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RESUMO

Esta dissertacdo teve como objetivo identificar o modo como o aluno da
academia percebe o professor que o atende. Dessa forma, auxiliar
administradores de empresas e profissionais de Educacéo Fisica a diagnosticar
0os problemas que levam um aluno a parar de frequentar uma academia, antes
que isso ocorra. Utilizando um questionario, desenvolvido para este trabalho,
observou-se que raramente os alunos reclamam dos itens que |he aborrecem
na academia, e quando o fazem, é através de comentarios com outros alunos
ou informalmente com o professor. Isso mostra a importancia de um padrao de
relacionamento com os clientes, que realmente funcione, para que as
expectativas sejam atendidas ou superadas. Para fidelizar um cliente, é preciso
mais do que fornecer uma estrutura adequada para a sua pratica de atividade
fisica, € necessario encanta-lo; através de um atendimento diferenciado e
eficiente; um cliente satisfeito fala bem da empresa para a familia, amigos e
vizinhos. Ao mesmo tempo em que estudos mostram a importancia da pratica
de uma atividade fisica regular, muitos alunos ndo conseguem se manter ativos
por muito tempo. Cabe a academia, em especial, ao professor desenvolver um
papel de motivador e influenciador para que essa relacao aluno/academia seja

mais duradoura.

Palavras Chave: atendimento, satisfacdo, confianca.



ABSTRACT

This dissertation has as its objective to identify the way that the student of
the gym notices the teacher that assists him/her. Thus helping company
management and Physical Education professionals to diagnose the problems
that drive a student to stop going to the gym, before that happens. Using a
questionnaire, developed for this work, it was observed that rarely the students
complain about the items that upset him/her in the academy, and when they
do, it is through comments with other students or informally with the teacher.
This shows the importance of a relationship pattern with the customers, that
really works; so that the expectations are assisted or overcome. To develop a
faithful customer, it is necessary more than to just supply an appropriate
structure for his/her practice of physical activity, it is necessary to enchant
him/her; through an efficient and differentiated service; a satisfied
customer speaks well of the company for the family, friends and neighbors. At
the same time studies show the importance of the practice of regular physical
activity, many students don't stay active for a long time. It is up to the gym,
especially to the teacher, to develop a motivating and influencing role so that

the student / gym relationship becomes more durable.

Words Key: service, satisfaction, trust.
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INTRODUCAO

Uma empresa é a integracado de seres humanos que se juntam para agregar
valor a humanidade e ao universo, com o objetivo de encantar clientes,
desenvolver colaboradores, remunerar acionistas e contribuir para a

comunidade-sociedade como um todo (VIANNA,1996).

As empresas enfrentam hoje sua mais dura concorréncia em décadas. Diante
deste cenério, elas terdo que mudar a filosofia de produto e venda para a
filosofia de cliente e marketing e assim tentarem vencer as atuais e ferozes
condi¢cbes de mercado (DIAS, 2000).

No ambito da aderéncia a pratica do exercicio fisico em academias, Saba
(2001) afirma que estilos de vida advindo da nova ordem social que levam ao
sedentarismo, nutricdo desequilibrada, alcoolismo e tabagismo por exemplo,
tém se configurado como fatores importantes para o aumento da procura pela
pratica de exercicios fisicos como uma forma de combate aos prejuizos
inerentes a tais estilos de vida. Como consequéncia desta demanda, o

aumento do nimero de academias no Brasil € impressionante.

Atualmente, o setor de fitness representa um importante ramo de nossa
economia com um faturamento em torno de R$ 3 bilh6es de reais no ano de
2003 (FITNESS BRASIL, 2003). Este setor vem enfrentando uma concorréncia
intensa e crescente, refletida na quantidade de empresas atuantes no ramo.
Estudos mostram a existéncia de cerca de 7.000 academias no pais com
aproximadamente 3,5 milhdes de alunos (RITTNER, 2005).

Dados da Fitness Brasil mostram que o Pais € o segundo mercado mundial,
atrds apenas dos Estados Unidos em numero de academias: sao mais de 7,4
mil unidades e 3,7 milhdes de clientes - média de 500 alunos por academia. Na

terceira posicdo do ranking estd a Alemanha, com 6 mil academias. Apenas



entre 2005 e 2006, cerca de 150 mil novos locais foram abertos, mais de 50%
deles na regido Sudeste, principalmente no Rio e em S&o Paulo (FITNESS
BRASIL, 2007).

Diante deste quadro, Ferreira (2001) afirma que “assistiu-se ao
estabelecimento de uma elevada concorréncia neste dominio”. A este respeito,
o autor afirma que uma série de questdes passaram a ser levantadas no
processo de formacdo de equipes profissionais para corresponderem com

eficacia as demandas de gestéo deste processo.

De acordo com Ferreira (2001) a estrutura do espaco fisico, a organizacao
interna da producao do servigco, 0s servicos que a empresa fornece e como 0s
fornece, o perfil dos profissionais (i.e., professores, monitores, funcionarios da
recepgéao, bar, limpeza) e todas as agbes de marketing destinadas a cativar e
fundamentalmente a manter os clientes, sdo exemplos que aumentam a
complexidade do processo de gestdo de uma academia frente ao referido

contexto.

De acordo com Annse (1996) citado por Ferreira (2001), de uma forma geral, a
taxa de abandono nos primeiros 6 meses apos a matricula de um aluno em um
centro de fitness € de 50%. Logo, uma das maneiras de melhorar o perfil
competitivo e a rentabilidade das empresas do ramo é a obtencdo da lealdade
de seus clientes atuais, uma vez que é grande o numero de pessoas que,
pouco tempo apds iniciar sua pratica, desiste da mesma ou muda de

estabelecimento.

