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CALESCO, Vinicius Almeida. Construcdo e validacdo do questionario de
avaliacdo do desempenho das academias de ginastica. 2016. 133 f. Dissertagcao
(Mestrado em Educagao Fisica) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina,
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RESUMO

A pratica de exercicios fisicos regulares visa beneficios estéticos, psicoldgicos e
sociais e tem elevado de forma significativa o numero de praticantes e de academias
de ginastica no Brasil. Para a escolha da academia, varios critérios sdo levados em
consideragao pelos clientes. Assim, com o intuito de compreender quais fatores
interferem na escolha das academias de ginastica pelos clientes, o objetivo do
estudo foi de construir e validar um instrumento de avaliagdo de desempenho de
academias de ginastica. Neste sentido, o estudo de carater psicométrico, foi
delimitado em cinco fases (identificagao das questdes, construgdo da matriz analitica
do instrumento, avaliagao da clareza, importancia, relevancia e da matriz de analise,
analise da fidedignidade das questdes do instrumento e analise das questdes frente
ao constructo do instrumento). A primeira etapa abordou 90 clientes e 30
administradores de academias, os quais evidenciaram, por meio da analise do
conteudo das respostas 51 critérios considerados importantes para desempenho das
academias de ginastica. Posteriormente, a Matriz Analitica foi criada, por meio da
analise do conteudo realizada por dois profissionais de Educacgao Fisica e trés de
Administracdo com base nas questdes criadas na primeira etapa do estudo. Neste
momento, a analise dos dados oportunizou a criagdo das dimensdes: estrutura,
gestao, marketing e acessibilidade. Na avaliacdo das questdes e da matriz realizada
por 10 especialista das areas da Educacgao Fisica e Administragdo foram eliminadas
19 questdes por nao atingirem os pontos de corte satisfatorios. A avaliagcdo da
fidedignidade, realizada com 76 clientes, eliminou uma questdo por n&o atender o
ponto de corte (ICC=0,60). Além disso, nesta fase a dimenséo acessibilidade foi
excluida da matriz por alcancar indices de Correlacdo Intra Classe fracos nas
avaliagoes pré (ICC=0,059) e pos (ICC=0,347) da reprodutibilidade. O modelo inicial
da Analise Fatorial Confirmatéria ndo apresentou valores aceitaveis, sendo que os
valores evidenciou ajustamento adequado apds a exclusdo de oito questbes e a
realizacdo de seis correlagbes (X?=321,065; X?/gl=1,784; CFI=0,953; PCFI=0,817;
GFI=0,904; PGFI=0,704; RMSEA=0,052). A Fiabilidade Compdsita se mostrou
apropriada para todas as dimensdes (Variagado entre 0,925 e 0,905). A Variancia
Extraida Média apresentou validade convergente aceitavel para todas as dimensoes
(Variacéo entre 0,656 e 0,588). Os valores da Validade Discriminante demonstraram
que as dimensdes se apresentaram discriminantes quando comparadas (Variagao
entre 0,548 e 0,423). O alfa de Cronbach evidenciou consisténcia interna excelente
(0,927) na avaliagao global do instrumento e boa consisténcia interna nas avaliagbes
das dimensdes (Variagéo entre 0,872 e 0,837). Assim, conclui-se que o instrumento
denominado “Escala de Avaliagcdo de Desempenho de Academias de Ginastica”
possui propriedades psicométricas satisfatorias, sendo composto por 21 questdes
distribuidas em trés dimensdes, as quais sao: Ambiente, Gestdo e Marketing. Por
fim, destaca-se que a aplicagdo deste instrumento em clientes de academias de
ginastica permitira a avaliagdo do valor percebido dos clientes em relagdo ao
desempenho das academias de ginastica.

Palavras-chave: Academias de ginastica. Gestao administrativa. Desempenho



CALESCO, Vinicius Almeida. Construction and validations of questionnaire
evaluation of the performance of fitness centers. 2016. 133 p. Dissertation
(Program Graduate Associate in Physical Education - UEM/UEL - State
University of Londrina, Londrina, 2016.

ABSTRACT

The practice of regular exercise aims aesthetic benefits, psychological and social and
has elevated significantly the number of practitioners and fitness centers in Brazil. To
choose the gym, several criteria are taken into account by customers. So, in order to
understand which factors interfere the choice of fitness centers by customers. The
objective of the study was to construction and validate an instrument of evaluation of
the performance of fitness centers. In this sense, the study of character
psychrometric, it was delimited in five phases (identification of questions, construction
of analytical instrument matrix, evaluation of clarity, importance and relevance of the
analysis matrix, analysis of the reliability of the questions of instrument and analysis
of the issues facing the construct of the instrument). The first stage addressed 90
customers and 30 administrators gym, which showed, through the analysis content of
the answers, 51 criteria considered important for the good performance of fitness
centers. Posteriorly, the Analytical Matrix was created, , through analysis content
performed by two professionals of Physical Education and three management
professionals, based on the questions reported in the first stage of the study. In this
moment, the analysis of the data provided an opportunity to create dimensions:
ambient, management, marketing and accessibility. At evaluation of questions and
matrix performed by 10 expert the area of Physical Education and Administration
were eliminated 19 questions not reach the cutoff points satisfactory. The evaluation
of trust, performed with 76 customers, eliminates one questions not reach the cutoff
point (ICC=0,60). Besides that, at this stage the dimension accessibility was
excluded from the matrix to achieve indexes Intraclass Correlation weak in pre
avaluation (ICC = 0.059) and post (ICC = 0.347) reproducibility. The initial model of
the Confirmatory Factor Analysis not presented acceptable values, and the values
showed appropriate adjustment after the exclusion of eight questions and realization
six correlations (X*=321,065; X?%*gl=1,784; CFI=0,953; PCFI=0,817; GFI=0,904;
PGFI=0,704; RMSEA=0,052). The Reliability Composite showed appropriate for all
dimensions (variation between 0,925 and 0,905). The Variance Extracted Average
presented convergent validity acceptable to all dimensions (variation between 0,656
and 0,588). The values of Discriminant Validity they presented discriminating
compared to the dimensions (variation between 0,548 and 0,423). The Cronbach's
Alpha showed excellent internal consistency (0,927) in the global assessment
instrument and good internal consistency in assessments of dimensions (variation
between 0,872 and 0,837). So, the conclusion is that the instrument called “Scale of
evaluation of performance of Fitness Centers” It has satisfactory psychometric
properties, It is composed of 21 questions distributed in three dimensions, which are:
Ambient, Management and Marketing. Lastly, stands out that the application of this
instrument in customers of fithess centers allow evaluation perceived value
customers in relation to the performance of fitness centers.

Keywords: Fitness centers. Administrative management. Performance.
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DEFINICAO DE TERMOS

Academias de ginastica: Local onde se ministra o ensino de praticas de exercicios
fisicos (BARBANTI, 2003).

Desempenho: Representa os resultados obtidos dos processos e produtos,
permitindo avaliar a comparacao em relacdo a metas, padrdes, resultados passados
e com outros processos e produtos, o que pode expressar em qualidade, eficiéncia e
tempo (BRANCO FILHO, 2006). Desempenho também pode estar relacionado a
qualidade dos produtos ou servicos, de modo que, consigam atender as
expectativas dos clientes, obtendo assim, a satisfagdo dos usuarios (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Gestdo Administrativa: Compreende em um conjunto de principios € normas que
visa planejar, organizar, dirigir, coordenar e controlar as atividades de um grupo que
visa atingir um resultado comum (LACOMBE; HEILBORN, 2008).

Instrumento Psicométrico: Demonstra o isomorfismo entre a ordenagdo nos
procedimentos empiricos e a ordenagao nos procedimentos tedricos do traco latente
(PASQUALLI, 2010).

Marketing: Conjunto de atividades que visam levar bens e servigos do produtor ao
consumidor (MOREIRA; PASQUALE; DUBNER, 1996), assim, associado
diretamente com a distribuicdo e venda de produtos (SANDRONI, 2008). Também
entendido como técnica de administragdo que se apoia na ideia de que os objetivos
da organizacao dependem das necessidades e desejos do mercado alvo e de sua
satisfagcao, de forma mais efetiva e eficiente que o concorrente. Busca satisfazer os
objetivos tanto individuais como organizacionais, através de planejamento,
execugao, pregco, comunicagao e distribuicdo de ideias, bens e servigos (MOREIRA;
PASQUALE; DUBNER, 1996). Cobre atividades como promog¢ao de vendas,
publicidade e propaganda, pesquisa de mercado, pdés-vendas, tendéncias de

mercado e preferéncias dos consumidores (SANDRONI, 2008).



Questionario: Conjunto ou série de quesitos ou problemas (MICHAELIS, 1998).
Série de questdes ou perguntas (MICHAELIS, 1998; FERREIRA, 2009). Técnica de
investigacdo composta por um numero consideravel de questbes apresentadas por
escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas,

sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc (GIL, 1999).

Valor percebido: Representa o conjunto de beneficios que os clientes esperam de
determinado produto e/ou servigo (KOTLER, 2000).
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1 INTRODUCAO

A busca por padrbes estéticos cobrados pela sociedade, rotina de
vida mais saudavel e necessidade de manter ou melhorar a saude pode levar as
pessoas a procurar academias de ginastica para realizar exercicios fisicos regulares.
Tal agao resultou no aumento significativo nos ultimos anos de academias e
praticantes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Segundo a Associagao
Brasileira de Academias, sdo mais de 22 mil academias em funcionamento no
Brasil, o que gera uma receita superior a 2 bilhdes de ddélares por ano (ACAD
BRASIL, 2013).

Para a escolha do estabelecimento comercial que prestam servigos,
como as academias de ginastica, cinco estagios sao descritos pelo consumidor, os
quais sdo: reconhecimento da necessidade pelo inicio das praticas de exercicios
fisicos, busca de estabelecimentos especializados na orientacdo de exercicios
fisicos, avaliagdo das academias encontradas no estagio anterior, definicdo da
academia e avaliagado poés-compra (MOWEN; MINOR, 2003; CHURCHILL; PETER,
2013).

No primeiro estagio, o consumidor reconhece a existéncia da
necessidade, onde os impulsos para atendé-la sdo caracterizados como motivagao.
Posteriormente, passa-se para a segunda etapa, a qual o cliente busca informacgoes,
a fim de satisfazer as necessidades detectadas no processo anterior. Apds este
momento, 0 consumidor avalia as alternativas para atender suas necessidades e
desejos. Nesta etapa os clientes avaliam o valor que o produto ou servigo trara e os
beneficios em relagdo ao seu custo. No quarto estagio, se escolhe a melhor das
alternativas encontradas, onde pode haver a desisténcia ou concretizacdo da
aquisigao, ou mesmo, adia-se a compra se as opgdes encontradas n&do atenderem
suas necessidades. Por fim, no pds-compra, os clientes avaliam se obtiveram
satisfacdo com o que foi adquirido. Atendida as expectativas os clientes podem
desenvolver lealdade a marca, além de transmitir informacdes sobre os produtos ou
servigcos adquiridos a outros (MOWEN; MINOR, 2003; CHURCHILL; PETER, 2013).

No caso de academias de ginastica, pesquisas tem demonstrado
que as pessoas analisam alguns aspectos na escolha do estabelecimento, os quais
sdo: proximidade com a residéncia (MARCELLINO, 2003; ZANETTE, 2003), o

namero de profissionais da area de Educacado Fisica que atuam na academia
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(MARCELLINO, 2003; ZANETTE, 2003), aparelhos em boas condi¢des, diversidade
de horarios (ZANETTE, 2003), local agradavel e econdbmico (GONCALVES;
DUARTE; SANTOS, 2001; ZANETTE, 2003), estacionamento proporcional ao
numero de alunos, além de exigirem agentes motivadores como som e televisores
(MARCELLINO, 2003).

Ao aderirem a pratica de exercicios fisicos regulares, mudancgas
fisicas, psicologicas e sociais sdo relatadas pelos praticantes, tais como: a melhora
da estética (ZANETTE, 2003; LOPES; CHIAPETA, 2010), sensagao de bem estar
fisico (GONCALVES; DUARTE; SANTOS, 2001; FREITAS et al., 2007; SANTOS;
KNIJNIK, 2006; SILVA, 2009; BRAGA; DALKE, 2009), aumento do ciclo de
amizades (ALBUQUERQUE; ALVES, 2007; SILVA, 2009) melhora da forma fisica
(SANTOS; KNIJNIK, 2006; BRAGA; DALKE, 2009) e alivio de estresse (FREITAS et
al., 2007; SILVA, 2009; LOPES; CHIAPETA, 2010).

Paralelamente as mudangas fisicas, psicoldgicas e sociais, ocorre o
processo de pds-compra, que implica a satisfacdo ou insatisfacdo por parte do
consumidor, que sera atribuida perante as respostas emocionais, desempenho do
servigo e qualidade do produto/servico (MOWEN; MINOR, 2003). Nos trabalhos de
pesquisa realizados em academias onde se tem por objetivo avaliar a satisfagcao dos
clientes, pdde-se observar que dentre os servicos prestados, a maior parte dos
estabelecimentos consegue atingir altos indices de satisfagdo. Porém, problemas
foram evidenciados em alguns setores como: limpeza, agilidade no atendimento e
qualidade das instalagdes (TRAINOTI, 2006; AGUIAR, 2007; SILVA; COBERO;
FERNANDES, 2011).

A satisfacdo ou insatisfacdo com o servico sao fatores que
representam grande importancia para as empresas, visto que a fidelidade a marca
se dara perante a satisfacao do consumidor (MOWEN; MINOR, 2003). Portanto, é
de extrema importancia que as empresas ougam seus clientes e pesquisem sobre
seus desejos e necessidades. Além disso, € importante que as empresas saibam
quem sao seus clientes internos e externos e quem é o consumidor final de seus
produtos ou servicos (BROCKA; BROCKA, 1994).

Nas academias de ginastica, o fator preocupante nos dias atuais é
que, independentemente dos objetivos que se busca, ou mesmo, com a aparente
satisfagdo com a marca ou o servigo prestado, grande parte dos clientes nao

ultrapassam seis meses de pratica de atividades fisicas orientadas nesses
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estabelecimentos (ALBUQUERQUE; ALVES, 2007; COSTA et al., 2009). De fato,
poucos casos chegam até um ano (GONCALVES; DUARTE; SANTOS, 2001) e
apenas uma pequena parcela ultrapassa este periodo (TAHARA; SCHWARTZ,
SILVA, 2003; BRAGA; DALKE, 2009). Fatores de insatisfagdo do cliente tem
associacdo com a alta rotatividade dos usuarios, sendo que estes fatores sio:
horario de funcionamento da academia, falta de valorizacdo dos clientes antigos,
falta de atencdo dos instrutores, horarios de aulas inadequados, refrigeragdo do
ambiente, estacionamento e seguranga da academia de ginastica (PAZ, 2005). Para
Giglio (2005), néo se atinge a satisfagdo do consumidor conhecendo apenas formas
de aquisicao e de uso de determinado produto, € necessario que se conhecga as
expectativas que levam o consumidor a compra do produto.

