gestor a respeito da percepcéo
dos alunos em relacdo aos servi¢os prestados, bem como a sua avaliacao referente
aos resultados do perfil desses respondentes, resultando em possiveis melhorias
para o estabelecimento.

Sendo assim, nesta sec¢éo sao apresentadas trés tabelas. A primeira, mostra
informacdes referentes ao bloco | (perfil do aluno) com as analises realizadas pelo
gestor, a segunda tabela se refere as observacdes realizadas pelo gestor a respeito
de cada Item com prioridades Critica, e a terceira tabela apresenta a analise do
gestor da academia quanto aos itens sugeridos pelos avaliadores durante a
pesquisa (analise qualitativa).

6.4.1 Analise dos resultados segundo o gestor

ApoOs a analise e interpretacdo dos dados coletados pela pesquisadora, a
mesma apresentou um relatério com todas as informacdes coletadas na pesquisa e,
desta forma, o gestor pdde realizar suas observagdes e tomar a¢des corretivas para
os itens de prioridade critica.

E importante expor que todas as informacdes mostradas nas tabelas a baixo,
foram compilados na integra, ndo havendo influéncia alguma da pesquisadora nas

analises.



Tabela 6.8 - Andlise do gestor da academia em relagéo a alguns itens do perfil dos

avaliadores.

Perfil dos avaliadores

Descrigao do item

Comentérios Relevantes

A maioria dos alunos é
composta de solteiros
(86,84%).

O proprietario da academia pesquisada mostrou ter
conhecimento de que a maioria dos alunos de sua academia
é composta de solteiros.

Mostrou investimentos para este publico-alvo.

Musculagéo é a
modalidade mais
frequentada na academia
pesquisada (53,68%).

O proprietario mostrou diversas melhorias realizadas nessa
area como, por exemplo: troca de diversos aparelhos nos
ultimos tempos, ampliagdo do espaco, etc.

Jump é a atividade
aerdbica mais
frequentada pelos alunos
(16,91%).

O gestor mostrou ter o conhecimento de ser a atividade
aerbbica mais frequentada pelos alunos.

Apresentou diversos problemas que vem enfrentando pelo
alto numero de alunos nesta modalidade, os quais fazem filas
do lado de fora da sala muito antes de comegar a aula. A sala
ndo possui capacidade suficiente para todos os alunos.

25,5% dos respondentes
residem em bairros muito
distantes da academia.

O gestor diz saber o motivo dos alunos que residem longe
irem para sua academia: o proprietario esta sempre presente,
qualquer duvida eles podem perguntar, além de possuir
professores bem treinados, dentre outros motivos.

34,8% dos alunos
estavam no concorrente
A e 23,9% no B.

O gestor sabe que 0s seus maiores concorrentes sdo as
academias A e B (0 que constatou a veracidade da pesquisa).

Tempo que os alunos
freqientam a academia
(18,56 meses ou 1,54
anos).

O gestor explica que esse setor apresenta a seguinte
caracteristica: as pessoas “enjoam” de frequentar um local e
VAo para outro, posteriormente voltam para o anterior.

Enfatiza ainda que esse comportamento ndo é encontrado
apenas em sua academia e, da mesma forma, outros virdo
para seu estabelecimento a partir de outras academias. I1sso
ndo seria um problema.

Fonte:

Os autores.
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Em relagdo a uma pesquisa para analise de onde estariam os ex-alunos da

academia, apdés conversa com o0 proprietario, decidiu-se que ndo seria viavel

nenhum tipo de mala direta perguntando o porqué do aluno ndo estar mais

frequentando a academia.

Esse tipo de acéo sera tomada somente quando a academia realizar algo de

‘positivo’ como, por exemplo, realizar ligagdes para dizer que contam com um

espaco maior para a realizacdo de exercicios, ou colocacdo de novos aparelhos,
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chamando o ex-aluno para conhecer tal mudanca. Do contrario, soaria mal, pela

grande presenca de propaganda boca-a-boca na cidade de Campos dos

Goytacazes, 0 que acabaria denegrindo a imagem da academia em questéao.

Tabela 6.9 — Analise dos itens de prioridade critica pelo gestor da academia.