Essa flutuacdo de alunos nas academias se deve a varios fatores, dentre eles:
preco, aparelhagem, limpeza, mas o atendimento parece ser o setor que mais
espanta os alunos. Segundo Vianna (1996), cerca de 68% das vezes que um
cliente vai embora fazem com que ele nédo volte e este abandono em boa parte
das vezes tem como causa a insatisfacdo com a atitude pessoal. Na verdade o

cliente ndo vai embora, ele é expulso! Por funcionarios despreparados,

desmotivados e descompromissados.



Partindo do principio que todas as academias oferecem atividades que
objetivam & perda de peso, hipertrofia, definicAo muscular, mas também
favorecem a auto-estima, integracéo social e bem estar, considera-se essencial
olhar com maior detalhe a relacdo que se estabelece nesse contexto. Pois se
todas possuem o mesmo aparato material, por assim dizer, uma dos fatores

primordiais que pode fazer diferencga, € o aspecto humano, o inter-pessoal.
Academias devem estar voltadas para ndo sO atender os desejos de seus

clientes, mas oferecer-lhes algo diferente do que é oferecido pelas outras

academias.

1.1. JUSTIFICATIVA

Com o presente estudo, pretende-se dar inicio a uma discussao e reflexdo que
seja capaz de evidenciar a necessidade de estabelecer métodos de
capacitacdo profissional, fazendo com que a competéncia técnica,
absolutamente indispensavel, ndo seja maculada pela baixa competéncia

relacional.

Com base em experiéncia pessoal, nas reunides realizadas pelos
coordenadores, sempre € focado o aspecto técnico, a discussdo sobre alguma
deficiéncia, as formas de planejamento do treino de grupos especiais, etc. Mas,
ndo é dada a devida atencdo ao atendimento, ao tipo de abordagem a ser feita
pelo professor para cativar o aluno, para fidelizar e elevar o nivel de satisfacao

desse cliente.

Questdes importantes: qual a percepcao dos clientes em relagdo a atitude de
atendimento dos profissionais de Educacao Fisica em salas de musculacao?

Qual a relacéo desta percepcao e a aderéncia destes clientes a pratica?

Entende-se que o presente estudo é relevante por abordar um assunto pouco

explorado no contexto académico. Além disso, mesmo na literatura nacional



especifica ao ambiente empresarial, sdo escassos as analises e artigos que
abordam o tema de maneira cientifica, ficando, em boa parte das vezes, no
relato de casos isolados. Os resultados do estudo aliados aos processos
metodolégicos, podem também fornecer uma ferramenta para que o0s
administradores possam aperfeicoar e sempre melhorar as relacdes inter-
pessoais da empresa, focalizando o atendimento no fator mais importante da
relacdo que é o cliente. Ao apresentar a importancia dada ao professor pelo
aluno, que muitas vezes nao € percebida pela coordenacdo nem pelo
professor, gestores de academia podem ter um instrumento complementar no
processo de tomada de decisbes e estabelecimento de estratégias de
desenvolvimento de seu negdcio. O aspecto técnico, tdo enfatizado na hora de
se contratar um funcionario, as vezes nao € tdo considerado pelo cliente, como
um atendimento bem feito, com atencao, disponibilidade em ouvir e entender
os desejos e ansias daquele que procura por atendimento. Logo, a
compreensao de como o cliente percebe tais questdes pode ser fundamental
para o estabelecimento de parametros efetivos no processo de controle da

gestdo de academias.

1.2. OBJETIVO

e Identificar a importancia do professor de musculacdo com base na
percepc¢ao de alunos nas academias;
e Identificar os principais fatores que motivam a escolha, permanéncia e

abandono da academia.



REVISAO DE LITERATURA

2.1. Marketing

Segundo Kotler; Armstrong (1994), marketing € um processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam

por meio da criacéo e troca de produtos e valores.

A respeito dos processos de globalizagéo e transformacédo do mundo, Kotler;
Armstrong; Saunders; Wong (1999) afirmam que o marketing ndo pode ser
mais compreendido como o velho senso de se fazer uma venda, mas sim,

como um novo senso de satisfazer as necessidades dos clientes.

De acordo com Kotler; Armstrong (1998), as empresas hoje devem trabalhar
para criar vinculos mais fortes e a lealdade com seus clientes passando do
marketing centrado na transacao para o marketing de Relacionamento. Nesse
novo conceito, o cliente passa a ser o foco do negécio e toda a politica
empresarial passa a ser orientada rumo a satisfacdo de suas necessidades e a
manutencdo de um relacionamento freqiente e duradouro entre o cliente e a
empresa. Esse novo foco mercadolégico abre espaco para que o consumidor
possa auxiliar a empresa a desenvolver produtos e servicos em sintonia com

suas necessidades e desejos.

Com bases em principios similares, Pitts; Stotlar (2002) estabelecem o
marketing esportivo como o “processo de elaborar e implementar atividades de
producéo, formacao de preco, promocéo e distribuicdo de um produto esportivo
para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os

objetivos da empresa”.



Na verdade, a prestadora de um servico ou atendimento de baixa qualidade
nao perde este cliente, mas sim disponibiliza espaco para que seus
concorrentes sejam capazes de oferecer aquilo que lhe foi negado.

Empresas de sucesso no mundo do fithess rastreiam expectativas de seus
clientes, investigam como o préprio desempenho é percebido e monitoram a

satisfacdo do cliente continuamente (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Conforme Ferreira (2001), parece que o0 grande desafio para gestdo de

academias parece passar pela procura pela fidelizacdo dos seus clientes.

2.2. Marketing de Relacionamento e Adesao

Por marketing de relacionamento entende-se a politica de marketing
interessada na manutencédo de clientes satisfeitos, e esses sinais sédo dados
apos os primeiros contatos estabelecidos entre o cliente e a empresa, através
da busca de informacdes (ROCHA, 2000).