O conceito de expectativa esta relacionado ao futuro e as
experiéncias pelas quais o sujeito passou, as quais podem ser representadas em
dois grupos: o ideativo, que € 0 que se espera que acontega apds 0 consumo; e o
afetivo, que se remete ao grau de interesse colocado na expectativa (MOWEN,;
MINOR, 2003; GIGLIO, 2005). As empresas dependem de seus clientes. Portanto, é
indispensavel que os empreendimentos atendam as expectativas e suas
necessidades em relagao aos servigos ou produtos que oferecem (MELLO et al.,
2002). Pois, os clientes declaram o que querem comprar, mas as verdadeiras
necessidades estdo nos servigos que aquele bem desejado pode oferecer (JURAN,
2002). Na pratica de exercicios fisicos regulares em academias, podem-se ressaltar
as expectativas relacionadas ao corpo, que visa através de mudangas de rotina, o
corpo futuro diferente do atual ou mudar algo que ndo agrada, e as expectativas em
relacdo aos objetos, que neste ponto as pessoas apresentam-se constantemente
insatisfeitas com os objetos ao seu redor e a forma como lidam com ele (GIGLIO,
2005).

A forma de diminuir ou até mesmo evitar a insatisfacao do cliente
esta na estratégia de diminuir a lacuna entre a sua expectativa e o desempenho do
servico ou produto. Desta forma, empresas e seus respectivos vendedores devem
oferecer o que seus produtos ou servicos realmente podem oferecer, de modo que
consigam atender as expectativas dos clientes. Pois, se o desempenho oferecido
nao for atendido o cliente ficard desapontado. Por outro lado, se os objetivos dos
clientes forem alcancados por meio do atendimento ofertado pela empresa, os
clientes ficarao satisfeitos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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Em busca de novos atrativos para obter a atengao dos clientes e ao
mesmo tempo motiva-los a pratica, academias de ginastica tém utilizado de planos
diferenciados (CORREA, 2009), os quais ofertam precos promocionais para
empresas e clientes de outras academias, além de estratégias de captacédo como o
telemarketing ativo (OLIVEIRA; FARIAS, 2005). Porém, estas estratégias entre
outras n&do garantem a diminui¢gdo da rotatividade de clientes nos servigos nessa
area (ZANETTE, 2003; MARCELLINO, 2003).

Ao considerar o elevado indice de desisténcia e rotatividade dos
clientes nas academias, o qual pode chegar a 70% (ZANETTE, 2003;
MARCELLINO, 2003), questiona-se se estes estabelecimentos comerciais estariam
atendendo as exigéncias e/ou expectativas impostas pelos clientes. Ao analisar as
exigéncias e as expectativas dos clientes, as empresas estudam as oportunidades e
os riscos de novos produtos/servigos. Se a criagao ou melhoria de produtos/servicos
forem interessantes para a empresa, sera necessario a busca de informacdes sobre
os beneficios das atividades para o proprio negécio, bem como, deve-se satisfazer
seus clientes-alvo (FIGUEIREDO, 2005). Este tipo de analise é fundamental, pois as
empresas que nao as fazem so6 percebem seus erros quando perdem seus clientes
para os concorrentes (CHASTON, 1992).

Segundo Figueiredo (2005) os clientes sabem mais das empresas e
produtos do que se possa imaginar, além de possuirem informag¢des das quais as
empresas utilizam para aprimorar seus produtos e servigos, a fim de atender as
exigéncias impostas por eles. Estas informagdes também podem ajudar no
descobrimento de novos produtos e servigos, fazendo com que as empresas
ampliem seus negdcios.

Mesmo que as praticas voltadas a atrair os clientes para as
academias, bem como motiva-los, sejam constantes, e o indice de desisténcia e
rotatividade conhecido, muitas academias criam seus préprios métodos para os
devidos fins sem se preocuparem com a identificagdo do problema real que envolve
o cliente. Isto se torna aparente ao se fazer uma analise dos estudos que envolvem
a satisfacao ou insatisfagao do cliente e o desempenho das academias na visdo dos
mesmos.

Ao analisar 20 estudos que propuseram investigar a prestacéo de
servigos pelas academias de ginastica, observou-se que seis eram internacionais e

14 nacionais. Entre os trabalhos internacionais apenas um apresentou como objetivo
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a construgao de instrumento para analisar a satisfagao dos clientes de academias
(TRIADO; APARICIO; RIMBAU, 2003). Os demais trabalhos apresentam
questionarios construidos ou adaptagdes para a realizagdo destas investigagdes
(THEODORAKIS et al, 2004; ASLAN; KOCAK, 2011; YILDIZ, 2011; MORENO;
GARCIA; POMAR, 2012; SOITA, 2012).

Dos 14 estudos brasileiros encontrados que tratam do tema
satisfagdo, insatisfacdo e desempenho de academias, dois apresentaram
questionarios adaptados do modelo SEVQUAL (BARRETO et al, 2012;
GONCALVES; BUCHMANN; CARVALHO, 2013). Por outro lado, em 11 estudos os
pesquisadores criaram instrumentos para analisar o fendmeno, embora que nestas
investigagdes os instrumentos utilizados ndo passaram pelo processo de validagao
(PAZ, 2005; TRAINOTI, 2006; AGUIAR, 2007; SANTOS; GOHR; VARVAKIS, 2007;
SILVA; COBERO; FERNANDES, 2011; COSTA, 2012; FRANGO; MELO;
STECKLOW, 2012; CALESCO; BOTH; SORIANO, 2013; PEREIRA FILHO;
CAMPOS; DANTAS, 2013; BEZERRA et al, 2014; OELZE; MESQUITA; DIAS,
2014). Apenas o trabalho de Zequindo e Cardoso (2013) apresentou um
questionario desenvolvido para avaliar a satisfacdo de clientes de academias, sendo
que este utilizou etapas relevantes para sua criacdo, demonstrando ter boa
reprodutibilidade e consisténcia interna.

Os dois estudos que apresentaram metodologia voltada ao
desenvolvimento de instrumentos de forma de questionario, adotaram métodos
voltados a estatistica quantitativa (TRIADO; APARICIO; RIMBAU, 2003; ZEQUINAO;
CARDOSO, 2013). Entretanto, ndo atenderam a questdes que estdo ligadas
diretamente a prestacdo de servicos e relacionados a intervencao do profissional de
educacao fisica. Tais evidencias podem comprometer os resultados de
investigagcdes que buscam avaliar o desempenho das academias de ginastica.

Assim, considerando a falta de especificidade dos instrumentos
conhecidos e de que é possivel que administradores e usuarios de academias de
ginastica tenham percepgdes distintas sobre: a avaliagdo sobre a utilidade de um
produto (ZEITHAML, 1988, WOODRUFF, 1997), do que é recebido e do que é
repassado por um servico (ZEITHAML, 1988) e/ou avaliagdo do desempenho e das
consequéncias originadas pelo uso do produto/servico (WOODRUFF, 1997),
observa-se que € de extrema importancia investigar essa tematica para que seja

possivel explicar os altos indices de desisténcia e rotatividade de usuarios em



21

academias de ginastica. Ou seja, tal agdao buscara identificar os fatores
problematicos dos servigos prestados pelas academias, bem como, identificara as
questdes que podem dar subsidios para a criagao de estratégias, para que gestores
de academias de ginastica e profissionais de Educagdo Fisica possam realizar
adequacdes aos servigos prestados, para que assim, possibilite uma maior adesao e

retencao de usuarios.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

e Construir e validar um instrumento de avaliacdo de desempenho

de academias de ginastica.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar os critérios competitivos considerados importantes
pelos administradores e clientes de academias.

e Construir uma matriz analitica que considere os critérios
competitivos das academias de ginastica.

¢ Analisar o constructo dos critérios competitivos das academia de

ginastica.

1.3 JUSTIFICATIVA

O setor de academias se apresenta em constante crescimento,
sendo que encontram-se em funcionamento mais de 22 mil academias em todo
Brasil, as quais geram uma receita superior a 2 bilhdes de ddlares por ano (ACAD
BRASIL, 2013).

Assim, identificar o valor percebido dos clientes de academias, no
que diz respeito ao desempenho de critérios competitivos, custo, qualidade,
inovagao, confiabilidade, além de aspectos técnicos e infra estruturais,
proporcionaria a area de Educacao Fisica resultados dos quais poderiam justificar a

baixa adesdo e a alta rotatividade dos clientes nas academias de ginastica. Além
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disso, no setor de academias, este modelo de estudo pode proporcionar melhoras
para o mercado na questao de relacionamentos e falhas comportamentais, e todos
os demais critérios de desempenho considerados relevantes para os clientes.

Considerando as pesquisas realizadas anteriormente e durante o
desenvolvimento deste trabalho, tanto em laboratério como inserido no mercado,
observou-se que grande parte das academias sao geridas por Profissionais de
Educagao Fisica. Entretanto, é nitida a falta de conhecimento e capacitagado por
parte destes profissionais na area de gestdo. Esta area apresenta-se muito pouco
abordada na graduacao e, posteriormente, observa-se uma grande falta de interesse
pela busca de conhecimentos na area de gestao administrativa, que causa elevada
incapacidade de administrar uma empresa ou a si mesmo como autbnomo.

Desta forma, construir e validar um instrumento que vise avaliar o
desempenho de academias de ginastica, pode auxiliar os profissionais de Educagéao
Fisica na elaboracdo de um sistema de exceléncia na prestagcdo de servicos em

academias de ginastica.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Com o intuito de desenvolver a base de discussao para o estudo,
bem como, identificar os pontos que envolvem a area da educacéao fisica e da
gestdo de empresas, a revisao da literatura buscou abordar os temas: aspectos

gerais sobre gestao de empresas e aspectos gerais sobre a gestdo de academias.

2.1 ASPECTOS GERAIS SOBRE A GESTAO DE EMPRESAS

A gestao administrativa se apresenta cada vez mais atuante na area
da educacgéo fisica, entretanto, poucos séo os estudos que abrangem as duas areas.
Desta forma, em um primeiro momento, faz-se necessario que se apresente temas
especificos da area da administracdo, marketing e gestdo de pessoas para que

posteriormente se possa entender possiveis achados durante a pesquisa.

2.1.1 Valor

O valor pode ser definido como combinagao de qualidade, servigo e
preco, e a capacidade das empresas em gerar valor para seus clientes esta
diretamente relacionado a capacidade de gerar satisfagdo aos seus funcionarios e
aos stakeholders (KOTLER, 2003). Estes grupos ou individuos representam os que
sdo afetados direta ou indiretamente pela busca da organizagédo por seus objetivos
(MOREIRA; PASQUALE; DUBNER, 1996), visto que, assumem o0s riscos ao
apostarem em uma empresa (SANDRONI, 2008).

Para os clientes, valor representa a diferenga entre o que se obtém
de beneficio com a compra e o uso de determinado produto ou servigo, em relagao
aos custos gerados para que se tenha acesso a esse produto ou servico. E a partir
desta analise da diferenga entre custo e beneficio, que o cliente tomara como base
para suas decisdes de compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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2.1.2 Comportamento do Consumidor

Nessa perspectiva de valor, a compreensdo do comportamento do
consumidor € de extrema importancia, pois busca analisar o porque as pessoas
compram determinado servigo ou produto. Assim, auxilia os gestores nas tomadas
de decisdao e a formularem estratégias para influenciar o consumidor a compra
(MOWEN; MINOR, 2003; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Sheth, Mittal e Newman, (2001) apontam que as questdes de tempo
e dinheiro sao fatores determinantes para que o consumidor decida em realizar ou
nao a compra. Segundo Medeiros e Cruz (2006) fatores culturais, sociais, pessoais,
psicolégicos, variedade da oferta e qualidade no atendimento apresentam forte
influencia na tomada de decisdo durante a compra. Entretanto, Ferrell e Hartline
(2005) mostram que ao analisarem precos de produtos, € comum os clientes
relacionarem precgos altos com melhor qualidade na busca de sua satisfacao.

Atualmente, com a variedade de produtos e langcamentos, € comum
que os clientes tenham dois ou trés produtos preferidos e a eles apresentem facil
adaptacao (MENDIZABAL, 2008). Ao realizar a compra de um produto ou servigo, o0
cliente tenta diminuir os riscos, o que representa a combinagao de consequéncias e
incertezas. Estes riscos podem ser diminuidos através da comunicagdo, a qual
causa certa tranquilidade ao cliente (HOFFMAN; BATESON, 2008).

A satisfacdo ou insatisfacdo € a medida que compara as
expectativas dos clientes com suas percepgdes a respeito do encontro de servigo
real. Sendo assim, se as expectativas dos clientes forem alcangadas, pode-se dizer
que este se encontra satisfeito, e ressalta-se que este trabalho de satisfazer o
cliente ndo é uma tarefa dificil (HOFFMAN; BATESON, 2008).

Satisfagdo € a comparagao das expectativas de um produto com o
seu desempenho percebido, que pode trazer sensagdo de prazer ou
desapontamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2003; KOTLER; KELLER, 2006). Se o
desempenho do produto ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito
(KOTLER; KELLER, 2006). No caso de clientes satisfeitos, estes voltam a comprar,
além de transmitir aos outros suas experiéncias positivas (KOTLER; ARMSTRONG,
2003). Desta forma, vale ressaltar que os clientes formam suas expectativas através
de conselhos de amigos, de compras anteriores, e muitas vezes, pelos proprios
beneficios estabelecidos pelas empresas (KOTLER; KELLER, 2006)
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A satisfagdo do cliente na compra dos produtos e servicos esta
baseada nas caracteristicas do produto quando estes atendem suas necessidades
(JURAN, 2002). Tais caracteristicas sdo basicamente: a tecnologia apresentada, a
seguranga do produto, a agilidade nos servigos e a questdo de manter os clientes
informados. (JURAN, 2002; CAMPOS, 2004). Por outro lado, a insatisfagdo esta
relacionada com as nado conformidades dos produtos e servigos, ou por estes nao
apresentarem o0s beneficios oferecidos pelo fornecedor, isto pode levar a
reclamagdes e devolugdes, além de aumentar os custos para se refazer o trabalho e
atender as exigéncias do cliente (JURAN, 2002).

Medir a satisfacdo do cliente é papel fundamental da empresa
(HOFFMAN; BATESON, 2008) e deve ser realizado com frequéncia, pois a melhor
forma de reter clientes é satisfazé-los (KOTLER; KELLER, 2006; BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008). Uma grande dificuldade encontrada em relagdo a
satisfacdo é que os clientes raramente falam dos problemas com produtos ou
servicos diretamente para a empresa, sendo que na maioria dos casos
simplesmente mudam para o concorrente (HOFFMAN; BATESON, 2008).

Paz (2005) investigou uma academia de ginastica para identificar
motivos de insatisfagao de clientes. Os resultados evidenciaram insatisfacédo no que
diz respeito ao atendimento por parte dos profissionais da academia, falta de
valorizagdo dos clientes antigos, horario de funcionamento, refrigeragdo e pouca
relacdo com as atividades proporcionadas com a real necessidade dos clientes.
Entretanto, os dados apresentados sdo extremamente especificos da academia de
ginastica, o que pode estar atrelado as questdes estruturais e administrativas do
empreendimento investigado.

Por outro lado, empresas com alto indice de satisfagdo conseguem,
em muitos casos, “fugir da guerra de precos”. Pois, geralmente, o cliente satisfeito
prefere pagar mais a migrar para uma promog¢ao de risco (HOFFMAN; BATESON,
2008). Portanto, os clientes buscam na compra o valor dos produtos e/ou servigos,
levando em consideragao suas limitagdes pessoais (renda e conhecimento). Assim,
a satisfacao ira depender do alcance da expectativa estabelecida pelo cliente
(KOTLER; KELLER, 2006).