Motivo que possa ter gerado

Iltem Descricao do item Medida Corretiva Realizada Comentérios Relevantes
este resultado
Existe uma tendéncia de as
essoas uererem  “personal | Segundo o gestor, ndo ha muito
Professores perto pessoa quel pe 9 9 ' . Todos os professores sempre
trainer, desejam atendimento|o que ser feito pois o0s o I~
Crq4 | dos aparelhos para . : - . participam de reunibes com o
A exclusivo e existem muitos alunos | professores sdo os melhores do
esclarecer davidas ) ; . gestor.
para serem atendidos pelos | mercado, muito bem treinados.
mesmos professores.
H& muitos pedidos para
colocagdo de ar condicionado,
porém exige um alto
investimento. N&o podendo
manter o mesmo valor de
mensalidade, muitos iriam
acabar deixando a academia
pelo prego elevado.
Instalacdo de exaustores para
Apesar da academia estar bem | facilitar a circulagao de ar, bem Muitas academias da cidade
Conforto térmico da | localizada, ela se encontra numa | como ventiladores com vapor . )
Cr, - o o h do Rio de Janeiro possuem ar
academia posicdo onde recebe o Sol com |d'dgua e ventiladores nos L P
; . ; . | condicionado porque a maioria
grande intensidade. banheiros para um maior &0 possui nenhuma
conforto térmico. I
ventilagdo (se  encontram
dentro de shoppings).
Ar condicionado prejudica a
saude dos alunos, pois
bactérias ficam no ambiente e
sdo maiores o0s riscos de
doengas.
Durante a aplicagdo do teste o
gestor realizou diversas Utilizacdo de papéis no lugar de
Disponibilidade de melhorias na academia. Uma & pap 0 luga O problema j& foi solucionado
. : . .. | flanelas para uma maior higiene X
Crq7 | material de limpeza | delas foi o aumento de materiais . p ao longo da aplicagdo do
: e borrifadores de alcool em SO
nos aparelhos de limpeza nos aparelhos. : . questionario.
. . . . maior quantidade.
Porém, muitos ja  haviam
respondido o questionario.
. Segundo o gestor, sua academia | , - .
uantidade de . - ! . N&o tem o que modificar, pois a . .
Q possui muitos professores, porém ) q P O gestor j4 estd acostumado
Cryq | professores p guantidade de professores - x
. o os alunos querem “personal | . o com esse tipo de reclamagcéo.
disponiveis L . disponiveis é suficiente.
trainer” exclusivos.
. . = ... . |Durante a aplicacdo do
Maior divulgacdo da existéncia S plicaca
. . . . | questionario, a pesquisadora
Estacionamento da Falta de divulgacdo do novo |de um estacionamento que foi percebeu a desinformacao das
: estacionamento  alugado pelo | alugado pelo gestor do outro o N
Crs academia gestor da academia ’ P Iadg dap ruag gue suporta pessoas —em relagdo  a
’ . - existéncia de um
guantidade suficiente de carros. .
estacionamento no local.
Atuagdo dos O gestor desconhece a existéncia
professores frente a g . O gestor ira verificar e estudar
Crg de problema em relagdo aos

problemas e
reclamacodes

professores.

0 assunto.

Fonte: Os autores.




Tabela 6.10 — Analise do gestor da academia quanto a itens sugeridos pelos avaliadores.

Avaliagcdo Qualitativa

Descrigado do item

Medida Corretiva Realizada

Fazer uma abertura para
que o ar circule com maior
facilidade no banheiro
localizado no andar de
baixo.

Pelo fato de ndo haver solucao
para o problema, o gestor
retirou o banheiro do andar de
baixo devido as reclamagdes.

Oferecer mais horarios da
modalidade 'Combat ' no
turno da noite.

O gestor aumentou o nimero
de aulas de 'Combat' no turno
da noite.

Oferecer mais horarios de
'Jump’' no turno da noite.

Aumento do nimero de aulas,
j& que no momento néo é
possivel aumentar o nimero
de aparelhos de jump, porque
0 espago fisico ndo suportaria.

Desinformagéo a respeito
da existéncia de um
estacionamento encontrado
em frente a academia,
exclusivo e gratuito aos
alunos.

Maior divulgacao da existéncia
de uma segundo
estacionamento exclusivo para
os alunos, além do
estacionamento da academia.