O marketing de relacionamento pode ser entendido como uma pratica que
enfatiza a construcdo e manutencdo de relacionamentos lucrativos a longo

prazo com os clientes oferecendo-lhes maior valor e satisfacéo.

Numa época de escolhas explosivas, mudancas imprevisiveis, avanco
tecnologico, globalizacéo e evolugdo dos meios de comunicacéo, a solugéo é o
melhor marketing. Com tantas escolhas para os clientes, as empresas estao
enfrentando o fim de sua fidelidade. Essas mudancas estdo afetando o
comportamento dos consumidores, que estdo cada vez mais exigentes e mais
bem informados. Devido a isso, as empresas estdao encontrando um modo de
integrar o cliente a empresa através de um relacionamento sélido, criages de
vinculos mais fortes e lealdade com seus clientes. As empresas mais

conscientes fazem de tudo para manter seus clientes (ROCHA, 2000).



Saba (2006) destaca que no que se refere ao contexto do fithess, muitas vezes
a aderéncia ndo esta em foco.

“Preocupam-se mais com a venda em longo
prazo como uma forma de <amarrar> o cliente.
Lancam planos de dois anos ou mais,
oferecendo  descontos atraentes. Numa
instalacdo que comporta 500 pessoas, fecham
planos para 2000, confiantes de que eles
nunca frequentardo a academia todos ao
mesmo tempo (SABA, 2006).

Como consequéncia de atitudes como essa, Saba (2006) ressalta que a
frequéncia e a permanéncia do cliente na academia ndo sdo estimuladas, ou
seja, acaba-se promovendo a rotatividade em detrimento de uma estratégia de
fidelizacao.

A esséncia para manter o cliente é dar-lhe um valor superior e satisfacdo, pois
os clientes escolhem a oferta que lhes dado maior valor. Clientes sé&o
maximizadores de valor, dentro dos limites da sua capacidade de pesquisar, do
seu nivel de conhecimento e poder aquisitivo. Eles estabelecem expectativas
de valor e agem em funcdo delas. Em seguida, comparam o valor real que
recebem ao consumir um produto ao valor esperado, e isso afeta o seu nivel de

satisfacdo e seu comportamento de recompra (DIAS, 2000).

As pessoas sao motivadas por necessidade e desejos, como afirma Rocha
(2000). Para empresas focalizadas no cliente, a satisfacdo dele € ao mesmo
tempo um objetivo e um fator determinante do seu sucesso, ou fracasso. O
relacionamento com clientes e a qualidade no atendimento prestada a eles tém
se mostrado um fator decisivo e muitas vezes de sobrevivéncia dessas

empresas.

Um relacionamento a longo prazo traz beneficios significativos para a empresa.
E importante que as empresas desenvolvam estratégias de planejamento para
atrair novos clientes, porém é fundamental que elas se preocupem em manter

os clientes existentes e em desenvolver com eles relacionamentos duradouros,



pois este € 0 motivo que torna o marketing de relacionamento importante.

Ganhar novos clientes custa muito mais caro do que os manter (DIAS, 2000).

Para Kotler; Armstrong (1998), em termos de custo, captar novos clientes custa
oito vezes mais quando comparada a tarefa de vender para aqueles clientes
que j& sdo seus, ou seja, seus clientes fiéis, 0 que nos remete a compreensao
de que é mais caro trazer novos compradores para servicos do que manter

guem ja os compra.

Para Contursi (1996) o marketing de adesdo nada mais € do que um conjunto
estruturado de técnicas e estratégias de atendimento a clientes que contribui
para a melhoria dos indices de fidelidade destes as suas empresas. Este autor

entende que as principais regras para o marketing de adesao sao:

- Espirito de equipe: é fundamental que os funcionarios da empresa prestadora
de servicos estejam envolvidos em todo o processo de crescimento da
empresa, de modo a fazer com que todos tenham objetivos comuns. A
percepcao dos clientes em relagdo aos produtos e servigos deve refletir-se na

empresa como um todo e ndo na atividade de um Unico colaborador.

- Conhecimento dos clientes: deve ser feito de forma efetiva hum processo
continuo e crescente. Tal conhecimento consiste em compreender o porqué de
seus clientes optarem pela sua empresa e 0s servigos prestados por ela e ndo
pelas suas concorrentes. Esses motivos sdo mutaveis, continuamente
mutaveis, e por isso ao longo de todo o processo sua empresa deve
oportunizar aos clientes, meios para serem ouvidos em suas necessidade,

interesses e desejos.

- Flexibilidade com funcionarios: cada colaborador, independente da funcéo
que exerca e do nivel hierdrquico que ocupe, deve ser estimulado a ndo s6
receber reclamacdes de cliente como também a apresentar solugdes. Assim,
empresas devem permitir que colaboradores conhegcam ao maximo seus
clientes e dessa maneira sejam capazes de desenvolver continuamente sua

empatia, ou seja, a capacidade de colocar-se no lugar do cliente entendendo



suas necessidades, para que tome decisfes cujo propésito maior seja reté-los
e fideliza-los, partindo da premissa que nos diz que clientes ndo se roubam,

mas se perdem.

- Programas de atendimento e manutencdo: considera o aspecto da
necessidade desses programas para a manutencdo de clientes e sua
satisfacédo, tais como: telefonemas regulares de aproximacao, envio de cartdes
de agradecimento, parabeniza¢des por aniversario ou datas especiais. Através
de diferentes meios geradores de uma visibilidade da empresa enquanto
alguém preocupado com o cliente e sua vida sdo estratégias que devem
priorizar a percepcao do cliente em relacdo & empresa ndo como uma coisa fria
e desprovida de significado, mas sim uma empresa humanizada composta por
pessoas que se preocupam com pessoas e que tém como foco principal de

seus servigos a satisfacéo de pessoas.