Para medir a satisfagcdo do cliente as empresas podem optar por
métodos diretos, representados por pesquisas de satisfacdo e/ou por métodos

indiretos que sao as analises das vendas, dos lucros e das reclamacgdes (KOTLER;
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KELLER, 2006). Ao pesquisar a satisfacdo do cliente, as empresas devem estar
cientes que o fato do cliente estar satisfeito com determinado produto e/ou servigo
nao garante a retengao do cliente, visto que as pesquisam analisam a satisfagcdo no
momento, ndo conseguindo evidenciar futuras exigéncias (HOFFMAN; BATESON,
2008).

2.1.3 Gestao de Clientes

Considerando as questdes relacionadas a retencdo do cliente,
somente a analise de satisfagao ou insatisfagdo ndo sao suficientes. Nesse sentido,
0 processo de gestdo de clientes também se faz presente na nova economia,
realgcando a importancia dos relacionamentos com os clientes (KAPLAN; NORTON,
2004), pois sado estes os responsaveis pelas empresas existirem (FIGUEIREDO,
2005). Este processo deve ajudar a empresa a conquistar, sustentar e cultivar
relacionamentos rentaveis e duradouros com os clientes-alvo (KAPLAN; NORTON,
2004) e compradores potenciais (FIGUEIREDO, 2005)

Para Kotler e Keller (2006) a gestao de clientes tem como objetivo
produzir, ao longo do tempo, o alto valor de todos os clientes. Destaca-se que
quanto mais fieis forem os clientes, mais alto sera o seu auto valor. Nesse sentido,
Kaplan e Norton (2004) apontam que a gestdo de clientes se baseia em quatro
processos, sendo eles: selecionar clientes, conquistar clientes, reter clientes, e
cultivar relacionamentos com os clientes. Tais processos podem ser considerados
com tatica para retencao de clientes (HOFFMAN; BATESON, 2008).

Para que exista a identificacdo dos clientes, € necessario que se
saiba quem sao os clientes internos e externos. Os clientes internos sao aqueles
que fazem parte da empresa e que sao diretamente afetados por suas atividades.
Os clientes externos s&o aqueles que nao estédo ligados a empresa, sejam pessoas
ou organizagdes, mas sao afetados por suas atividades (JURAN, 2002)

As empresas dependem de seus clientes. Portanto, é indispensavel
que os empreendimentos atendam as expectativas e suas necessidades em relagao
aos servicos ou produtos que oferecem (MELLO et al.,, 2002). Pois, os clientes
declaram o que querem comprar, mas as verdadeiras necessidades estido nos
servicos que aquele bem desejado pode oferecer (JURAN, 2002). Assim, €& de

extrema importancia que as empresas ougam seus clientes e pesquisem sobre seus
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desejos e necessidades, e busquem saber quem sao seus clientes internos e
externos e quem é o consumidor final de seus produtos (BROCKA; BROCKA, 1994).

Segundo Figueiredo (2005) os clientes sabem mais da empresa e
produtos do que se pode imaginar, além de possuirem informagdes das quais as
empresas utilizam para aprimorar seus produtos e servigos, a fim de atender as
exigéncias impostas por eles. Estas informagdes também podem ajudar no
descobrimento de novos produtos e servigos, fazendo com que as empresas
ampliem seus negdcios.

Para que haja a comercializacdo de servigos e/ou produtos
eficientes é preciso que as empresas entendam as decisées dos clientes antes da
compra, a forma como reage durante a utilizagdo e a avaliagdo que fara apds a
compra (HOFFMAN; BATESON, 2008). Assim, ao analisar as exigéncias e 0s
desejos dos clientes, as empresas estudam as oportunidades e os riscos de novos
produtos. Se a criagao ou melhoria de novos produtos forem interessantes para a
empresa, entdo os empreendimentos comerciais buscardo conhecimento em busca
de beneficios para seus proprios negdcios e para atender e satisfazer seus clientes-
alvo (FIGUEIREDO, 2005). Este tipo de analise é fundamental, pois as empresas
que nao as fazem so6 percebem seus erros quando perdem seus clientes para os
concorrentes (CHASTON, 1992).

Para que se identifique o que os clientes procuram, é extremamente
importante que as empresas deem treinamento e motivem seus funcionarios, pois
sdo os representantes da empresa frente ao cliente. Nesse sentido, os funcionarios
tem o papel de intermediadores e podem identificar os produtos e/ou servigos que 0s
clientes preferem, que ndao sdo bem vindos, e principalmente, as inovacdes para o
estabelecimento comercial (FIGUEIREDO, 2005).

Ao analisarem seus clientes, as empresas tem observado que em
alguns mercados s&o encontrados subgrupos de clientes ou grupos que apresentam
caracteristicas que se distanciam da maioria. Ao identificar os novos subgrupos de
clientes, as empresas buscam compreender melhor essa nova parcela por meio de
pesquisas para proporcionar melhores produtos e satisfazé-los (CHASTON, 1992).

Kaplan e Norton (2004) pontuam que as empresas que trabalham
sem uma estratégia de clientes sdo ineficientes nos processos de selegcéo e
retencdo. A retencao de clientes se baseia em satisfazer os clientes atuais, criando

relagdes de longo prazo, neste ponto a preocupagao com novos clientes diminui
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(HOFFMAN; BATESON, 2008), o que pode ser benéfico, pois reter clientes costuma
ser menos trabalhoso (FERRELL; HARTLINE, 2005) e mais barato (KOTLER;
KELLER, 2006). Porém, muitas empresas ainda dedicam muito do seu tempo
buscando estratégias para atrair novos clientes e pouco se preocupam em manter
os que ja possuem (HOFFMAN; BATESON, 2008).

Hoffman e Bateson (2008) descrevem que problemas como o
aumento da concorréncia, a diminuicdo de clientes e de gastos com produtos e
servigos, estdao fazendo com que as empresas repensem sobre a importancia da
retencao de clientes. Entretanto, outra forma de se evitar a perda de clientes é ouvi-
los, sabendo o que os clientes pensam sobre seus produtos e servigos, sendo esta
uma das melhores formas de reté-los (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.4 Inovacao

Outra maneira estratégica de atrair novos clientes e manter os
existentes esta relacionada a inovacao da prestacédo dos servigcos e/ou da venda de
produtos, a qual é caracterizada por qualquer mudanga em qualquer produto e/ou
servico que gere nova percepgao do cliente na perspectiva que possa trazer
beneficios para o usuario (CHASTON, 1992). Para Kaplan e Norton (2004), gestao
de inovacdo € caracterizada por quatro processos, sendo a identificagcdo de
oportunidades de novos produtos e servigos, o gerenciamento do portfélio de
pesquisa e desenvolvimento, a projecdo e desenvolvimento de novos produtos e
servigos, e o langamento de novos produtos e servigos no mercado.

Empresas e funcionarios raramente se atrelam as inovagbes de
mercado, isso impede que surjam novas ideias, e consequentemente, que
determinada organizacdo se destaque em meio ao mercado competitivo
(FIGUEIREDO, 2005). Por outro lado, as empresas que investem em inovagao e
tecnologia na criacdo de novos produtos, servigos e processos apresentam
consideravel vantagem competitiva por apresentarem diferencas perante seus
concorrentes (GONCALVES, 1994; KAPLAN; NORTON, 2004; FIGUEIREDO, 2005),
especialmente quando estas inovagbes sdo compativeis com as necessidades e
expectativas dos clientes alvo (KAPLAN; NORTON, 2004).

Segundo Gongalves (1994) dentre os fatores mais importantes para

que as empresas invistam em inovacgao e tecnologia estdo: melhorar o atendimento
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ao cliente, aproveitar melhor os recursos da empresa e explorar o mercado em
busca de novos segmentos. Assim, o desenvolvimento de novos produtos se faz
através de fontes como os clientes e consumidores, pois sdo destes que surgem
novas ideias para que exista a criagdo de novos produtos (KOTLER, 2003;
CHASTON, 1992), sempre acompanhados de pesquisas para identificar seu impacto

no mercado e dentro da propria empresa (CHASTON, 1992).

2.1.5 Qualidade

Para que a empresa atenda as perspectivas dos clientes, é
necessario que estas definam suas missdes e metas, e posteriormente coloque isto
em pratica. Para tais necessidades € necessario que haja um planejamento
estratégico da qualidade. De fato, a palavra “gestdo da qualidade” abrange varios
significados, dentre eles encontramos as caracteristicas dos produtos, onde quanto
melhor as caracteristicas, maior a qualidade e auséncia de deficiéncias do produto
elou servigo. Entretanto, destaca-se que as definigdes ndo seguem uma aceitagéo
universal, sendo que as empresas costumam criam seus proprios conceitos de
qualidade (JURAN, 2002).

Ferrell e Hartline (2005) apresentam qualidade como superioridade
dos bens ou servigos da empresa, que sO podem ser julgados através de
comparagdes com os concorrentes ou com padrdes internos. Segundo Feigenbaum
(1994), a qualidade é determinada pelos clientes, baseada nas experiéncias que 0s
mesmos tiveram com determinado produto ou servico. Esta determinacdo de
qualidade pode ser pautada através do marketing, engenharia, produgdo e
manutenc¢do, quando juntos atendem as expectativas e exigéncias dos clientes. Por
outro lado, para Campos (2004), qualidade significa produto e/ou servigo que atende
perfeitamente as necessidades dos clientes de forma segura, confiavel, acessivel e
no tempo certo. Portanto, qualidade é mais do que produtos e servicos sem defeitos.

Qualidades como desempenho, durabilidade, segurangca e
atratividade dos produtos oferecidos pelas empresas sao fatores importantes para a
tomada de decisdo dos consumidores. Pois, com esses pontos busca-se a
satisfagdo do cliente. (FEIGENBAUM, 1994; CHURCHILL; PETER, 2000;
BASANKO, 2006).
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As empresas geralmente oferecem diversos niveis de qualidade a
diferentes precos. Porém, o mercado forga as empresas a cobrarem o mesmo preco
por unidade de qualidade (BASANKO, 2006). Assim, a medida que as empresas
observam e identificam as exigéncias dos clientes e do mercado de forma geral, faz
com que haja o controle maior, ou até mesmo, a busca para a melhor qualidade nos
produtos e servigos oferecidos (FEIGENBAUM, 1994), a qual deve ser constante
(MELLO et al. 2002).

As informagdes que os clientes tém sobre determinado produto e/ou
servigco afetam diretamente a qualidade na utilizagcdo do mesmo. Um cliente que nao
tem informagdes sobre determinado produto, pode julga-lo apenas observando os
comportamentos das pessoas que detém essas informagdes. Ou seja, se o cliente
desinformado observa que as vendas de determinado produto € baixa, este pode por
consequéncia duvidar da qualidade do mesmo. Ao contrario, se 0 numero de
compradores informados € grande, estes ficardo satisfeitos com o produto comprado
(BASANKO, 2006).

Nessa perspectiva de julgamento indevido por parte do cliente, se
faz necessaria a gestdo do Controle da Qualidade Total (TQC — Total Quality
Control), a qual é baseada no sistema administrativo que surgiu apés a segunda
guerra mundial através de ideias americanas, que em seguida foram levadas ao
Japao e aperfeigoadas (CAMPOS, 2004).

Segundo Campos (2004) a Qualidade Total representa todas as
dimensbes que afetam diretamente a satisfagao do cliente, sdo elas: a qualidade, o
custo, a entrega, a moral e a seguranca. Outros fatores relevantes estédo
relacionados em cultivar uma equipe capaz de montar e operar sistemas, além de
projetar produtos que satisfagam o cliente. Estas estratégias garantem a
sobrevivéncia da empresa a longo prazo. Por outro lado, o seu ndo cumprimento e a
possivel insatisfagdo do cliente faz com que a sobrevivéncia da empresa fique
comprometida.

A gestdo da qualidade total (GQT) da empresa se define quando a
qualidade produto e/ou servigo é alcancada se toda a planta ou todos os setores da
empresa trabalharem em conjunto. Ou seja, busca-se ndo somente a qualidade
individual, mas sim, o controle da qualidade como um todo (CHASTON, 1992,
FEIGENBAUM, 1994; CAMPQOS, 2004; KOTLER; KELLER, 2006).
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Para Campos (2004), os lideres das empresas devem ser proativos,
pois tem o papel de criar ambientes onde todas as pessoas estejam envolvidas nos
objetivos e propodsitos. Os lideres devem estabelecer uma meta clara para o futuro
da organizagdo, treinar as pessoas e considerar as necessidades de todos, do
mesmo modo as pessoas envolvidas nas atividades também devem aceitar
responsabilidades, encontrar meios para alcangar melhorias e serem inovadores e
criativos (MELLO et al., 2002).

A GQT deve atender as expectativas dos clientes, de modo a
satisfazé-los nas questdes de qualidade e custos (FEIGENBAUM, 1994; CAMPOS,
2004). Quando o objetivo é atingido as empresas apresentam importantes ganhos e
vantagens competitivas (MARTINS; NETO, 1998; ARAUJO, 2004). A qualidade de
determinado produto e/ou servigo € garantida pelo planejamento da qualidade ou
pelo controle da qualidade, conduzido por todos os colaboradores da empresa, além
de auditorias para garantir a correta aplicagdo do planejamento (CAMPOS, 2004).
Portanto, deve-se buscar o desenvolvimento de condigbes que possibilitem as
empresas responder as demandas atuais, desta forma, criam-se vantagens
competitivas duradouras em meio ao mercado que atuam (COLTRO, 1996).

A GQT esta inserida em diversas empresas, onde através de
continuas melhorias nos processos organizacionais (CHASTON, 1992; ARAUJO,
2004), buscam encantar e conquistar os clientes (ARAUJO, 2004). De forma geral,
as estratégias de competitividade fundamentadas neste modelo de gestéao

conseguem satisfazer os desejos e as necessidades dos clientes (CAMPOS, 2004).

2.1.6 Competitividade e Concorréncia

A competitividade e concorréncia das empresas surgem como
beneficio para os clientes, visto que, existe a busca constante por estar na frente.
Pois, ser competitivo € ter a capacidade de ser o mais produtivo entre todas as
empresas caracterizadas como concorrentes (CHURCHILL; PETER, 2000;
CAMPOQOS, 2004). Para garantir a sobrevivéncia no mercado € imprescindivel a
utilizacdo do componente informacgado, que levara as empresas a qualificacdo de
mao de obra, aumentando sua competitividade.

Além de ser mais produtiva, as empresas também devem buscar

qualidade, velocidade, seguranga e baixo custo. Pois, na competitividade a



32

vantagem se baseia na combinagao de varios fatores. Caso contrario, a empresa
apresentara baixo indice de melhora em seus produtos e servigos, 0 que resultara
na perda de vantagem competitiva (KOTLER, 2003).

Empresas concorrentes sdo aquelas que prestam servicos ou
oferecem produtos que atendem as mesmas necessidades do mercado (KOTLER;
KELLER, 2006; ZENONI, 2007). Ressalta-se que o fracasso ou o0 sucesso de
qualquer empresa esta intimamente ligada a concorréncia (ZENONI, 2007). Para
que a empresa identifique o concorrente é necessario que se desenvolva métodos
qualitativos e quantitativos para identificar as caracteristicas do mercado. Duas
empresas sao caracterizadas como concorrentes quando seus produtos
apresentarem caracteristicas semelhantes (BASANKO, 2006).