Fonte: Os autores.
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Apbs a apresentacdo dos resultados da pesquisa ao gestor, ele se propés a

solucBes dos problemas mostrados.

realizar uma reunido com todos os seus funcionarios para chegarem a possiveis
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CAPITULO 7

CONSIDERACOES FINAIS

Praticas esportivas sdo importantes para a saude, motivacdo e bem estar de
todos, especialmente de trabalhadores de empresas que passam a se sentiram mais
motivados, saudaveis e dispostos, proporcionando maior produtividade para a
organizacdo. Neste contexto, observa-se que as praticas esportivas, praticadas pelo
trabalhador, podem ocorrer no local de trabalho (ou proximo dele), em academias
particulares ou por pratica isolada.

Visando contribuir para o tratamento do problema em questéo, este trabalho
buscou investigar a aplicagdo do modelo proposto, cujo objetivo € avaliar a
qualidade dos servigos prestados em academias, através da captacao do grau de
satisfacdo dos usuarios. Por meio de um estudo de caso, o modelo foi aplicado em
uma academia localizada em um municipio do Estado do Rio de Janeiro, sendo
obtidos resultados relevantes, dentre eles:

— O perfil dos respondentes, em termos de género, idade, bairro onde residem,
freqiéncia na academia, tempo em que estdo matriculados, principais motivos

para frequentar academias, motivos que 0s mantém na academia, etc.

— O grau de satisfacdo dos alunos em relacdo aos itens considerados no modelo.
Por meio da Andlise dos Quartis foi possivel identificar as principais fraquezas
dos servicos prestados na academia (critérios/itens mais criticos), assim como as
principais virtudes (itens menos criticos). Em especial, a atuagdo dos
professores, conforto térmico da academia e limpeza dos aparelhos sdo aspectos
gue devem ser mais bem observados. Neste sentido, embora os Graus de
Satisfacdo tenham apresentado valores altos na maioria dos critérios, é
recomendado investigar os motivos que podem estar causando a insatisfacéo
dos alunos e identificar possiveis agbes que podem aumentar a satisfacdo com

0s servicos prestados pela academia.

— O grau de satisfagdo geral dos alunos e o grau de intencdo de recomendar a

academia a terceiros. Tais valores sdo considerados altos, o que confere um
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nivel de qualidade elevado para os servigcos prestados — apesar da existéncia de
itens a aperfeigoar.

Adicionalmente, ao longo da coleta de dados, a pesquisadora captou
informacfGes adicionais a respeito dos servicos prestados — informacfes estas
relatadas no corpo do presente trabalho. Dentre estas, destaca-se a dificuldade
relatada por respondentes para analisar os professores e estabelecer um Grau de
Satisfacdo para critérios relacionados a estes profissionais (varios respondentes
citaram um ou dois professores que seriam mais atenciosos, enquanto 0s outros
receberiam notas inferiores por ndo apresentarem boa vontade durante a atividade
fisica). Ou seja, a existéncia de professores menos dedicados e atenciosos
comprometeu a avaliacdo dos professores de forma generalizada.

Um relatério com os resultados deste estudo foi elaborado e apresentado ao
proprietario da academia. Este teceu diversos comentarios a respeito do grau de
satisfacdo dos alunos em relagédo a cada item (ndo somente em relagdo aos mais
criticos), destacando o0s provaveis motivos que ocasionaram a insatisfacdo e
também as acdes a serem implementadas visando melhorias na qualidade dos
Servicos.

Considera-se, portanto, que os resultados obtidos sdo indicativos da
aplicabilidade do modelo utilizado para avaliacdo da qualidade dos servigos
prestados em academias, pois forneceram informacfes consideradas relevantes
pelo proprietario da academia.

Embora tenham caracteristicas peculiares, num ponto as academias
empatam com as demais empresas: na necessidade de planejamento, visdo
estratégica e gestdo competente. Sobre esse aspecto, a autora corrobora com Saba
(2006), que afirma que “ndo se pode mais administrar este segmento de forma
amadora e improvisada, tomando decisbes a partir de tentativa e erro. O mercado
precisa se reorganizar urgentemente”.

Portanto, o administrador deve pensar em prover satisfacées de valores que
atraiam os alunos, fazendo as coisas que irdo fazer as pessoas desejarem se
inscrever na academia. A academia deve pensar em si mesma como produzindo
bens ou servicos de interesse de seus alunos, assim como o professor deve adequar

0S seus programas a estas necessidades (PEREIRA, 1996).



79

Espera-se que este estudo seja capaz de captar elementos e informacdes
relevantes que auxiliem os gestores das academias nos processos de tomada de

decisao.

SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Uma pesquisa complementar poderia ser feita para investigar onde estao os
ex-alunos da academia (em outra academia, praticando por conta propria, ou
inativos) e os motivos que os levaram a deixar de praticar as atividades fisicas na
academia. Havendo a possibilidade de resgatar tais alunos através de ligacbes
telefénicas, ou qualquer outro tipo de mala direta.

Em determinados estudos, além de avaliar o grau de satisfacdo do cliente
com o servico prestado, também podera ser relevante avaliar a importancia dos
critérios considerados, também segundo a percepcdo dos usuarios.

Outra andlise importante a ser realizada é o Estudo da Cadeia de Valor do
Nego6cio em que estariam presentes questdes como alimentacdo, midia, moda,
dentre outros fatores que sdo fomentados pelo negécio academia de ginastica.

Ha a possibilidade de se verificar informacdes oriundas do aplicativo que
gerencia a academia, como por exemplo, 0 nimero exato de alunos matriculados
(podendo ser classificados por género, idade, local onde mora, tempo em que
freqienta a academia, periodo de inatividade, etc.). Esses dados podem ser
periodicamente atualizados no momento do pagamento da mensalidade para se
manterem corretos e confiaveis. E possivel utilizar um Sistema de Informacées
Geograficas (SIG) a partir dos dados do sistema para realizar analises mais precisas
e aprofundar este estudo.

Outra analise relevante poderia ser a utilizagdo deste Sistema de
Informacdes (SIG) presente na academia pesquisada e aplicacdo do questionario
proposto aos alunos que se ausentam frequentemente, e que possivelmente irdo
abandonar a pratica. Isso seria realizado para detectar possiveis insatisfacfes a

respeito da academia avaliada.
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ANEXO A — Questionario desenvolvido segundo o modelo proposto.

Avaliacdo da qualidade dos servicos em uma academia (segundo a satisfacdo dos alunos)

Assinale as opg¢des abaixo, de acordo com o seu perfil:

1. Género: () Feminino () Masculino 2. Data de Nascimento: _ /[
3. Estado Civil: () solteiro(a) ( ) casado(a) ( ) divorciado(a) () viavo(a)
4. Bairro: 5. Profisséo:

6. H4 quanto tempo pratica atividades fisicas em academias?

academia?

7. H& quanto tempo pratica atividades fisicas nesta | 8. Quantas vezes por semana?

9. Qual (is) atividade(s) pratica?

10. Ja frequentou outras academias? ( )Ndo () Sim Quais?

11. Marque os motivos que o levaram a praticar atividades fisicas em academias:

() Questdes estéticas () Expectativa na melhoria da qualidade de vida
() Controle de peso () Reducéo dos niveis de estresse

() Aptidéo () Preferéncia por local fechado

( ) Melhoria da resisténcia aerdbia () Professores capacitados para bem instruir

( ) Aumento de forca () Boa aparelhagem especifica

() Reabilitagéo de lesdes () Aperfeicoamento da saltde

() Outros motivos. Quais?

12. Estimulos para inicio da prética de atividade fisica em academias:

() Estimulo da familia ( ) Estimulo da midia ( ) Vontade prépria ( ) Influéncia de amigos

13. Manutencgdo: (motivos que mantém os alunos praticando atividades fisicas em academias)

() Alcancar bons niveis de condicionamento fisico () Sentir prazer ao realizar o exercicio
( ) Aumento da auto-estima () Oportunidade de reabilitacédo de lesdes
( ) Qualidade de vida () Estética

14. Dificuldade na adesé&o exercicios em academias: (pesquisar com ex-alunos)

() Tempo disponivel ( ) Alto preco das mensalidades ( ) Outros Motivos? Quais?
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ANEXO B — Grau de satisfacdo do usuario em relagdo aos servigos prestados pela academia de

ginastica.

Em relagao a cada item, estabelega o seu Grau de Satisfagao com a academia.