Dentro das opcOes estratégicas das empresas deve ser ressaltada a
importancia de um efetivo e engrandecedor padrdo de relacionamento com
seus clientes; em muitos casos esta atitude tem sido o verdadeiro fator critico
de sobrevivéncia de inUmeras organizagfes. Vivemos em uma época, na qual
a omissado de encantamento do cliente dara espaco par a uma acao imediata
da concorréncia (FILHO, 2004).

2.3. Satisfacéo

Satisfacao € um nivel de sentimento de uma pessoa, resultante da comparacéao
do desempenho de um produto ou servico e relacdo as suas expectativas; e
por sua vez, as expectativas se baseiam nas experiéncias de compras
anteriores. Essa satisfacdo segundo Rocha (2000), depende da qualidade e do
desempenho do produto que, excedendo a expectativa do consumidor, podera

encanta-lo.

A satisfacdo do cliente com um produto depende do desempenho do mesmo

com relacdo as suas expectativas, e tal aspecto no ambito das academias é



considerado como crucial. Essa satisfacdo pode ser relacionada ao
atendimento feito pelo professor, ao objetivo que est4 sendo alcangado, a um
ambiente agradavel para a socializa¢éo, dentre outros (FILHO, 2004).

Perguntas como: o atendimento € oferecido de modo a representar uma
experiéncia agradavel para o cliente, ou seja, vocé é simpético e prestativo,
mostra interesse e/ou preocupacao?, devem ser repetidamente feita pelos
profissionais que atendem os clientes. E a partir das respostas, ser montado
um plano de acdo para atender e superar as expectativas e
consequentemente, facilitar a manutencéo dos clientes, bem como a aderéncia

de outros.

Um cliente fiel segundo Rocha (2000), € aquele que visita sempre a empresa,
fala bem dela para a familia, amigos e vizinhos, sente orgulho dela. Ndo basta
apenas satisfazer o cliente, é preciso encanta-lo.

Segundo Ferreira (2001), as academias sdo exemplos de organizacdes onde o

cliente é a figura central do servigo.

“Como os Centros de Fitness sé&o organizacoes
relativamente pequenas, os clientes tém uma
grande oportunidade para compreender a
organizacdo bem como desempenhado o
processo de gestdo. Além disso, os clientes
contactam com os funcionarios mais
frequentemente e durante mais tempo do que é
normal nas demais organizacfes de servicos.
E, por ultimo, como nos Centros de Fitness séo
atendidos varios clientes ao mesmo tempo,
eles interagem entre si. Assim, a percepgao
dos clientes sobre a qualidade do servico nédo
se confina ao resultado final que deriva do
processo de produgcdo do servico. Pelo
contrario, as avaliacbes da qualidade né&o séo
feitas apenas a custa do resultado final do
servico, mas também a custa da avaliagdo do
processo de fornecimento/distribuicdo do
servico” (FERREIRA, 2001).



A busca da satisfacdo dos clientes em academias deve constituir-se portanto
em um processo continuo das empresas que pretendem ser vencedoras num

mercado competitivo como é o atual.

2.4. Funcionérios

Ao criar valor para os clientes, a empresa deve fazer o mesmo com 0s
funcionarios. Eles precisam estar motivados, comprometidos e envolvidos por
algum impulso, seja dinheiro, reconhecimento, orgulho ou auto-afirmacdo. De
acordo com Rocha (2000), para manter um relacionamento duravel com os

clientes, os funcionarios devem ter algumas caracteristicas:

- Habilidade para aplicar o conhecimento técnico e ganhar a credibilidade.

- Habilidade de negociar. Deixar o cliente falar de si, de suas coisas, do que Ihe
da prazer. Fazer o cliente falar das coisas de que gosta e |lhe agradam.

- Capacidade de administrar o tempo com qualidade em beneficio dos clientes.
- Compromisso com a cultura da empresa: missao, valores, produtos, clientes e

estratégia.

Um mapeamento da realidade nos mostra que a forte incidéncia de contatos
interpessoais entre o professor e o aluno, coloca o éxito dos servigcos — na 6tica
da empresa e do cliente — em um plano humano, onde motivacao, dialogo,
empatia, compreensdo se tornam tao importantes quanto a equacao

biomecénica e fisica do processo (FILHO, 2004).

Ao mesmo tempo em que cada vez mais fica comprovada a absoluta
correlacdo entre saude e exercicio fisico, por diversos motivos, o aluno-cliente
n&o consegue levar adiante um processo de pratica esportiva a longo prazo. E
neste momento que o papel da academia — em especial o do professor — se
torna critico para a formacdo de um relacionamento mais duradouro. Assim, o
profissional em complemento a sua capacitacdo técnica deve incorporar o

papel de motivador, influenciador e criador de uma relagdo mais consistente.



Para o cliente fiel, o professor desempenha papel fundamental na medida em
que responde pela necessidade de criar estratégias de reforco e feedback no
sentido de ndo fazer com que a pratica de seu cliente transforme-se em algo
repetitivo e enfadonho. Ao mesmo tempo, deve subsidiad-lo com informacdes e
incentivos capazes de fazer dele um propagador da pratica e ndo somente
mero praticante, fazendo com que seu estilo de vida modifiqgue-se

qualitativamente.



MATERIAIS E METODOS

3.1. Tipo de pesquisa

A pesquisa pode ser caracterizada como do tipo descritiva, 0 que segundo
Thomas; Nelson (2002) constitui-se em um estado de status, ou seja, é a
descricdo de estados, fatos, fendmenos ou eventos da forma como eles se
apresentam. Além disso, ela é considerada descritiva pelo fato de basear-se na
premissa de que problemas podem ser resolvidos mediante observacéo,
analise e descri¢do objetiva do fato observado.