Para Chaston (1992) a analise da concorréncia ndo se baseia
apenas em investigar as empresas existentes e seus produtos, pois isto traria
apenas informacées do passado. E necessario investigar as empresas que estdo se
inserindo no mercado, fornecedores e clientes para que se tenha uma visdo de
concorréncia para o futuro. Além disso, outra forma de avaliar a concorréncia é a
avaliagcao dos pontos fortes e fracos e suas estratégias de atuagao e de marketing
(FERRELL; HARTLINE, 2005).

Existem trés formas de concorréncia. A concorréncia pura, quando
os produtos oferecidos sao similares. A concorréncia monopolista, quando os
produtos ou servicos sao similares, porém apresentam pequena diferenciacao e
cada um atinge uma pequena parcela de mercado. E, o oligopdlio, onde os produtos
s&o similares e poucos atingem o controle da maioria de mercado (CHURCHILL;
PETER, 2000). Entretanto, segundo Basanko (2006), as formas de concorréncia se
baseiam em dois tipos, sendo: a concorréncia direta, onde as escolhas da empresa
afetam diretamente o desempenho de outro empreendimento; e a concorréncia
indireta, onde parte-se do mesmo principio, porém, as escolhas da empresa soé
afetardo diretamente outro empreendimento a partir das escolhas de uma terceira
empresa.

Dentre todas as formas de concorréncia, deve-se destacar a forga e
a abrangéncia da internet. Empresas que fazem suas vendas por sites facilitam a
pesquisa dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006). Nesse sentido, empresas
concorrentes podem: fabricar os mesmos produtos, atender as mesmas

necessidades, com 0 mesmo preg¢o, apresentar a mesma linha de produtos, mas
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com beneficios e precos diferentes, comercializar produtos diferentes mas que
satisfazem os clientes ou ainda competir pelos mesmos clientes utilizando como
recurso as limitagdes financeiras dos mesmos (FERRELL; HARTLINE, 2005).
Entretanto, os concorrentes mais perigosos sdo os que mais se assemelham, pois
neste caso os clientes ndao encontram as diferengcas nos servicos, tornando a
escolha uma questao de facilidade (KOTLER, 2003).

Dentre os pontos de concorréncia, o que mais se destaca esta
relacionado ao prego dos produtos e/ou servigos. Pois, esse ato significa estabelecer
qual sera a soma em dinheiro que o cliente devera pagar para obter determinado
produto e/ou servico (ZENONI, 2007). Os precos praticados pelas empresas reflete
diretamente em seus lucros e na sua participacdo no mercado, principalmente
quando os grupos atingidos apresentam baixa renda (KOTLER; KELLER, 2006).

Em meio a competitividade entre as empresas, a concorréncia dos
precos se faz presente (BASANKO, 2006). As decisbes relacionadas a pregos é
fator importante, pois o prego resulta em receita e lucro (FERRELL; HARTLINE,
2005). Porém, essa atitude pode trazer beneficios a curto prazo, mas a longo prazo
pode prejudicar as empresas que fazem uso desse método (BASANKO, 2006).

Ao decidir sobre os custos que serdo cobrados pelos servicos ou
produtos, as empresas podem optar por oferecer custo mais baixo que o praticado
pelos concorrentes, oferecer custo paralelo ou atribuir custos mais altos. Porém,
quando o aumento dos valores dos servigos prestados e/ou dos produtos vendidos
pela empresa é assumido, se faz necessario que a empresa justifique o motivo deste
custo mais elevado (CHURCHILL; PETER, 2000)

Quando a empresa decide por reduzir precos, pode aumentar seus
lucros no curto prazo com o aumento na participacdo no mercado que atua, e a
longo prazo se houver estabilidade de pregcos dos concorrentes, mantendo assim
sua participagdo. Entretanto, as empresas concorrentes podem responder tomando
a mesma atitude. Ou seja, no momento em que a concorréncia também reduzir seus
precos, a empresa que iniciou a reducdo nao tera aumento na participagao no
mercado (BASANKO, 2006). Assim, os precos garantem a competitividade, mas as
empresas devem estar atentas para que esta pratica ndo afete a imagem da marca
(MENDIZABAL, 2008).

As empresas nao precisam necessariamente acompanhar os precos

de seus concorrentes, mas € imprescindivel que se esteja sempre ciente dos precos
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praticados no mercado, referente a produtos e/ou servigcos (FERRELL; HARTLINE,
2005; MENDIZABAL, 2008), o que contribui para que se possa detectar o preco de
referencia estabelecido pelos clientes (CHURCHILL; PETER, 2000).

2.1.7 Recursos Humanos

Os fatores atrativos criados pelas empresas e os relacionados a
competitividade do mercado ndo s&o os unicos que garantem a satisfagdo do cliente.
Atualmente o setor de recursos humanos vem se tornando peca crucial
principalmente no que se refere a retencéo dos clientes.

Isso se faz pela questdo de que a gestdo de pessoas apresenta o
aspecto gerencial, onde seu papel esta relacionado a cooperagao das pessoas afim
de atingir os objetivos pessoais e organizacionais (GIL, 2012). Segundo Ribeiro
(2012), a area de Recursos Humanos tem por objetivo administrar as relagbes de
parceria entre a empresa e as pessoas. Para Chiavenato (2010) recursos humanos
sdo a aplicagdo de politicas e praticas que auxiliam os aspectos gerenciais
relacionados as pessoas.

O setor de recursos humanos apresenta basicamente funcdes
burocraticas e operacionais como: recrutamento, sele¢do, treinamento, planos de
cargos e salarios, contratagdo, remuneragdo e questdes trabalhistas. Poucas
empresas se preocupam em desenvolver e reter talentos. Porém, as empresas que
possuem este tipo de politica tendem a nao perder facilmente seus melhores
funcionarios (RIBEIRO, 2012).

Os objetivos do recursos humanos estdo voltados a realizagao de
metas e missdes; tornar a organizagdo competitiva; treinar e motivar funcionarios,
dando o devido reconhecimento; proporcionar satisfacdo aos funcionarios, aplicando
trabalhos de acordo com suas capacidades e sendo tratados com igualdade;
desenvolver a qualidade de vida no trabalho, de forma a desenvolver as
necessidades individuais tornando a empresa agradavel; ter controle sobre as
mudang¢as de mercado, podendo contribuir com a organizagao; e aplicar politicas
eticas, garantindo os direitos das pessoas sem que exista discriminagao
(CHIAVENATO, 2010).

O Recursos Humanos atualmente tem seu foco voltado ao
desenvolvimento e nao ao controle, incluindo as pessoas como agentes do

processo. Este departamento deve estar voltado ao processo e nao aos
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instrumentos, visto que é através do processo que se constroi a visao da realidade e
de seus desafios. Os departamentos de recursos humanos buscam o interesse
conciliado e n&do ao especifico da empresa, sendo que ao incluirem as pessoas nos
interesses, naturalmente os trabalhadores se tornaram mais comprometidos com
suas tarefas. Ou seja, deve apresentar o modelo integrado e estratégico ao invés do
modelo de partes desarticuladas, desta forma é fundamental que todas as partes
trabalhem e se desenvolvam juntas nas agbes da empresa (DUTRA, 2012).

Dentre os diversos trabalhos desenvolvidos pelo recursos humanos,
destacam-se o0 recrutamento e a selecdo de pessoas e o0s treinamentos e

desenvolvimentos, por terem seus objetivos a satisfacdo dos clientes.

2.1.7.1 Processo de recrutamento de pessoas

O recrutamento de pessoas é considerado o trabalho de pesquisa
que visa atrair candidatos qualificados que possam fazer parte da empresa no futuro
(RIBEIRO, 2012). Segundo Lodi (1986), o recrutamento € a busca por pessoas a fim
de preencher as vagas dos departamentos requeridas pelos supervisores e que
devem seguir as politicas da empresa.

Considerando as pessoas o principal ativo das empresas, € de
extrema importdncia que durante o processo de recrutamento os sujeitos
apresentem a maior competéncia possivel. Pois, se houver falhas no processo as
acgodes futuras das empresas poderao ser afetadas (GIL, 2012). Assim, o processo de
recrutamento consiste em determinar as necessidades de pessoal em curto prazo;
preparar a requisicao de pessoal, identificando as qualificagdes do candidato e qual
a melhor fonte para o recrutamento; estudar o mercado de trabalho, a fim de verificar
se o mercado disponibiliza pessoas aptas ao cargo oferecido; e por fim, executar do
recrutamento (LODI, 1986).

O recrutamento pode ser realizado dentro da propria empresa,
caracterizado pelo recrutamento interno. Neste caso o individuo é conhecido, o
processo € mais econdémico, demonstra que a empresa esta voltada a promogéao de
seus empregados (LODI, 1986; CARVALHO; NASCIMENTO, 2004; GIL, 2012;
RIBEIRO, 2012), apresenta rapidez no preenchimento do cargo (CARVALHO;
NASCIMENTO, 2004), melhora-se o moral interno quando considerado as relagoes

com os empregados (LODI, 1986) e estimula a automotivagcdo. Porém, alguns
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funcionarios podem se acomodar se pressentirem que ndo apresentam condi¢des
de concorrerem para um novo cargo (RIBEIRO, 2012).

Outros meios considerados caracterizam-se como recrutamento
externo que séo realizados através de cartazes (GIL, 2012; LODI, 1986; RIBEIRO,
2012); recrutamento em instituicbes de ensino superior (LODI, 1986; SPECTOR,
2012); anuncios (CARVALHO; NASCIMENTO, 2004; DUTRA, 2012; LODI, 1986;
RIBEIRO, 2012; SPECTOR, 2012); agentes especializados em captagao; banco de
dados, criado através das indicagbes nado aproveitadas anteriormente (DUTRA,
2012); recomendacao por pessoas de dentro e fora da empresa (DUTRA, 2012; GIL,
2012; LODI, 1986; RIBEIRO, 2012; SPECTOR, 2012), sendo esta a forma mais
utiizada pelas empresas (DUTRA, 2012); através de agencias de emprego
(CARVALHO; NASCIMENTO, 2004; GIL, 2012; LODI, 1986; RIBEIRO, 2012;
SPECTOR, 2012); através da internet (GIL, 2012; RIBEIRO, 2012; SPECTOR,
2012); sindicatos, associagcdes de classe, indicacdo de clientes e fornecedores
(LODI, 1986), cadastro de curriculos; e contatos com outras empresas (LODI, 1986;
RIBEIRO, 2012).

2.1.7.2 Processo de seleg¢ao de pessoas

Apos a fase de recrutamento, a empresa passa a dispor de um
numero de candidatos superior ao numero de cargos a serem ocupados. Assim, a
empresa passa para o processo de selecao (GIL, 2012), onde possibilita a
identificacdo do candidato mais adequado para o preenchimento do cargo proposto
(CARVALHO; NASCIMENTO, 2004; GIL, 2012; RIBEIRO, 2012; SPECTOR, 2012),
com o objetivo de manter ou aumentar sua produtividade e resultados (RIBEIRO,
2012).

Para que o processo de selec&o seja realizado com maior eficiéncia,
€ necessario que exista critérios pré-estabelecidos para o preenchimento do cargo.
Sendo que estes critérios sao apresentados na descricdo do cargo. Assim, tendo
conhecimento das fungdes especificas do cargo, a selecdo se torna mais objetiva e
com menor risco de falhas (CARVALHO; NASCIMENTO, 2004; GIL, 2012).

Para a selecdo de empregados alguns métodos sdo utilizados,
como: analise dos curriculos; testes escritos (GIL, 2012), com respostas livres ou
direcionadas (CARVALHO; NASCIMENTO, 2004); testes praticos; testes
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psicoléogicos (CARVALHO; NASCIMENTO, 2004; GIL, 2012), podendo avaliar
aptiddes mentais, mecanicas, psicomotoras e visuais (CARVALHO; NASCIMENTO,
2004); entrevistas; dindmica de grupo (GIL, 2012) e testes de personalidade, que
tem por objetivo identificar o que o candidato € capaz de fazer (CARVALHO;
NASCIMENTO, 2004). Todos estes métodos tem por objetivo identificar as
caracteristicas pessoais dos individuos afim de selecionar os mais aptos ao cargo
(GIL, 2012).

Apos a aplicacao dos testes é realizada a etapa de entrevista, onde
se busca confirmar as informacdes ja existentes, como as relatadas no curriculo,
criar identificacdo entre o candidato e a empresa, e obter informacdes que néao
puderam ser reveladas nos testes (CARVALHO; NASCIMENTO, 2004).

Segundo Carvalho e Nascimento (2004) a etapa de entrevista
colabora também com a avaliacdo da postura, aparéncia, modo de expressao,
rapidez de reacao das respostas e das perguntas inesperadas. Tais agcdes podem
favorecer a criacdo de maior confiangca nos resultados finais por parte do
selecionador, bem como, permite que o candidato exponha suas qualidades.

Assim, ao finalizar o processo de recrutamento e selecido é
necessario que se faga a avaliagao dos dados, a fim de criar uma margem de
segurancga, identificando as vantagens e desvantagens da contratacdo de
determinado candidato (GIL, 2012).

2.1.7.3 Treinamento e desenvolvimento

O setor relacionado a gestao de pessoas das empresas deve investir
em treinamentos e desenvolvimentos na busca de aprimoramento das competéncias
individuais (CHIAVENATO, 2010), para melhorar os conhecimentos, atitudes e
desenvolvendo as habilidades (MARRAS, 2005; PASCHOAL, 2006). Tais ag¢bes faz
com que os funcionarios sejam mais participativos frente aos resultados da empresa,
facilitando assim, o sucesso da organizacdo no mercado (PASCHOAL, 2006;
CHIAVENATO, 2010), bem como, o sucesso profissional de seus colaboradores
(MARRAS, 2005).

Os treinamentos tem por finalidade aperfeicoar os talentos dos
funcionarios nos cargos que atuam. Por outro lado, os desenvolvimentos buscam

preparar os funcionarios para o futuro para acompanhar o crescimento da empresa
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(CHIAVENATO, 2010). Os planos e agdes voltados ao treinamento e
desenvolvimento dos colaboradores devem ser realizados de forma constante e nao
em eventuais necessidades. E importante ressaltar que os lideres, gerentes e
diretores também devem estar presentes nos treinamentos e desenvolvimentos
realizados ou oferecidos pela empresa (PASCHOAL, 2006).

As empresas que investem em seus colaboradores praticam metas
anuais de horas de treinamento por colaborador, em consequéncia disso, sao
altamente recompensadas, pois os funcionarios melhoram sua produtividade e
trabalham mais felizes (PASCHOAL, 2006).

Com o fim da Lei n® 6.297 em abril de 1990 (BRASIL, 1990), que
incentivava o investimento em treinamento (MARRAS, 2005), € comum observar
empresas resistirem em investir em seus colaboradores, pois os gestores das
empresas pensam que os conhecimentos devem ser trazidos de fora. Mas, quando
o pensamento ocorre de forma contraria, as empresas conseguem modelar seus
colaboradores a favor de seus objetivos e necessidades (PASCHOAL, 2006).