; ; Muito ﬁ““* _____ [~---- S R R— [ P —— | I R g Muito
Limpeza da academia Insatisfeito 10 20 a0 40 50 60 70 20 a0 100 Satisfeito
Srmi I e e M S A e e e L
Conforto térmico da academia Insatisfeito 10 20 a0 40 50 60 70 80 a0 100 Satisfeito
éncia fisi I e A S A e e e PR
Aparencia fisica da academia || | teito i 10 20 30 40 50 60 70 80 90  10p Safisfeiio
- 5 T B e e A Nt s st S A AL
Conforto das instalagoes || | iefeito J- 10 20 30 40 50 B0 70 80 80 100 Safisfeito
: = : Muito Rl B |----- fommmdem-- R e |-===-= pommmem - J] Muito
Localizagao da academia ||| corio i 10 20 30 40 50 60 70 80 80 100 Satisfeito
Estacionamento da academia Muito. J‘""* ----- [----- it s et EEEEE |----- i EREEE J] Muito
Insatisfeito 10 20 a0 40 50 60 70 80 a0 100 Safisfeito
Quantidade de aparelhos Muito i____+ _____ [----- A - (RS PR [R— T J] Muito
disponiveis Insafisfeito 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 Satisfeito
Competéncia dos professores Muito i“‘ﬁ “““ [----- to---q----- F---q----- F---- il ity J] Muito
Insatisfeito 10 20 an 40 &0 G0 70 20 a0 100 Satisfeito
Atuagdo dos professores frente Muito l,____.| _____ |----- A [E P — [ [ J] Muito
a problemas e reclamagoes Insatisfeito 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 Satisfeito
Exatiddo nas informagbes Muito i---ﬁ _____ [----- [ [F P [ R R J] Muito
prestadas pelos professores || Insafisfeito 10 20 30 40 50 ] 70 80 g0 100 Satisfeito
Quantidade de professores Muito l,____.| _____ |----- N [ P [E— L J] Muito
disponiveis Insatisfeito 10 20 a0 40 50 60 70 80 90 100 Satisfeito
Tempo de espera para o inicio Muito J______} _____ ----- S pemeaduanas [ IR R J] Muito
do atendimento Insatisfeito 10 20 a0 40 &0 60 70 80 a0 100 Satisfeito
z Muito $+ _____ [----- R e [ e f---- b----- |----- g Muite
Educagao dos professores Insatisfeito 10 20 30 40 50 ] 70 a0 a0 100 Satisfeito
Professores perto dos aparelhos Muito J;____Jr _____ l----- et T f---=f-am-- f---- T e A Muito
para esclarecer duvidas Insatisfeito 10 20 30 40 50 G0 70 ] a0 100 Satisfeito
Quantidade de aparelhos Muito i____+ _____ | I— fommmdem e [FORRN P [ [ R J] Muito
disponiveis Insatisfeito 10 20 30 40 50 60 70 80 a0 100 Satisfeito
. : Muito RN . | B— N — | RS S — | — R R JJ Muito
Funcionalidade dos aparelhos k
P Insatisfeito 10 20 30 40 50 G0 70 ao a0 100 Safisfeito
Disponibilidade de material de Muito 5- SR - l----- N R (PSSR VE— — TSR s IL Muito
limpeza dos aparelhos Insatisfeito 10 20 30 40 50 &0 70 a0 30 100 Satisfeito
. o Muito fecccdoccccf===cf=c=cdeccccf=cs=dacc=fe=cacfmc==d=c=== Muito
Localizagdo dos aparelhos o é 1 | t 1 F 1 | t 1 $
§ P Insatisfeito 10 20 30 40 50 60 70 a0 g0 100 Satisfeito
Facilidade na utilizagao dos Muito l;_____} _____ [ F I — [ P — [ IR E— $ Muito
aparelhos Insatisfeito 10 20 30 40 50 60 70 a0 a0 100 Safisfeito
z Muito N —— |----- e [ — [— IR E— (jj Muito
Conservagao dos aparelhos &‘
¢ pa Insatisfeito 10 20 30 40 50 60 70 20 90 100 Satisfeito
. Muito $.+ ..... [ N [T R — ----- SR IL Muito
Variedade de aparelhos Insatisfeito 1 20 30 40 50 60 70 80 90  1D0 Satisfeito
= Muito (k* _____ [N [N o (FTRS v— . (RS R IL Muito
Manutengao dos aparelhos Insatisfeito 10 20 a0 40 &0 60 70 a0 30 100 Satisfeito
Satisfagdo Geral com o Muito J_----+ ..... [----- T [E P — |----- [ J] Muito
academia Insatisfeito 10 20 a0 40 50 60 70 80 90 100 Satisfeito
Vocé recomendaria a sua Jamais :[t R [----- R E— (R - [ [ [ J} Recomendaria
academia a um amigo? Recomendari 10 20 a0 40 50 60 70 a0 90  10g Totaimente
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