3.2. Sujeitos da pesquisa

Essa pesquisa investigou o olhar do cliente sobre o atendimento do professor
nos diversos angulos que um aluno pode observar este professor durante sua

permanéncia no saldo de musculacéo.

A escolha das academias na qual a pesquisa foi realizada deu-se segundo a
conveniéncia da autora. Devido a mesma morar na regido, além do fato de ser
interessante investigar como o publico de uma mesma regido se comporta em

diferentes academias.

3.3. Ciritérios de inclusdo

A participagdo nesta pesquisa foi voluntéria e, portanto, a amostra foi
constituida por 50 sujeitos praticantes de musculacdo, que se disponibilizaram
espontaneamente a participar a partir do convite da propria autora. Cabe
registrar que esses alunos eram necessariamente frequentadores regulares,
com um minimo de trés dias por semana, das academias estudadas e que nela

praticavam tal atividade ha um periodo minimo de trés meses. Todos os alunos



eram acompanhados pelos professores através dos programas de treinamento

desenvolvidos para eles.

3.4. Instrumento

Para avaliar a importancia do professor de musculagdo e os fatores que
contribuem para a escolha, permanéncia e abandono da academia na
percepcdo dos alunos, desenvolveu-se um questionario especifico para
responder ao problema desta pesquisa com base no trabalho realizado por
Filho (2004).

3.5. Andlise Estatistica

Foi utilizada a versao Microsoft Office Excel 2007. O total de questionarios
respondidos forneceu a base (100%) para os calculos de porcentagem

realizados.



RESULTADOS

O perfil demografico da amostra da presente pesquisa caracterizou um
universo de 50 voluntarios, sendo 64% do sexo masculino e 36% do sexo
feminino. A média de idade da amostra foi de 30,6 anos, sendo que 0 grupo
masculino teve uma média de 30 anos e o feminino de 31 anos; tendo com

desvio padréo 11,7 anos para os dois géneros.
Seguem as respostas dos entrevistados ao questionario aplicado.

A primeira questdo, Q1 se refere ao modo como o aluno vé o seu professor na
academia: ténis e uniforme limpos, cabelo arrumado; houve uma percepc¢ao de
64% considerarem “boa” e 30% “excelente”, a apresentacdo do professor.
Apenas 6% consideraram razoavel a apresentacdo. Nao s6 a aparéncia fisica,
mas também a postura e o0 modo de falar sdo caracteristicas importantes que
devem ser levadas em consideracdo pelo profissional, uma vez que ele se

torna exemplo para o seu aluno.

Em relacdo a atencéo recebida durante a sua permanéncia na academia, Q2,
58% consideraram “boa”, 14% excelente, porém 22% classificaram como
‘razoavel” ou “ruim” (6%) (Grafico 1). Esse resultado deve ser olhado com
bastante cuidado, pois o0 resultado desta questdo deve ser complementado
com o da Q6, referente a importancia que o aluno atribui a atencdo do
professor na execucdo dos exercicios. 74% dos entrevistados consideram
muito importante a atencédo do professor durante a execu¢do dos movimentos
(Grafico 2). Esse é um ponto crucial no atendimento ao aluno, € nessa hora

que o aluno percebe o quanto o professor esta atento ao que acontece na sala

Gréfico 1: Atencao recebida pelo professor Gréfico 2: Importancia da aten¢éo recebida
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A confianca desenvolvida pelo professor durante o atendimento também é
percebida na hora de uma progressédo do treinamento, Q4: 38% consideram
muito importante e 36% consideram importante manter o mesmo professor
durante a montagem dos préximos programas de treinamento (Grafico 3). A
andlise deste dado também deve ser complementada pelas respostas dos
entrevistados ao serem questionados sobre a intencao de trocar de professor
para a montagem do préximo programa, Q5: 74% responderam que nao ha

intencdo; apenas 26% demonstraram esse interesse (Grafico 4).

Gréfico 3: Importancia de manter o professor Gréfico 4: Intencao de trocar de professor
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Ainda com relacdo a dimensao confianca, a oitava questdo, Q8, era relativa
especificamente sobre a frequéncia com que o professor passava confianca ao
aluno. 58% declararam que o professor “sempre” Ihe passa confianga durante o
treinamento; 36% disseram que “as vezes” e 6%, que ‘raramente”, percebem

essa confianca (Grafico 5).

Gréfico 5: Confianca durante o treinamento
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Ao enumerar as caracteristicas que consideram importantes em um professor,

Q14, 60% consideraram como fundamental que o professor tenha



conhecimento técnico; em menor proporcdo, 40% relatou que um professor
atencioso que esteja sempre lhe corrigindo na execucdo dos exercicios,
também é igualmente importante (Grafico 6).

Grafico 6: Confianca durante o treinamento
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Ao classificar a competéncia técnica do professor, se ele sempre responde as
duvidas dos alunos, se mostra consisténcia nas respostas, Q3: 28% indicaram
como “excelente” e 58% como “boa” (Gréfico 7). Isso vai de encontro ao
relatado anteriormente como fundamental para o aluno, que o professor tenha
antes de tudo, conhecimento técnico.

Gréfico 7: Competéncia técnica do professor
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Apesar de considerar que varios aspectos do professor sao fundamentais para
a sua permanéncia na academia, para 42% dos alunos, o professor interfere
relativamente na decisdo de continuar praticando musculacdo. E para 28% o
professor se torna fundamental nessa questéo, Q7 (Gréfico 8).



Gréfico 8: Decisdo de continuar praticando musculacao
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O incentivo recebido do professor durante a sua permanéncia na musculacao

foi considerado “bom” para 36% dos alunos, Q16.

Entretanto, quando considerou-se as respostas a esta questdo em relacdo ao
género, aparentemente percebe-se uma exigéncia qualitativa maior por parte
do género feminino, que nao considerou nenhum dado excelente e ainda
apresentou 26% de respostas considerando o incentivo ruim, Q16 (Graficos 09
e 10).