Os treinamentos devem ser constantemente repensados a fim de
proporcionar melhores resultados para a empresa. Além disso, deve ser analisado
quem fara parte dos treinamentos, o que aprenderdao e quando os mesmos devem
ser realizados. Apos os treinamentos devem ser realizadas avaliagdes para verificar
se trouxeram resultados, para posteriormente serem aplicados de maneira otimizada
(BOTERF, 2003; FIGUEIREDO, 2005; PASCHOAL, 2006)

As avaliagbes devem ser realizadas por pessoas preparadas, as
quais devem buscar o dialogo entre avaliador e avaliado (PASCHOAL, 2006), para
que assim, seja possivel a analise das competéncias profissionais que foram
adquiridas (BOTERF, 2003). Entretanto, deve-se ter o cuidado para que a avaliagéao
nao apresente caracteristicas de agressdo a pessoa ou invasdo a sua
individualidade (PASCHOAL, 2006).

No ambiente dindmico em que se encontram as empresas, 0
treinamento e desenvolvimento dos funcionarios faz com que as empresas estejam
preparadas para enfrentar a concorréncia e os avangos na inovacgdo. Para isso,
chegam a criar universidades corporativas, tornando seus funcionarios mais ageis,
competentes, empreendedores e dispostos a assumirem riscos (GIL, 2012)

O desenvolvimento de pessoas nao esta direcionado apenas a

preparagao dos funcionarios para seus respectivos cargos e funcdes. Possibilita
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também a modificacdo de antigos habitos, desenvolvimento de novas atitudes e
capacidade para aprimorarem seus conhecimentos (GIL, 2012), sendo que este
desenvolvimento deve estar atrelado as necessidades de cada pessoa (DUTRA,
2012). Segundo Gil (2012), para que se direcione um programa de treinamento e
desenvolvimento de pessoas, se faz necessario a andlise organizacional, para
identificar as areas onde o treinamento € necessario para se atingir os objetivos da
empresa. A analise das tarefas, a fim de identificar o que € necessario para atingir
esses objetivos e a andlise das pessoas que ira identificar as caréncias do pessoal
em relagao a realizagao das tarefas importantes para a compreensao do processo.
Apos a identificacdo das necessidades da empresa, deve ser
realizado o planejamento das atividades que deverdo ser atendidas, através da
formulacdo de objetivos. Este planejamento deve respeitar o grupo submetido ao
treinamento. Ou seja: se estara direcionado a aquisicdo de conhecimentos ou
mudanga de atitudes e desenvolvimento das relagdes interpessoais; se sera
realizado antes ou depois do ingresso ao trabalho, se ocorrera dentro ou fora do

ambiente de trabalho e os meios utilizados para sua aplicacéo (GIL, 2012).

2.2 ASPECTOS GERAIS SOBRE GESTAO DE ACADEMIAS

Além da base sobre a gestdo de empresas considerando no aspecto
geral, é crucial identificar como esta gestao esta sendo praticada, em especifico, nas
academias de ginastica. Considerando o aumento na procura a pratica de
exercicios, e consequentemente, no numero de academias, vale saber o que os
clientes buscam nessas empresas, quais sao suas expectativas, o que leva a
satisfagao ou insatisfacdo com o servigo, e a partir disto, o que as academias estao

fazendo para suprir as necessidades dos clientes para se manter no mercado.

2.2.1 Adeséao, Manutencao e Abandono a Pratica de Exercicios Fisicos

Conhecer os motivos pelos quais as pessoas buscam a adesao a
pratica de exercicios fisicos e o porque essas pessoas optam pela manutengao ou
simplesmente abandonam a pratica, € de grande importancia para os profissionais

de Educacao Fisica.
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Algumas pessoas iniciam a pratica de exercicios fisicos por vontade
propria (TAHARA; SCHWARTZ; SILVA, 2003; LOPES; CHIAPETA, 2010), mesmo
nos casos onde ocorrem incentivos externos. De fato, Figueira Junior (2000),
observou-se que mesmo a méae incentivando a pratica de atividades fisicas a adesao
por parte dos filhos s6 ocorria por decisao propria.

Mesmo que a adesao a pratica na maior parte dos casos ocorra por
vontade propria, os principais fatores que levam as pessoas a procurarem a
academia de ginastica estd associada: a indicacdo de amigos (TAHARA et al,,
2003), a recomendacado médica (GONCALVES et al., 2001; MARCELLINO, 2003;
SANTOS; KNIJNIK, 2006; FREITAS et al., 2007; CARDOSO et al., 2008; ROCHA,
2008), a estimulos da familia e da midia (TAHARA et al., 2003).

Ao escolher o local onde se realizara a pratica de exercicios fisicos,
os clientes de academias de ginastica consideram como fatores importantes a
proximidade com a residéncia, a qualidade dos professores (MARCELLINO, 2003;
ZANETTE, 2003; AGUIAR, 2007), aparelhos em boas condi¢des, diversidade de
horarios, bom atendimento, variedade de aparelhos (ZANETTE, 2003), local
agradavel e econdmico (GONCALVES et al., 2001; ZANETTE, 2003; AGUIAR,
2007), televisores e musicas ambiente como agentes motivadores (MARCELLINO,
2003; AGUIAR, 2007), tamanho da sala de musculagédo e das salas de ginastica,
banheiros e vestiarios, estacionamento, quantidade de maquinas de musculagao,
aparelhos cardiovasculares e pesos livres, as aulas de musculagdo e ginastica,
avaliacao da saude, loja de artigos esportivos e lanchonete, informagao ao cliente,
agilidade no atendimento ao cliente, cortesia/simpatia dos funcionarios, limpeza dos
ambientes da academia, ventilagdo, iluminagdo, organizagdo dos equipamentos,
cumprimento dos horarios estabelecidos, preco, planos e pacotes e promocgodes
(AGUIAR, 2007).

Entre os objetivos dos clientes de academias, a questdo estética
estd entre os fatores mais importantes (ZANETTE, 2003; TAHARA et al., 2003;
SANTOS; KNIJNIK, 2006; BALBINOTTI; CAPOZZOLI, 2008; ROCHA, 2008; LOPES;
CHIAPETA, 2010), sendo que para as mulheres o foco da pratica regular de
exercicios fisicos esta associado ao emagrecimento (ALBUQUERQUE; ALVES,
2007), controle de estresse e saude (BALBINOTTI; CAPOZZOLI, 2008). Por outro

lado, para os homens a importancia passa a ser o aumento da massa muscular
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(ALBUQUERQUE; ALVES, 2007), sociabilidade, competitividade e prazer na pratica
de exercicios (BALBINOTTI; CAPOZZOLI, 2008).

Outros fatores a serem considerados no que diz respeito aos
motivos de que levam a adesdo sdo: busca pelo condicionamento fisico (TAHARA;
SCHWARTZ; SILVA, 2003), pratica tratada como atividade de lazer (MARCELLINO,
2003; SANTOS; KNIJNIK, 2006; ROCHA, 2008), diminuigdo do estresse,
relacionamentos sociais (MARCELLINO, 2003; SILVA, 2009), relaxamento, quebra
de rotina (MARCELLINO, 2003), melhora da saude (ZANETTE, 2003; FREITAS et
al., 2007; SILVA, 2009; BRAGA; DALKE, 2009), melhora da qualidade de vida
(TAHARA; SCHWARTZ; SILVA, 2003; SANTOS; KNIJNIK, 2006; ROCHA, 2008;
LOPES; CHIAPETA, 2010), adogao do estilo de vida saudavel, relaxar, melhorar a
autoimagem (FREITAS et al.,, 2007; SILVA, 2009; BRAGA; DALKE, 2009) e
desempenho fisico (BRAGA; DALKE, 2009).

Apos a adesdo a pratica regular de exercicios fisicos, algumas
modificagdes fisicas e psicologicas sao relatadas pelos praticantes como melhora da
autoestima, aumento do ciclo de amizades (ALBUQUERQUE; ALVES, 2007; SILVA,
2009), diminuicdo da gordura corporal, sensagao de tranquilidade (ALBUQUERQUE;
ALVES, 2007), aumento da massa muscular (ALBUQUERQUE; ALVES, 2007;
LOPES; CHIAPETA, 2010), sensacgédo de prazer (TAHARA et al., 2003; SANTOS;
KNIJNIK, 2006 SILVA, 2009), melhora da disposi¢do e do condicionamento fisico
(GONCALVES et al., 2001), sensagao de bem estar fisico (GONCALVES; DUARTE;
SANTOS, 2001; FREITAS et al., 2007; SILVA, 2009; SANTOS; KNIJNIK, 2006;
BRAGA; DALKE, 2009), melhora da forma fisica (SANTOS; KNIJNIK, 2006; BRAGA;
DALKE, 2009), estética (GONCALVES; DUARTE; SANTOS, 2001) e alivio de
estresse (FREITAS et al., 2007; SILVA, 2009; LOPES; CHIAPETA, 2010).

Dentre as modificagdes causadas pela pratica de exercicios fisicos,
algumas sao citadas como motivos que levam a manutengdo da pratica, como
melhora da estética (ZANETTE, 2003; LOPES; CHIAPETA, 2010), qualidade de vida
(LOPES; CHIAPETA, 2010), sensagao de bem estar fisico (BRAGA; DALKE, 2009;
ZANETTE, 2003) e manter-se em forma (BRAGA; DALKE, 2009). Outros motivos
encontrados sdo: melhora da postura (SANTOS; KNIJNIK, 2006; FREITAS et al.,
2007; SILVA, 2009), auto superacao, estabelecimento de novas metas, pratica das

atividades em grupo, apoio do companheiro, da familia e dos amigos (SANTOS;



42

KNIJNIK, 2006), alegria do ambiente, atencéo e incentivo do professor e conhecer
limites (FREITAS et al., 2007; SILVA, 2009).

Mesmo com as diversas mudancas citadas pelos praticantes de
exercicios fisicos, o abandono a pratica é extremamente elevado, nao ultrapassando
um ano (GONCALVES; DUARTE; SANTOS, 2001; ALBUQUERQUE; ALVES, 2007;
COSTA et al., 2009), e no caso da rotatividade, esta pode chegar a 70% (ZANETTE,
2003; MARCELLINO, 2003), demonstrando a dificuldade de manter os clientes
matriculados.

Os fatores que levam a desisténcia da pratica regular de exercicios
fisicos estdo relacionados com a falta de tempo causadas pela jornada de trabalho,
obrigacbes familiares (SANTOS; KNIJNIK, 2006; ALBUQUERQUE; ALVES, 2007;
LOPES; CHIAPETA, 2010; MADEIRA, 2010), preguica (ALBUQUERQUE; ALVES,
2007), variagao climatica (SANTOS; KNIJNIK, 2006), problemas de saude, cirurgias

e dores articulares apds os exercicios (CARDOSO et al., 2008).

2.2.2 Captacao, Atendimento e Retencao de Clientes

Na busca por reverter os dados negativos, alguns métodos e
estratégias vem sendo utilizados pelas academias de ginastica com o intuito de
atrair clientes e/ou manter os usuarios que se encontram matriculados. Esses
métodos estdo voltados principalmente a captagdao, atendimento e busca pela
retencao de clientes, onde, dentre as estratégias pode-se citar: “guerra de pregos”,
vultuosos investimentos, alta frequéncia de langcamentos de novos servigos e o
acompanhamento do desempenho da concorréncia (ROTH, 2007), além de
atividades de lazer, como viagens, bailes de carnaval, passeios para grupos de
interesse, festas de confraternizacao, etc. (MARCELLINO, 2003)

As academias mais competitivas utilizam diversos tipos de planos
como forma de atrair clientes, o que proporciona maior numero de opcdes de
utilizagéo e diversas formas de pagamento (CORREA, 2009). As estratégias podem
ser: pregos promocionais, planos empresa e planos oferecidos para alunos de outras
academias (OLIVEIRA; FARIAS, 2005)

No estudo realizado por Oliveira e Farias (2005) demonstram que
80% das academias entrevistadas utilizavam estratégias de captagao de clientes,

entre elas estdo o telemarketing ativo voltado para clientes visitantes, sendo o meio
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de informa-los sobre as atividades da academia como: festas, corridas, etc., agdes
promocionais pontuadas como eventos na praia, marketing de eventos abertos a
todos e semana experimental de “auldes” abertos a clientes de outras academias.

No que diz respeito ao atendimento proporcionado pelas academias,
Corréa (2009) relata que a qualidade nos servigos e a agilidade no atendimento nao
apresentam valores significativos frente as academias mais competitivas. Em
relacdo a qualidade do atendimento, Marcellino (2003) afirma que os alunos que nao
conseguem acompanhar o ritmo das aulas, ndo recebem nenhuma ateng¢ao especial
nas aulas que utilizam a danga, pois sdo usadas coreografias e musicas de gosto
duvidoso. Nos estudos realizados por Corréa (2009) e Oliveira e Farias (2005)
evidenciou-se que a qualidade do atendimento € significativamente importante, pois
foi observado o entendimento das necessidades e desejos de seus clientes.

Para a retencao de clientes, as empresas utilizam do marketing ativo
para entrar em contato com clientes que apresentam baixa frequéncia. Outras
formas utilizadas sao: pregos retroativos para clientes antigos, planos semestrais e
anuais com sorteio de viagens e envio de mala direta, e-mails, etc. (OLIVEIRA,;
FARIAS, 2005). A localizagdo das academias € um fator de grande importancia na
questao retencao (OLIVEIRA; FARIAS, 2005; ROTH, 2007). Porém, Corréa (2009)
relata que a localizagao e a area construida nao se mostram fatores preponderantes
na competitividade das academias.

Apesar dos diferenciais apresentados pelas academias em busca de
reter clientes, muitas vezes o empenho € maior na questdo de atrair novos clientes.
Por outro lado, o verdadeiro foco deve ser nos clientes antigos, pois estes podem
apresentar alta fidelidade a marca dependendo dos beneficios oferecidos,
proporcionando retorno a longo prazo em termos de fluxo de caixa e mantendo o

crescimento de novos clientes de forma constante (KOTLER, 2003).

2.2.3 Perfil de Gestao em Academias de Ginastica

Ao considerar a academia como estabelecimento comercial,
investigacbes buscaram identificar o perfil de gestdo em academias de ginastica
(BASTOS, 2011; SANTANA et al, 2012; MELLO; SILVA, 2013). Destaca-se que o
gestor de academias de ginastica apresenta competéncias nas areas de

conhecimentos, habilidades e atitudes. Na competéncia referente a conhecimento,
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os gestores devem apresentar conhecimentos em gestdo de pessoas e finangas. Na
competéncia habilidade, destaca-se a lideranga, o relacionamento interpessoal e a
composi¢cado do mix de marketing. Por fim, as competéncias relacionadas as atitudes,
dizem respeito ao foco no cliente, gerencia, buscar o conhecimento, empatia,
presteza, planejamento e foco nos resultados (MELLO; SILVA, 2013).

Sobre o profissional que atua como gestor de academias de
ginastica, Bastos (2011) e Santana et al (2012) evidenciaram que a maioria dos
gestores possuem experiéncia no cargo de até 15 anos, os salarios variavam entre
R$ 1.000,00 e R$ 9.000,00, possuiam entre 30 e 39 anos, realizaram o curso de
Educacéo Fisica, sendo que entre estes, em torno de 40% possuem especializagéo
nas areas de Educacéo Fisica, Esporte, Administracdo e/ou Marketing.