Gréfico 09: Incentivo dado pelo professor Gréfico 10: Incentivo dado pelo professor
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Em relacdo a frequéncia que era perguntado sobre a sua satisfagdo com o seu
programa de treinamento e sobre a academia, Q17, 36% relataram que
raramente sao questionados; 30% nunca foi perguntado. Apenas 6% dos
alunos semg

Gréfico 11: Questionamento sobre satisfagdo
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Sobre 0 motivo de escolha da academia, Q10, 74% relataram que foi por causa
da localizacao, por ser perto de casa, do trabalho ou da escola/faculdade. Para
16% a influéncia dos amigos motivou a escolha da academia. Aspectos como
aparelhagem (4%) e professores capacitados (0%) foram pouco citados, sendo

considerados menos importantes nesse momento, pelos alunos (Gréafico 12).

Grafico 12: Escolha da academia
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Ao enumerar os fatores que contribuem para a sua permanéncia na academia,
considerou-se apenas as respostas relacionadas ao fator “muito importante”, os
aparelhos da musculacéo foram considerados os mais importantes, com 46%
do total de participantes. O atendimento do professor vem em segundo lugar
com 26%, seguido da limpeza do espaco e dos equipamentos com 24%. Som

ambiente também aparece com 4% (Grafico 13).

Gréfico 13: Fatores que contribuem para a permanéncia
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Nesse critério, novamente houve aparentemente uma divergéncia entre os
géneros pesquisados. Para o género feminino, a limpeza vem em primeiro
lugar (45%), ao contrario do género masculino que classifica os aparelhos
como mais importantes (50%).

Grafico 14: Fatores que contribuem Grafico 15: Fatores que contribuem
para a permanéncia - Masculino para a permanéncia - Feminino
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Quanto ao item que enumerava os fatores para o abandono da academia,
considerou-se também apenas as respostas relacionadas ao fator “muito
importante”, 60% do entrevistados consideraram o mau atendimento do
professor como determinante. Em segundo lugar ficaram os aparelhos de

musculacao (32%), seguidos pela limpeza e pelo som, com 4% cada um.

Gréfico 16: Fatores que contribuem para o abandono da academia
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Ao classificarem o atendimento dos professores, Q15, 56% o fizeram como
“‘bom” e 12% como “excelente”. Para 24%, o atendimento é razoavel. Esse
resultado preocupa pelo fato da maioria dos entrevistados considerarem esse
ponto como decisivo para a sua saida da academia.

Gréfico 17: Classificagédo do atendimento do professor
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O ato de reclamar dentro das academias pesquisadas, € feito através da caixa
de sugestdes localizada na recepcdo. Porém, 56% dos entrevistados
raramente reclamam, Q12, e quando o fazem, Q13, utilizam como meio o
professor (46%). Dos alunos que sempre reclamam, apenas 39% o fazem
através da geréncia/administracdo ou registram a reclamacdo na caixa de
sugestdes; 54% o fazem através do professor. Isso demonstra que precisa
haver uma relagdo de confianca entre o professor e 0 aluno para que exista
esse canal de conversa necessario para sanar os problemas que possam

Gréfico 18: Costuma reclamar Gréfico 19: Como realiza a reclamagéo
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao analisar os resultados da presente pesquisa, algumas consideracéo
importantes devem ser realizadas. Inicialmente, no ambito do marketing
pessoal, cerca de 94% dos clientes avaliaram a apresentagao dos professores
como boa ou excelente. Este simples resultado ja denota uma importante
consideracdo ao conceito de marketing de Kotler; Armstrong (1994), que o
consideram como um processo social sendo a troca de valores também um
importante aspecto em seu conceito. Logo, o resultado acima denota um
nivelamento de valores entre professores e clientes que pode resultar em um
primeiro momento, na abertura do processo de relacionamento sem pré-

conceitos por parte do cliente.

A maneira pela qual o cliente percebe como o professor Ihe d4 atencéo e a
importancia que o cliente da a esta atencéo, também demonstrou uma relacao
interessante com 0s conceitos basicos do marketing. A evolucdo do conceito
de marketing associado a venda, para o marketing associado a satisfacdo das
necessidades do cliente, conforme afirmam Kotler; Armstrong; Saunders; Wong
(1999), € um importante parametro para avaliacdo do perfil do professor em
funcdo das necessidades dos clientes. Os resultados demonstraram que 0s
professores possuem um indice baixo da condicdo excelente, com 14%.
Entretanto, o nivel anterior “boa” atengao apresentou um indice consideravel de
58%. Associando-se este resultado com a importancia associada pelos clientes
em relacao ao nivel de atencéo, 74%, demonstra que ha um grande potencial a
ser trabalhado no processo de gestdo da academia. Tal resultado expressa
talvez uma necessidade de treinamento por parte da academia em relacédo ao
aspecto de como os professores deveriam tratar os clientes dispensando uma
atencao focada em atender as necessidades de cada um. Tal consideracdo
atenderia aos principios abordados por Kotler; Armstrong (1998), onde as
empresas devem trabalhar para criar vinculos mais fortes e a lealdade com

seus clientes.



Com bases em principios similares, Pitts; Stotlar (2002) estabelecem o
marketing esportivo como o “processo de elaborar e implementar atividades de
producao, formacao de preco, promocéo e distribuicdo de um produto esportivo
para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os

objetivos da empresa”.

O resultado referente ao processo de relacionamento do cliente expresso por
meio da atribuicAo da importancia da variavel confianca também denotou
importantes consideracdes. A confianca desenvolvida pelo professor durante o
atendimento, considerada muito importante por 38% e importante para 36%
dos clientes, associada a intencdo de 74% de permanecer com 0 mesmo
professor na elaboracdo do préoximo programa de treinamento, e que 58% dos
clientes declararam que os professores sempre lhe passam confianga durante
o treinamento, com 36% relatando que isto s6 ocorre as vezes e 6% nunca,

pode ser analisado sob a 6tica do marketing de relacionamento.

Conforme Rocha (2000), o marketing de relacionamento esté interessado na
manutencdo de clientes satisfeitos, e que os sinais de satisfacdo sdo dados
apo0s os primeiros contatos estabelecidos entre o cliente e a empresa, através
da busca de informacdes. No caso da academia de ginastica, a imagem do
professor ja é um importante “cartdo de visitas” neste contexto. Este resultado
demonstrou estar em conformidade com este principio pelo alto indice de
aprovacdo demonstrado pelos clientes neste quesito. Entretanto, a confianca
em relacdo ao professor para a empresa é importante, mas mais importante é
esta confianca ser refletida na equipe, uma vez que 0s professores séo
profissionais liberais e podem receber outras propostas financeiras ou
profissionais mais interessantes e sairem da academia. Neste caso, o vinculo
estabelecido entre clientes e professores pode significar um motivo a mais para
insatisfacdo. Com base nos resultados da pesquisa, a tendéncia de 74% ter a
intencdo de permanecer com 0 mesmo professor na elaboracédo do programa,
reflete um problema de confianca em relacdo a equipe, ou seja, os demais

professores n&o inspiram tanta confianca. Este problema pode ser percebido



também nos demais indices apresentados em relacdo a inspiracdo de
confianca, onde 42% responderam que as vezes passam OuUu nunca O0S

professores passam confianga.

Rocha cita a importancia da consideracdo doa exigentes clientes face as
demandas atuais. Estando os clientes mais exigentes e bem informados, a
empresa deveria estabelecer uma relacdo de confiangca como um todo. O fato
dos dados sobre confianca apresentarem algumas inconsisténcias pode ser

reflexo da analise acima exposta.

Outro fator importante neste mesmo sentido foi o fato que 28% dos clientes
entenderem que o professor é fundamental no processo de decisdo de
continuar praticando musculacao, sendo que para 42% interfere relativamente
e para 30% nao interfere. A andlise deste resultado deve ser feita com muito
cuidado e cautela. Primeiramente, porque em termos de se manter um cliente
satisfeito, seria importante zelar por qualidade, logo, este fator se respondido
com base na qualidade individual dos professores pode ser perigoso a ponto
de haver um risco de se perder um consideravel nimero de alunos no caso da
perda de um professor estratégico neste sentido. Por outro lado, se a resposta
estiver refletindo que todos os professores sdo bons e que a saida de um nao
interferiria no processo de sua saida, isto se aproximaria mais do nivel
desejado. Entretanto, a configuragdo das respostas em uma curva normal com
30%, 42% e 28%, relacionadas a ndo interfere, interfere relativamente e é
fundamental, denota uma preocupacéo independente da interpretacdo que o
cliente fez da pergunta. Ja que ha indice altos em ambos 0s extremos podendo
refletir desde uma interpretacdo tendendo para a importancia de um
determinado professor, por outro lado, isto pode estar associado a outros

valores que nao estaria ligados a qualidade do servico.

Quando Saba (2006) afirma que a rotatividade nas academias podem advir de
erros estratégicos nos processos de adesdo a academia, o resultado acima
pode esta refletindo erros como estes, que independem da qualidade e sim do
viinculo inicial, fragilizado e que tende a se acabar tdo logo venga o contrato

entre cliente e empresa. Se este for o caso, trata-se portando de uma



necessidade de se reestruturar as estratégias para aproximar a expectativa do

cliente conforme afirma Dias (2000).

Para se estabelecer um relacionamento de muitos anos com um cliente
conforme indica Dias (2000), ndo basta prendé-lo a planos de longo prazo
como indica Saba (2006), mas principalmente satisfazé-lo a ponto de atender
suas expectativas e isso ndo pode ser feito por apenas por determinados
professores, mas sim por toda equipe para que a qualidade de atendimento
nao seja direcionada a determinado profissional, mas sim, a academia como

um todo.

A competéncia técnica foi um fator preponderante explicito nos resultados. 60%
a consideram fundamental para o professor, ao passo que a atencao
apresentou-se em apenas 40%. 28% Indicaram a competéncia técnica do
professor como “excelente” e 58% como “boa”. Contursi (2006) descreve a
importancia dos fatores para a adesao de clientes. Neste caso, a competéncia
técnica se inclui como uma variavel importante e que apresentou um indice alto
de importancia para os clientes. Os resultados apresentaram que este ndo
parece ser uma variavel de ameaca para academia, mas cabe aqui ressaltar
gue a questdo do relacionamento foi apresentada como uma variavel de
importancia e que tanto atencéo, quanto confianca devem ser mais destacados

em processos de treinamento destas equipes de trabalho.

Um dos resultados que indicam tal necessidade foi o da frequéncia com que o
cliente é questionado pelos professores sobre sua satisfacdo com o programa
de treinamento e a academia, que demonstrou um indice muito baixo, 30%
nunca, 36% raramente e apenas 6% sempre, fato que associa-se a
necessidade de atencao. A satisfacdo do cliente com um produto, no caso da
pesquisa, um servigo, conforme Filho (2004) depende do desempenho do
mesmo com relacdo as suas expectativas, e tal aspecto no ambito das
academias € considerado como crucial. Perguntas como: o atendimento €&
oferecido de modo a representar uma experiéncia agradavel para o cliente, ou
seja, vocé é simpatico e prestativo, mostra interesse e/ou preocupac¢ao?,

devem ser repetidamente feita pelos profissionais que atendem os clientes. E a



partir das respostas, ser montado um plano de acéo para atender e superar as
expectativas e consequentemente, facilitar a manutengéo dos clientes, bem
como a aderéncia de outros. No caso desta pesquisa, este parece ser um
aspecto deixado de lado e que demanda treinamento destinado aos

professores.