Ressalta-se nesta etapa do trabalho, a precariedade de pesquisas
envolvendo os aspectos administrativos das academias de ginastica, a forma como
sao conduzidas no ambito comercial e administrativo, e como seus respectivos
gestores conduzem as academias frente ao mercado competitivo. Esta precariedade

torna as discussdes sobre o tema limitadas e de dificil fundamentacao.

2.2.4 Sistematizacdo dos Trabalhos Relacionados a Avaliagdo dos Servigos

Prestados por Academias de Ginastica

Ao considerar as mudancas, tendéncias, expectativas dos clientes
apresentados anteriormente e os desafios encontrados pelos gestores de
academias, foi realizado uma busca dos trabalhos que apresentam como foco a
qualidade dos servigos prestados pelas academias de ginastica. Através destes
trabalhos, foi realizada uma sistematizacdo a fim de identificar os testes e/ou
padrées que vem sendo utilizados para tal analise, além de identificar suas
principais evidéncias de forma individual (Quadro 1).

Para a realizacado desta sistematizagao, foram consultados livros da
area de Marketing e Administragcdo de Empresas, disponibilizados pela Biblioteca
Setorial da Universidade Estadual de Londrina, além de artigos cientificos das areas
de Marketing, Engenharia de Produgédo, Administragdo de Empresas e Educagéo
Fisica, disponibilizados em meio eletrénico.

Para a realizacdo das buscas por trabalhos relacionados ao tema

proposto, foram utilizadas frases chaves: “satisfacdo em academias de ginastica”,
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‘qualidade em academias de ginastica”, “servigos prestados em academias de
ginastica”, “satisfagcdo com os servigos prestados em academias de ginastica”,
“‘qualidade dos servigos prestados em academias de ginastica”, “satisfagcdo dos
clientes em academias de ginastica”, “valor percebido em academias de ginastica” e
“importancia dos servigos prestados em academias de ginastica”.

Dos artigos encontrados, foram selecionados aqueles que
reportavam especificamente ao tema de interesse, e posteriormente suas
respectivas referencias bibliograficas foram analisadas com o intuito de identificar
outros trabalhos relacionados ao tema, que por motivos diversos nado foram

encontrados em no primeiro momento.
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Quadro 1 — Sistematizagdo dos estudos que tratam a avaliagdo dos servigos prestados pelas academias de ginastica

Autores

Amostra

Instrumento de Avaliacdo

Principais variaveis

Triadd; Aparicio;
Rimbau (2003)

698 clientes de centros esportivos
municipais de Barcelona/Espanha

Questionario construido para o estudo

Satisfagao dos clientes

Theodorakis et al.
(2004)

426 membros de clubes de Braga/Portugal

Escala de satisfagédo proposto por
Alexandris et al (1999)

Satisfagao dos clientes

Paz (2005)

51 ex-clientes de uma academia localizada
em Porto Alegre/RS

Questionario construido para o estudo

Insatisfagdo dos ex-clientes

Trainoti (2006)

41 cliente de uma academia da cidade de
Socorro/SP

Questionario construido para o estudo

Avaliagao dos servigcos prestados e
satisfacdo dos clientes

Aguiar (2007)

24 clientes de academias de ginastica de
Jodo Pessoa/PB

Questionario construido para o estudo

Satisfacao dos clientes

Santos; Gohr;
Varvakis (2007)

2 sécios-gerentes e uma base de dados de
uma avaliagdo de satisfagao ja realizada
com os clientes. A pesquisa foi realizada

em uma academia de shopping.

Questionario construido para o estudo

Andlise de critérios de valor percebido de
Importancia e Desempenho

Aslan; Kogak (2011)

484 estudantes, académicos e funcionarios
administrativos de centros esportivos e de
ginastica de sete universidades de
Ancara/Turquia.

Questionario adaptado da versao turca do
servigo de escala de avaliagoes de
qualidade (SQAS-T)

Qualidade dos servigos prestados

Silva; Cobéro;
Fernandes (2011)

85 alunos de uma academia de Aguas de
Lindoia/SP

Questionario construido para o estudo

Satisfacao e qualidade dos servigos
prestados

Yildiz (2011)

246 clientes de centros de ginastica da
Turquia

Escala de Qualidade de Servigo para
Centros de Ginastica (SQS-FC)

Qualidade dos servigos prestados

Barreto et al (2012)

71 clientes de uma academia de Jo&o
Pessoa/PB

Método SERVQUAL adaptado para o
estudo

Satisfacdo dos clientes e qualidade dos
servigos prestados

Costa (2012)

425 clientes de cinco academias de
Lavras/MG

Questionario construido para o estudo

Valor percebido, Qualidade e
Desempenho

Frango; Melo;
Stecklow (2012)

60 clientes do sexo feminino de academias
de Nova Iguagu/RJ

Questionario construido para o estudo

Satisfagao dos clientes

Moreno; Garcia;
Pomar (2012)

261 clientes de instalagdes desportivas
privadas de Alicante/Espanha.

Instrumento adaptado do proposto por
Brady; Cronin (2001)

Avaliagao da qualidade dos servigos

Soita (2012)

602 clientes de 58 centros fitness de
Uganda

Instrumento adaptado do SERVQUAL

Percepcao dos clientes frente os servigos
prestados

Calesco; Both;
Soriano (2013)

108 clientes e 15 administradores de
academias de ginastica de Londrina/PR

Questionario construido para o estudo

Importancia e desempenho dos servigos
prestados




47

Gongalves;
Buchmann; Carvalho

551 sécios do setor fitness de Porto
Alegre/RS

Instrumento adaptado do SERVQUAL

Qualidade dos servigos e Satisfagao

Escala para mensurar a qualidade dos

(2013)

Pereira Filho;
Campos; Dantas
(2013)

986 clientes de 6 academias de ginastica
de Natal/RN

Questionario construido para o estudo

servigcos prestados por academias de
ginastica; Identificar os pontos fracos das
academias

Zequinao; Cardoso
(2013)

Primeira Fase: 167 individuos da cidade de
Florianépolis/SC
Segunda Fase: 194 individuos da cidade
de Floriandpolis/SC

Criacéo e avaliagao do Questionario de
Satisfagao dos Clientes em Servigos de
Educacao
Fisica (QSCSEF)

Criacao de Instrumento e
Satisfagao dos clientes

Importancia e Desempenho dos servigos

Bezerra et al. (2014)

40 clientes da academia Brasil Sport
Fitness

Questionario construido para o estudo

prestados por academias
Insatisfagédo dos clientes e abandono a

Oelze; Mesquita;
Dias (2014)

222 clientes de academias de ginastica de
Belo Horizonte/MG

Questionarios construidos para o estudo

Questionario proposto por Calesco; Both;

pratica de exercicios fisicos
Importancia e Desempenho dos servigos

Calesco; Both

108 clientes de academias de Londrina/PR

Soriano (2013)

prestados por academias

(2015)
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Os principais resultados dos estudos internacionais identificados

¢ A maioria dos estudos internacionais utilizam instrumentos para

coleta de dados que possuem um modelo tedrico que sustenta a
analise de dados (THEODORAKIS et al., 2004; ASLAN; KOCAK,
2011; YILDIZ, 2011; MORENO; GARCIA; POMAR, 2012; SOITA,
2012)

e Apenas o estudo espanhol buscou construir e validar um

instrumento psicométrico especificos de avaliacdo de academias
de ginastica. Destaca-se que este instrumento avaliava as
seguintes caracteristicas: qualidade da interacdo, qualidade do
ambiente e qualidade do resultado na realidade espanhola
(MORENO; GARCIA; POMAR, 2012)

Em Uganda os clientes de academias de ginastica apresentaram
elevada satisfagdo com os aspectos: Garantia, Tangibilidade,
Empatia, Confiabilidade, Capacidade de Resposta (SOITA, 2012)

Na cidade de Braga, em Portugal, os clientes apresentaram-se
satisfeitos com as dimensdes: instalacbes/servicos, funcionarios,
relaxamento, saude/ginastica e social/intelectual. Destaca-se que
os homens eram mais satisfeitos que as mulheres. Além disso, os
sujeitos que relataram o menor nivel de escolaridade
apresentaram maiores indices de satisfacdo nos componentes
instalagdes e social/intelectual (THEODORAKIS et al., 2004).

Os melhores aspectos avaliados pelos usuarios turcos de
academias de ginastica eram os vestiarios e os funcionarios. Por
outro lado, os fatores que apresentaram os menores indices de
satisfagcao foram a qualidade das instalagées fisicas e a qualidade
dos servicos prestados, os quais ndo atendem as expectativas
dos clientes. Destaca-se que a avaliagdo dos programas de
atividades fisicas foram avaliados com conceitos positivos e
negativos (ASLAN; KOCAK, 2011; YILDIZ, 2011). Ou seja, a
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qualidade do planejamento esta vinculado a cada local de

atuacao.

e Os pontos negativos evidenciados na pesquisa realizada na
Espanha foram: recursos humanos, qualidade das instalacdes,
comunicacéo e custo (TRIADO; APARICIO; RIMBAUD, 2003).

Os principais resultados dos estudos brasileiros foram:

e A maioria dos estudos avaliaram a qualidade e satisfagcao dos
clientes de academias de ginastica. Destaca-se que nestas
avaliagdes nédo foi possivel identificar uma matriz analitica que
sustenta as evidencias (PAZ, 2005; TRAINOTI, 2006; AGUIAR,
2007; SANTOS, GOHR; VARVAKIS, 2007; SILVA, COBERO;
FERNANDES, 2011; FRANGO; MELO; STECKLOW, 2012;
CALESCO; BOTH; SORIANO, 2012; PEREIRA FILHO; CAMPQOS;
DANTAS, 2013; BEZERRA et al.,, 2014; OELZE; MESQUITA,;
DIAS, 2014; CALESCO; BOTH, 2015)

e Na construcdo de instrumentos para avaliagdo das acgdes das
academias de ginastica na realidade brasileira, observou-se que
os fatores analisados foram: Limpeza e Manutengao, Professor,
Recepcionista, Equipamento e Estrutura, Interagdo Social,
Reserva de Vagas, Qualidade Percebida, Expectativas antes de
utilizar os Servicos e Problemas (COSTA, 2012; ZEQUINAO;
CARDOSO, 2013)

e Os clientes descreveram os seguintes pontos que podem estar
associados a qualidade e satisfacdo dos servicos prestados:
limpeza da academia, quantidade e disponibilidade de aparelhos,
diversidade de servigos/produtos ofertados, relagdo entre preco e
qualidade da academia, boa aparéncia dos funcionarios,
transmissao de confianga pela academia, prestacdo de servico
adequado pelos instrutores, educacdo dos professores, horario
conveniente para as atividades, prescricdo de programas
adequados as necessidades dos clientes, experiéncias positivas

de atendimento na academia, estrutura fisica e equipamentos sao
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adequados, localizagao da academia e a plena satisfagdo com a
academia (TRAINOTI, 2006; AGUIAR, 2007; SILVA; COBERO;
FERNANDES, 2011; BARRETO et al., 2012; FRANGO; MELO;
STECKLOW, 2012; GONCALVES; BUCHMANN; CARVALHO,
2013; PEREIRA FILHO; CAMPOS; DANTAS, 2013; BEZERRA et
al., 2014; CALESCO; BOTH, 2015)

e Insatisfagdo estava ligada ao atendimento de pés-venda junto ao
cliente, atendimento deficitario da recepgao e administracdo da
academia, falta de valorizagdo dos clientes antigos, altos
reajustes de mensalidades, falta de atencdo dos instrutores, ma
conservacao dos aparelhos, instrutores desmotivados, falta de
horarios de atendimento de certos servicos e limpeza das
academias (PAZ, 2005; AGUIAR, 2007; FRANGO; MELO;
STECKLOW, 2012; PEREIRA FILHO; CAMPOS; DANTAS, 2013;
BEZERRA et al., 2014; OELZE; MESQUITA; DIAS, 2014)

e A comparagdo do desempenho da academia de ginastica frente
outros estabelecimentos favorece a visualizacdo de sua atuagao
comercial, bem como, favorece a construcido de alternativas
estratégicas que a academia deveria adquirir para se equiparar as
academias de referencia. Por consequéncia, estas alternativas
estratégicas também podem fornecer o direcionamento para os
gerentes da academia a fim de aprimorarem O0s servigos
prestados, e assim, estarem a frente de seus concorrentes
(SANTOS; GOHR; VARVAKIS, 2007).

e Os recursos associados aos funcionarios administrativos e
aparéncia da academia foi classificada em estado de excesso,
sendo que o0s recursos desses componentes podem ser
remanejados para outras sec¢des que necessitam de melhorias
(PEREIRA FILHO; CAMPOS; DANTAS, 2013)

e O servico de musculagdo € considerado o mais importante na
academia de ginastica (AGUIAR, 2007; OELZE; MESQUITA;
DIAS, 2014)
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¢ A lanchonete e loja de servigos esportivos foram considerados de
pouca relevancia (AGUIAR, 2007)

e Os administradores superestimam a importancia dos servigos
prestados pelas academias de ginastica, principalmente no que
refere-se a percepcdo de importancia sobre referentes a
comunicagcao entre profissionais da academia e os clientes,
trabalho em equipe entre os profissionais da academia e
valorizagédo dos clientes antigos (CALESCO; BOTH; SORIANO,
2012)

e Os clientes apresentam coeréncia nas avaliagcbes entre
expectativa e percepcado do servigo prestado (BARRETO et al,
2012).

e As academias oferece baixo desempenho frente as expectativas
dos clientes (BEZERRA et al., 2014).

e Os clientes atribuem altas expectativas aos servigos prestados,
principalmente no que refere-se a garantia do servigos e produtos
ofertados (BARRETO et al, 2012).

o A fidelizacdo da academia se da pela boa percepcao frente aos
servigcos prestados pelos profissionais e localizacdo da academia
(FRANGO; MELO; STECKLOW, 2012)
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3 METODOS

3.1 AsPECTOS ETICOs

A pesquisa intitulada “Construcéo e validagdo do questionario de
avaliacdo do desempenho das academias de ginastica” foi avaliada e aprovada pelo
Comité de Etica em Pesquisa envolvendo Seres Humanos da Universidade Estadual
de Londrina (Parecer CEP/UEL: 555.415)

3.2 TiPO DE PESQUISA

A pesquisa caracteriza-se do tipo psicométrica, composta pelos
momentos de construgdo e validacdo de um instrumento para avaliagdo do
desempenho de academias de ginastica.

O instrumento psicométrico tem como principais objetivos descrever
caracteristicas e medir variaveis individuais ou de um grupo. Assim, a utilizacéo do
instrumento psicométrico como forma de pesquisa, apresenta vantagens como:
obter informagdes de grande grupo de pessoas em curto tempo; pode abranger
grande area geografica; apresenta uniformidade, pois 0 mesmo instrumento é
aplicado a todos; geralmente garante o anonimato, o que pode trazer maior
liberdade nas respostas aos entrevistados; proporciona respostas mais refletidas; e
apresentam facil analise de dados. (RICHARDSON, 1999).

Para a criacdo de um instrumento é fundamental que seja
especificado os objetivos da investigacdo, as hipéteses (HILL; HILL, 1998;
RICHARDSON, 1999), as escalas de repostas das perguntas do instrumento, os
métodos para analisar dados (HILL; HILL, 1998) e elementos complementares,
como a apresentacdo da pesquisa, a forma como as questdes devem ser
respondidas e agradecimentos pela participacdao (RICHARDSON, 1999). Por nao
haver normas claras para avaliar o formato de um instrumento, o seu tamanho, a
sua natureza, entre outros, ficam por responsabilidade do pesquisador, o qual dever
garantir o respeito ao entrevistado (RICHARDSON, 1999; PASQUALI, 2010).