Uma outra questao interessante analisada, embora n&o era o foco do estudo,
foi a questdo de género. As mulheres demonstrara um exigéncia qualitativa
maior por parte ao ndo considerr nenhum dado excelente e ainda apresentou
26% de respostas considerando o incentivo ruim. Os fatores que contribuem
para a permanéncia dos clientes na academia também divergiram e trouxe a
tona uma importante relacgdo com o marketing. Como ndo se trata de um
negocio que poderia estabelecer diferentes segmentos de mercado com base
no homem ou na mulher, as academias pesquisadas deveriam se atentar para
o fato de que aparelhagem, limpeza e atendimento, mesmo tendo diferengas
entre as respostas com base no género, demonstraram ser fatores importantes,
principalmente quando comparados na percepcdo de género. A limpeza por
exemplo que no geral aparecia com um indice de 24% de muita importancia,
quando analisada somente para o género feminino, passou a 45% de

importancia.

Tal resultado demonstra a necessidade de se identificar e treinar os
professores e funciondrios a saberem se relacionarem e se atentarem para 0s
detalhes que mais agradam ou desagradam as caracteristicas dos segmentos
masculinos e femininos. Saber lidar com as diferencas respeitando o0s
interesses e necessidades podem resultar em uma relagdo mais consistente de

fidelizacéo.

Conforme Rocha (2000), para fidelizar um cliente ndo basta apenas satisfazé-
lo, é preciso encanta-lo. Os resultados sobre as diferencas de género e sobre
como cada segmento valoriza atendimento, limpeza e aparelhagem, pode
significar a adesdo de novos clientes. Para Rocha (2000), um cliente fiel fala

bem da empresa para a familia, amigos e vizinhos, sente orgulho dela. A este



respeito, Ferreira (2001), tais relacionamentos internos na academia sao

essenciais para o processo de gestao.

No aspecto relacionado ao motivo de escolha da academia, o fator ponto foi
determinante, 74% relataram que foi por causa da localizacado, por ser perto de
casa, do trabalho ou da escola/faculdade. Para 16% a influéncia dos amigos
motivou a escolha da academia. Isso refor¢ca ainda mais a questdo do bom
atendimento, dessa vez ndo sO do professor mas também da recepcdo da
academia, apontado como fator de deciséo por apenas 2%. Caso nao seja bem
atendido, o aluno ndo sé deixara de frequentar a academia como também

falara para outras pessoas de suas insatisfacdes.

A classificacao do atendimento dos professores, 56% como “bom”, 12% como
“‘excelente”, e 24%, razoavel, é considerado um resultado preocupante pois a
maioria dos clientes entrevistados considerarem esse ponto como decisivo
para a sua saida da academia. Rocha (2000) estabelece algumas
caracteristicas que os funcionarios devem ter para lidar com o cliente. Dentre
as caracteristicas citadas, nem sempre ter o conhecimento técnico implica em
saber uséa-lo, que é uma das caracteristicas importantes para ganhar a

credibilidade do cliente.

Quanto a ato de reclamar dentro das academias pesquisadas, 39% o fazem
através da geréncia/administracdo ou registram a reclamacdo na caixa de
sugestbes e 54% o fazem através do professor. Neste aspecto, novamente se
faz presente uma das habilidades de relacionamento estabelecidas por Rocha
(2000), a habilidade de negociar. Deixar o cliente falar de si, de suas coisas, do
que Ihe da prazer. Fazer o cliente falar das coisas de que gosta e lhe agradam.
Esta confianga na relagdo professor-cliente é essencial para a fidelizagdo do
cliente e também corrobora com a afirmagdo de Filho (2004) de que um
mapeamento da realidade nos mostra que a forte incidéncia de contatos
interpessoais entre o professor e o0 aluno, coloca o éxito dos servigos — na otica
da empresa e do cliente — em um plano humano, onde motivacao, dialogo,
empatia, compreensao se tornam tdo importantes quanto a equacdo

biomecanica e fisica do processo.






CONCLUSAO

Com base nos resultados descritos, fica clara a necessidade de se investir na
capacitacdo dos profissionais em relacdo a qualidade de atendimento,
contribuindo assim para que as academias alcancem a exceléncia ao atender

seus clientes.

O ambiente faz com que produtos aparentemente idénticos figuem bastante
distintos um do outro, mesmo que os dois produtos tenham caracteristicas
semelhantes. No ambiente da musculacdo, além dos aparelhos que devem
oferecer conforto e seguranca para os usuarios, estando sempre em condi¢cdes

de uso, o profissional faz toda a diferenca nesse espaco.

O atendimento na sala de musculagdo ndo é personalizado. Entretanto, ele
deve ser individualizado até porque cada cliente é Gnico, com suas limitacdes e
necessidades. Da mesma forma que existe um programa de treinamento
diferente para cada pessoa, deve existir uma abordagem estratégica para que
as suas expectativas sejam atendidas.

Este estudo remete a conclusdo de que, em um ambiente de intensa
concorréncia, como o segmento das academias, o investimento na capacitacao
profissional, no sentido de qualifica-lo para a prestacado de servicos com grau

de exceléncia torna-se fundamental.

Por fim, cabe um alerta de que os resultados desta pesquisa ndo devem ser
generalizados, uma vez que necessitam haver outros estudos complementares
e amplos no que diz respeito ao tamanho da amostra. Entretanto, os achados
obtidos podem ser utilizados como base para a operacionalizagdo dos
conceitos apresentados ou formulacdo de hipbéteses adequadas para outros

estudos.
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