Para a construgdo de um instrumento psicométrico, faz-se

necessario que se tenha uma base de conhecimentos sobre uma matriz de analise,
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delineamento de pesquisa cientifica e procedimentos analiticos. E preciso que seja
tracada uma linha de elaboragdo, onde deve-se iniciar a construgdo do instrumento
se atendo a questdo tedrica, onde busca-se a teorizacdo que ira fundamentar o
trabalho, fornecendo base para o constructo para o qual se deseja desenvolver um
instrumento. Em seguida as questdes empiricas ou experimentais devem ser
ressaltadas, as quais definira as etapas de aplicacéo e validagao do instrumento.
Por fim, as questbes analiticas, ou seja, as formas de analise estatisticas do
instrumento, que podera torna-lo valido e normatizado (PASQUALI, 2010).

Os procedimentos tedricos devem ser elaborados para cada
instrumento, buscando evidencias empiricas sobre o constructo de forma a
sistematiza-la e uma teoria que sirva como guia para a elaboragao do instrumento.
Desta forma, ao haver uma base tedrica completa, ocorre certa facilidade em
operacionalizar os tipos e caracteristicas dos comportamentos que irdo constituir a
representacdo empirica dos tracos latentes (PASQUALI, 2010).

Todo sistema ou objeto que possa ser expresso em termos
observaveis, pode se tornar um objeto mensuravel. Porém, deve-se ressaltar que
um objeto ndao pode ser medido, mas apenas enumerado, tendo a possibilidade de
medicao seus atributos e propriedades, que representam o sistema, e estes devem
apresentar diferencas individuais, como peso, altura, etc., desta forma s&o
chamados de variaveis (PASQUALI, 2010).

O objeto de interesse da psicometria se remete as estruturas
latentes, os tragos psiquicos ou processos mentais, sendo este sistema podendo ser
considerado um nivel de sistema universal ou sistema local. A questdo esta em
definir ou decidir, por parte do pesquisador, o objeto de estudo, este objeto estando
bem definido torna-se facil a delimitagao sobre qual sistema utilizar, ressaltando que
quanto mais proximo do interesse do pesquisador for o sistema e quanto mais
restrito for, mais facil sera a constru¢cdo do instrumento de medida (PASQUALI,
2010).

Na fase que remete a propriedade do sistema, a maior dificuldade
esta em transformar um objeto com caracteristicas geralmente muito amplas, em
algo especifico, algo que se queira estudar e construir um instrumento de medida.
Por mais que se entenda o numero de propriedades ilimitadas em um sistema, deve-
se definir quais as propriedades do sistema realmente representam o interesse de

pesquisa. Por exemplo, ao se decidir estudar idosos, ndo ha possibilidades de se
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estudar todas as caracteristicas dos idosos, estas devem ser separadas e o0s
aspectos de interesse, considerados atributos, devem ser selecionados, evitando
transtornos, desvios e erros no decorrer da pesquisa (PASQUALI, 2010).

A teoria do constructo é que definira se o atributo constitui uma
unidade semantica unica ou uma sintese de componentes distintos e se deve ser
concebido como uma dimensao homogénea ou com aspectos diferenciados. Tais
acdes permitira decidir se o constructo é uni ou multifatorial (PASQUALI, 2010).

A partir do momento em que se apresentam definidas as
propriedades e as dimensdes, deve-se conceituar os fatores para os quais se deseja
construir o instrumento. Para isso, deve-se considerar a definicdo constitutiva e
operacional (PASQUALI, 2010).

A definicdo constitutiva representa um constructo definido por outros
constructos. Desta forma o construto € entendido em termos de conceitos proprios
da teoria em que esta inserido. Ou seja, definigdes apresentadas em termos de
dicionarios e enciclopédias, onde realidades abstratas sido definidas como
realidades abstratas. Essas definicbes impde limitacbes sobre o que se deve
explorar ao se medir o constructo, permitindo avaliar a qualidade do instrumento
(PASQUALLI, 2010).

No caso da definicdo operacional, esta parte do abstrato para o
concreto, dando base a legitimidade da representagcdo empirica dos tragos latentes.
Deve-se garantir que a definicdo operacional realmente seja operacional, ou seja,
apresenta comportamentos que devem ocorrer, sendo claro para o sujeito o que
deve fazer ou como deve se comportar. Por exemplo, desta forma o instrumento
apresenta caracteristicas ndo s6 de compreensao mas também de operac¢ao. Outro
ponto relevante, aponta que a definicdo operacional deve ser abrangente, pois a
grandeza desta abrangéncia repercutira na boa, ma ou pior qualidade da definicao

operacional, afetando o instrumento de medida (PASQUALI, 2010).

3.3 DESCRICAO DAS ETAPAS DA PESQUISA

A pesquisa ocorreu em cinco etapas, sendo que a primeira etapa
buscou identificar os fatores considerados importantes para o bom desempenho de
academias de ginastica. A segunda etapa buscou identificar a matriz analitica do

instrumento. Destaca-se que esta etapa utilizou como base as questbes
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identificadas na primeira etapa. O processo de avaliagdo das questdes e da matriz
por especialistas na area constituiu a terceira etapa do estudo. A quarta etapa
buscou avaliar a fidedignidade do instrumento. Por fim, a quinta etapa buscou avaliar
e adequar a quantidade de questdes conforme o constructo identificado nas etapas

anteriores.

3.3.1 Primeira Etapa — Identificagdo das Questdes Pertinentes

Para esta etapa, o pesquisador pode utilizar-se de trés fontes para a
identificacdo das questdes pertinentes: através da literatura, onde outros testes
paralelos podem servir de base; entrevistas, onde pode-se perguntar a um publico
aleatério sobre 0 que pensam a respeito do assunto do qual o pesquisador pretende
trabalhar ou que dara base ao instrumento; e categorias comportamentais, que séo
definidas no passo das definicbes operacionais (PASQUALI, 2010). No caso
especifico desta pesquisa, foi utilizado o modelo de entrevistas

Para a aplicacdo da coleta, as academias foram escolhidas
intencionalmente, onde o pesquisador se dirigiu de forma intencional as academias
que fizeram parte do estudo. Para a realizagado da coleta de dados, o pesquisador se
apresentou nas academias de ginastica ao responsavel pela empresa, e
posteriormente explicou de forma detalhada o motivo da visita, os objetivos do
estudo e os meétodos que seriam utilizados, sendo que para a realizacdo da
pesquisa, a mesma foi autorizada pelo coordenador, gerente ou proprietario. No que
se refere aos clientes, estes foram selecionados de forma acidental, onde a amostra
foi formada pelos individuos que entravam na academia, sem qualquer distingao
(KMETEUK FILHO, 2005).

Nesta etapa, 90 clientes e 30 administradores foram convidados a
responder um questionario (APENDICE 1) de abordagem qualitativa, onde foram
apresentados os objetivos e os procedimentos que seriam utilizados, e uma questéo
aberta que teve como intuito identificar os aspectos considerados importantes para o
bom desempenho de academias. Posteriormente, os dados do questionario foram
tabulados e categorizados por meio da analise de conteudo (MARCONI; LAKATOS,
2006) para verificar quais os critérios eram elencadas pelos clientes e
administradores. Através desta analise foi realizada a construcdo das questdes que

fizeram parte das fases seguintes do estudo obedecendo a categorizacao realizada
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na analise de conteudo. Destaca-se que todos os participantes assinaram o termo
de consentimento livre e esclarecido, onde foram esclarecido todos os
procedimentos desta etapa (APENDICE 2).

Ao ter as fontes para a elaboracdo dos itens que fardo parte do
constructo, deve-se ressaltar algumas regras para tais itens, sendo aplicadas de
forma individual e/ou como um todo (PASQUALI, 2010). Estas regras baseiam-se
nas questbes comportamentais, onde o item deve expressar um comportamento,
permitindo uma acgdo clara e precisa ao sujeito. Deve ter objetividade ou
desejabilidade, onde no caso de escalas de aptidao o item deve permitir uma
resposta certa ou errada, ja no caso de atitudes e de personalidade, o sujeito deve
ter as opg¢des de concordar, discordar ou ate mesmo opinar sobre a questao.

As regras devem apresentar simplicidade, onde o item deve
expressar uma unica ideia, ndo confundindo o respondente (HILL; HILL, 1998;
RICHARDSON, 1999; PASQUALLI, 2010). O item deve ser relevante, onde a frase
deve ser consistente com o atributo definido e com outras frases que se inserem no
mesmo atributo. Devem ser precisos, ou seja, devem possuir uma posigao continua
no atributo, apresentando uma posicdo escalar modal definida e um desvio padrao
reduzido. Também deve apresentar critério de variedade, desta forma, variando a
linguagem dos itens para que as mesmas nao sejam confundidas e/ou que haja
dificuldade em diferencia-las, além do que, se forem escalas de preferéncias, deve-
se separar as questdes que apresentam caracteristicas favoraveis e desfavoraveis,
evitando respostas estereotipadas.

Em relagéo a regra da modalidade, deve-se apresentar questdes de
reacdo modal, evitando utilizar expressdes extremadas, pois o sujeito nao
apresentara respostas nas extremidades em uma questdo que ja apresenta seus
extremos. No critério da tipicidade, deve haver uma formulagdo de frases
condizentes com o atributo. No que se refere a credibilidade, o item ndo deve
apresentar carater ridiculo, despropositado ou infantil, podendo deixar o respondente
irritado ou ate mesmo ofendido. Em relagdo a amplitude, destaca-se o conjunto dos
itens referentes ao mesmo atributo, onde se deve cobrir toda extensdo de magnitude
do continuo desse atributo. Por ultimo, temos a regra do equilibrio, onde os itens
devem se distribuir sobre um continuo, em uma distribuicdo que se assemelha a da
curva normal, tendo a maior parte do itens com dificuldade mediana (PASQUALLI,
2010).
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As perguntas que solicitam fatos devem ser realistas, evitando
aquelas que exijam informagbes que o respondente ndao se sente bem em
apresentar ou simplesmente n&o sabe. As perguntas gerais devem ser escritas com
cuidado, pois ao responder uma pergunta de ambito geral e ndo especifica, sobre
opinides, satisfacbes e gostos especificos por exemplo, o respondente pode atribuir
informacdes sobre a sua situagao especifica (HILL; HILL, 1998).

O instrumento pode apresentar apenas perguntas aberta, apenas
perguntas fechadas ou as duas formas juntas (HILL; HILL, 1998; RICHARDSON,
1999). No caso das perguntas abertas, estas apresentam respostas em formato de
frases ou oragdes (RICHARDSON, 1999). Sua utilizacdo ocorre quando nado ha
possibilidades de realizar uma entrevista, quando n&o ha material suficiente sobre o
assunto disponivel na literatura ou quando o objetivo for obter informacdes
qualitativas. Possibilitam ao entrevistado uma maior liberdade de respostas
(RICHARDSON, 1999), podem apresentar respostas mais robustas, ricas e
inesperadas. Entretanto, as respostas devem ser interpretadas (HILL; HILL, 1998;
RICHARDSON, 1999), desta forma, demandam um maior tempo de analise,
requerem um minimo de dois avaliadores, sdo mais dificeis de se aplicar,
apresentam maior dificuldade de analise estatistica (HILL; HILL, 1998), exigem
maior tempo para serem respondidas, os respondentes podem apresentar diferentes
vocabularios e podem ter familiaridade ou ndo com a escrita, podendo dificultar as
analises das respostas (RICHARDSON, 1999).

As perguntas fechadas, apresentam categorias ou alternativas fixas
ou preestabelecidas (RICHARDSON, 1999). Estas ocorrem quando se tem um
amplo conhecimento das variaveis por parte do investigador ou quando se pretende
criar uma nova variavel, tendo como base um conjunto de perguntas (HILL; HILL,
1998). As alternativas devem apresentar todas as possibilidades de respostas que
se pode esperar e deve-se garantir que nenhuma alternativa possa ser comparada a
outra, ou apresente duplo sentido, evitando que o respondente se confunda
(RICHARDSON, 1999). Sao de facil analise, o entrevistado precisa apenas assinalar
a questao e nao descrever sua resposta, se tornando menos cansativo. Por outro
lado, questdes fechadas podem nao apresentar todas as respostas possiveis de
serem avaliadas pelo respondente, e este pode, com a ideia de acelerar o processo,

responder a mesma alternativa em todas as questbes (RICHARDSON, 1999).
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Os dois modelos de questbes, quando utilizados no mesmo
instrumento, buscam obter informagdes qualitativas, com o intuito de
contextualizagdo de informagdes quantitativas obtidas por outras variaveis (HILL;
HILL, 1998) ou questdes fechadas para obter informagdes sociodemograficas e
abertas com o intuito de aprofundar as opinides do pesquisador (RICHARDSON,
1999).

Quando se pretende garantir que uma questéo seja clara é preciso
ter em mente que a clareza de uma pergunta ndo esta relacionada a sua extenséo
(HILL; HILL, 1998) e que deve-se conhecer e entender que nem todos os
respondentes poderdo apresentar um amplo vocabulario, desta forma palavras
confusas e termos técnicos s6 devem aparecer se forem realmente necessarios
(HILL; HILL, 1998; RICHARDSON, 1999).

As perguntas devem atender aos objetivos do trabalho, ndo devem
ser dificeis ao ponto de impossibilitar uma resposta precisa, deve-se optar por
perguntas curtas e objetivas, para que haja um entendimento e escolha da resposta
de forma mais facil, evitar questdes negativas e as questdbes ndo devem ser
direcionadas, inferindo a opinidao do pesquisador ou atitudes por parte do
respondente que nao sao verdadeiras (RICHARDSON, 1999).

Atendidas as regras, a quantidade de questdes se faz importante, e
neste aspecto, na psicometria se considera o numero de 20 questdes razoavel para
se medir um constructo e para que se garanta esse numero de questdes, aconselha-
se que o instrumento se inicie com algo préximo de 60 questdes, ou seja, espera-se
que de todas as questdes iniciais, apenas um tergo permaneca ate o final
(PASQUALLI, 2010).

3.3.2 Segunda Etapa — Elaboracao da Matriz Analitica

A matriz de analise auxilia o pesquisador a identificar em qual campo
tedrico o seu tema se enquadra. Desta forma, para sua construgcdo, deve-se
identificar o atributo de pesquisa, onde, consequentemente este atributo esta
inserido em um objeto. Entretanto, este objeto provavelmente seja responsavel por
outros atributos e, a partir do conhecimento destes atributos, é possivel diferencia-
los, realizando a construgéo da matriz e prosseguindo com a criagéo do instrumento
(PSQUALI, 2010).
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Para a construcdo desta Matriz de Analise, foi realizado, apds a
aplicacao da primeira etapa, uma analise de conteudo, conforme a metodologia
proposta por Bardin (2011). Esta analise teve como base as questdes pertinentes da
primeira etapa e foi realizada pelos pesquisadores e mais trés profissionais da area
da administragdo, que atuam na area de consultoria empresarial. Esta analise
possibilitou identificar os atributos que compunham a pesquisa, e posteriormente as
dimensdes e indicadores em que estes atributos se encontravam, possibilitando a

elaboragao de um modelo de Matriz Analitica.

3.3.3 Terceira Etapa - Avaliacdo das Perguntas do Instrumento e da Matriz Analitica

Para que o instrumento passe para a fase de validagdo se faz
necessario que este seja apresentado a outras pessoas, considerados juizes, que
vao opinar sobre o instrumento, analisando sobre a clareza das questdes e se estas
sdo pertinentes para o que se deseja pesquisar. Para que uma questdo seja
considerada pertinente, segundo a opinido dos juizes, deve haver uma concordancia
de pelo menos 80% entre todos. Feitas e respeitadas todas estas etapas, encerra-se
0 processo tedrico a inicia-se os procedimentos experimentais (HILL; HILL, 1998;
PASQUALLI, 2010). Nesta fase aconselha-se incluir perguntas abertas para se obter
informacdes sobre o tema. Este teste deve ser aplicado a uma populacido com as
mesmas caracteristicas dos participantes da pesquisa, de preferéncia com
experiéncias no assunto pesquisado (HILL; HILL, 1998).

Esta validacdo de conteudo é realizada por juizes que avaliardo
cada item do instrumento. Nesta validacao, € apresentado uma escala Likert, onde
se avaliara a clareza de linguagem, tendo em vista as caracteristicas da populagéo
respondente; a pertinéncia pratica, analisando se o item realmente apresenta
importancia para o instrumento; sua relevancia tedrica, visando a associagéo entre o
item e a teoria; e a dimensao teodrica, analisando a adequacao de cada item a teoria
estudada (PASQUALLI, 2010).

A escala Likert tem como objetivo verificar se ha concordancia do
sujeito em relagédo a afirmagdes que expressem algo favoravel ou desfavoravel em
relacdo ao objeto pesquisado. A escala pode apresentar de 3 a mais de 10 pontos.
Além disso, deve ser apresentado um campo de resposta onde os juizes tem a

liberdade de, se for necessario, fazer observagdes e/ou opinar sobre as questoes,
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desta forma torna-se possivel analisar as questdes de forma mais minuciosa, em
especial questdes que tenham obtido notas baixas (PASQUALI, 2010).

Seguindo as orientagdes propostas anteriormente, apos a
identificacdo dos critérios considerados importantes para o desempenho de
academias e a criagdo de um modelo de Matriz Analitica, identificados nas etapas
um e dois, respectivamente, esta etapa buscou eliminar possiveis rupturas nas
questdes abordadas e a adequagao na Matriz.

Para tal, foi apresentado um questionario (APENDICE 3), juntamente
com um termo de consentimento livre e esclarecido (APENDICE 4) a dez
avaliadores. Destaca-se que entre os avaliadores quatro eram Professores de
Educacéo Fisica que atuam como coordenadores de academias de ginastica, trés
eram Professores de Administragdo que atuam no ensino superior e trés eram
Professores universitarios da area da Educacdo Fisica que apresentavam
conhecimento na area administrativa, sendo este conhecimento académico ou
profissional.

O questionario buscou avaliar a clareza da linguagem das questoes,
bem como, sua importancia, sua relevancia teorica e verificacdo da matriz analitica
(PASQUALLI, 2010; SANTOS; GHELLER, 2012), onde:

e a clareza da linguagem verificou se a linguagem utilizada na
questdo avaliada era de facil assimilagdo pelo grupo que ira
responder o instrumento, no caso, clientes de academias de
ginastica,

e a avaliacdo da importancia verificou se a questdao € importante
para compor o instrumento que estd sendo construido,
independente se existe uma ligagcdo entre a questdo e a teoria
que sustentara o questionario,

e a andlise da relevancia tedrica verificou se a questao julgada
possui associagdo com a matriz de analise, que serve de base
para a avaliacédo do instrumento

e a analise da matriz, buscou-se identificar, com base na visdo dos
respondentes, a que dimensao cada questao estava associada.

Em relagdo a formatacdo do questionario, este apresentou uma
introducao esclarecendo os objetivos da pesquisa, seguido das especificagdes sobre

as consideracdes que deveriam ser feitas em cada questdo. No caso da clareza da
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linguagem, importancia e relevancia teodrica, cada critério apresentou uma escala
Likert de 10 pontos, sendo que, independente do critério, se apresentasse média de
0 a 5 pontos a questdo era descartada, 6 ou 7 pontos a questdo nao era
considerada valida, porém cabivel de analise considerando possiveis observacoes
dos respondentes, no caso de médias entre 8 e 10 pontos a questdo era
considerada aceita (SANTOS; GHELLER, 2012).

Na avaliagao da matriz de analise, foi apresentado além das opc¢des
das dimensdes ja citadas, uma opgéo que colocava a questdo como nao fazendo
parte de nenhuma das dimensdes apresentadas. Neste caso, para que a questiao se
mantivesse na mesma dimensao que se encontrava no modelo proposto, esta
deveria apresentar concordancia de 70% dos respondentes. Caso a questao
apresentasse 70% de concordancia direcionada a outra dimensao, a pergunta era
transferida. Por fim, no caso de ndo atingir a porcentagem de concordancia exigida,
a mesma era excluida (SERPA, 1995). Desta forma, para que uma questao fosse
aceita para compor a quarta etapa, esta deveria atingir a média minima de 8 pontos
na clareza, importancia e relevancia teérica, bem como, atingir um minimo de 70%
de concordancia na matriz analitica entre a junta de avaliadores. Para possiveis
analises, apresentou-se um espago para que o respondente pudesse, se

considerasse importante, opinar sobre a questdo e/ou fazer sugestodes.

3.3.4 Quarta Etapa - Avaliagao da Fidedignidade do Instrumento

O teste de fidedignidade avalia o quanto o escore obtido no teste se
aproxima do escore verdadeiro do sujeito em uma linha qualquer, ou seja, deve
haver uma correlagcdo entre escores de duas situagdes, produzidas pelo mesmo
teste. Para avaliar a precisdo de um teste, utiliza-se de varios métodos, como o
teste-reteste, onde o mesmo instrumento € aplicado em dois momentos ao mesmo
sujeito; a precisao por formas alternativas, onde os sujeitos respondem a duas
formas paralelas do mesmo teste; a analise da consisténcia interna, onde verifica-se
a homogeneidade do teste através de analises estatisticas, nesse caso, as técnicas
mais utilizadas sao de Kuder-Richardson e alfa de Cronbach (PASQUALI, 2010).

Esta etapa foi realizada apds a confirmacdo das questbes que

complementaram o instrumento (APENDICE 5), onde avaliou-se o desempenho
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atual da academia. Em todas as afirmativas foi apresentado uma escala Likert de
cinco pontos, sendo: 1 - Péssimo; 2 - Ruim; 3 — Médio; 4 — Bom; 5 - Excelente.

Neste momento o instrumento foi aplicado para 76 clientes de
academias de ginastica em dois momentos, o qual apresentava um intervalo de no
minimo sete dias entre a primeira e a segunda aplicagdo. Em ambas as aplicagbes
foi solicitado que os respondentes se identificassem, possibilitando a avaliagdo da
estabilidade temporal dos escores e da consisténcia interna das dimensdes e
indicadores do instrumento. Entretanto, respeitando aspectos éticos, a informacéao
do nome do cliente respondente ficou em sigilo, sendo que apenas o pesquisador
principal soube 0s nomes, para que pudesse ser realizada a analise estatistica.

Destaca-se que todos os clientes assinaram o termo de
consentimento livre e esclarecido (APENDICE 6), apenas no primeiro momento da
aplicagao do questionario, estando cientes da aplicacido de outro questionario em
um segundo momento. Para analise dos dados nesta etapa, foi adotado o teste de
Coeficiente de Correlagao Intraclasse (CCl) para a analise da confiabilidade do
instrumento. No respectivo teste estatistico, para que as questdes e dimensdes
fossem consideradas aceitaveis, os resultados do teste estatistico deveria atingir o
valor minimo de CCI de 0,600, segundo Vallerand (1989).

3.3.5 Quinta Etapa — Analise do Constructo

Para a realizagdo desta etapa, o pesquisador se apresentou nas
academias e explicou ao responsavel os procedimentos adotados, solicitando
autorizacdo para que os clientes da academia fizessem parte da pesquisa. Para
confirmacdo da autorizacdo, o responsavel concordou com o termo de
consentimento livre e esclarecido proposto pelo pesquisador (APENDICE 7).

Apos a autorizacdo por parte da academia, os clientes foram
abordados e aceitaram participar da pesquisa, confirmando tal decisdo através do
termo de consentimento proposto (APENDICE 8). Posteriormente, responderam o
questionario que abordou em um primeiro momento aspectos sociodemograficos, e
em um segundo momento, apresentou 29 questdes das quais os clientes avaliaram
o desempenho atual da academia em cada questdo, sendo esta avaliacdo dada
através de uma escala likert de cinco pontos, sendo: (1) Péssimo (2) Ruim (3) Médio
(4) Bom e (5) Excelente (APENDICE 9).
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Apos a aplicagdo do questionario, foi realizado o teste de

normalidade dos itens, considerando aceitaveis valores de assimetria (sk) inferior a 2

e de curtose (ku) inferior a 7 e a existéncia de outliers através da distancia quadrada
de Mahalanobis (D> com 1 e p2<0,05) (MAROCO, 2010). Além disso, foram

avaliados os pesos fatoriais das questbes, sendo que os valores A=0,4 foram

excluidos (HAIR et al., 2005) .Posteriormente foi realizada a analise de equagdes

estruturais, sendo que para a avaliagcdo da qualidade do ajustamento, foram

utilizados os seguintes testes e seus respectivos pontos de corte (MAROCO, 2010):

Qui-quadrado de ajustamento (X?): quanto menor for X2 melhor
o ajustamento;

Qui-quadrado sobre graus de liberdade (X?/g.l.): ajustamento
perfeito X%g.l.=1; ajustamento bom X?g.l.<2; ajustamento
aceitavel X?/g.1.<5; ajustamento inaceitavel X?/g.l.> 5;

GFI (indice de Qualidade de Ajuste): <0,90 mau ajustamento;
>0,90 e <0,94 bom ajustamento; >0,95 e <0,99 ajustamento muito
bom; =1 ajustamento perfeito;

CFI (indice de Ajuste Comparativo): <0,90 mau ajustamento;
>0,90 e <0,94 bom ajustamento; >0,95 e <0,99 ajustamento muito
bom; =1 ajustamento perfeito;

PCFI (Penalizacdo do indice de Ajuste Comparativo): <0,60
mau ajustamento; >0,60 e <0,79 ajustamento razoavel; >0,8 bom
ajustamento;

PGFI (Penalizacdo do Indice de qualidade do Ajuste): <0,60
mau ajustamento; >0,60 e <0,79 ajustamento razoavel; >0,8 bom
ajustamento;

RMSEA (Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximacao):
>0,100 ajustamento inapropriado; <0,099 e >0,080 ajustamento
mediocre; <0,079 e >0,050 ajustamento bom; <0,050 ajustamento

muito bom.

Apoés adequacgao dos valores de ajustamento, foram comparados os

valores iniciais com os valores finais segundo os graus de liberdade, para garantir

que o ajustamento do modelo final seja melhor que o ajustamento inicial. Além disso,

foi adotado o calculo da fiabilidade compdsita (FC) para avaliar a consisténcia
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interna e fiabilidade do instrumento, onde considera-se que valores iguais ou
superiores a 0,7 indicam uma fiabilidade apropriada (MAROCO, 2012).
Entretanto, alguns autores classificam valores abaixo de 0,7 como aceitaveis (HAIR
et. al, 2005).

A Variancia Extraida Média (VEM) foi calculada para a validade
convergente do modelo, onde o valores iguais ou superiores a 0,5 indicam validade
convergente aceitavel (HAIR et. al. 2005). Por fim, foi calculado a Validade
Discriminante (VD) com o intuito de avaliar se os itens que integram um fator ndo se
correlacionam com outros fatores. Vale destacar que a VD é confirmada quando a
VEM dos fatores forem superiores ou iguais ao quadrado da correlagdo entre esses
fatores (r?*) (MAROCO, 2010).

Para avaliar a consisténcia interna da escala, foi empregado o
coeficiente Alfa de Cronbach que avalia a inter-relacdo entre os itens do mesmo
dominio cujos valores variam entre 0 e 1. Destaca-se que valores acima de 0,7 sao
considerados aceitaveis e valores superiores a 0,9 sdo considerados excelentes
(HILL e HILL, 2000).
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS DADOS

Apo6s a aplicagao e analise dos dados, a primeira etapa apresenta as
questdes consideradas importantes para o bom desempenho de academias de
ginastica, nas visdes dos clientes e administradores. Na segunda etapa, é
apresentada a matriz de analise formulada com base nas questbes referentes a
primeira etapa. Na terceira etapa sao apresentados os resultados referentes a
avaliagdo da clareza, importancia, relevancia tedrica e de conteudo da matriz
analitica, identificando as questdes que atenderam aos critérios estabelecidos no
estudo. Ainda na terceira etapa, € apresentada a matriz de analise reestruturada
considerando as questdes pertinentes. Na quarta etapa, sdo apresentados a
estabilidade temporal dos escores dos itens e das dimensdes que compdem a matriz
de analise. Por fim, na quinta etapa, sdo apresentados os resultados da Analise
Fatorial Confirmatéria, da Fiabilidade Compdsita, da Variancia Extraida Média e o

Alfa de Cronbach das dimensdes e da avaliacéo geral do instrumento.

4.1 PRIMEIRA ETAPA - IDENTIFICACAO DAS QUESTOES PERTINENTES

Apds a aplicagcdo do primeiro questionario, e posteriormente
realizada a analise de conteudo, foram formuladas 51 questdes (Tabeta 1), as quais
fizeram parte do questionario referente as duas etapas de avaliagcdo da
fidedignidade do instrumento. Destaca-se que este procedimento auxiliou na
construgdo do primeiro modelo da matriz analitica que compds as atividades
referentes a segunda etapa da investigagao.

A Tabela 1 apresenta as 51 questdes consideradas importantes para
o bom desempenho de academias de ginastica, considerando o numero de vezes

em que o critério foi citado.
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Tabela 1 — Tematicas abordadas pelos clientes e administradores de academias de

ginastica

Questdes

Sujeito(s)

Conservagao/Manutencao dos equipamentos da academia

4,6,7,10, 11,15, 17,18,
19, 20, 30, 32, 33, 34, 35,
36, 37, 38, 39, 40, 43, 45,
47, 48, 49, 50, 52, 55, 56,
57, 58, 59, 61, 66, 67, 71,
74,76, 80, 83, 84, 86, 91,
93, 94, 95, 96, 98, 99, 101,
102, 108, 117, 118

Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da academia

2,4,7,9,10, 15, 16, 22, 26,
28, 30, 31, 32, 33, 37, 41,
43, 45, 46, 49, 50, 51, 54,
55, 58, 61, 62, 65, 67, 68,
73,74,75,78, 80, 82, 85,
87, 91, 93, 95, 97, 98, 100,

101, 104, 108, 113, 115,
117, 118, 119, 120

Agilidade nos servigos prestados pela academia

1,5,9,14, 15, 16, 18, 23,
25, 28, 31, 34, 45, 49, 50,
51, 62, 64, 65, 79, 81, 82,
87,92, 95, 96, 97, 98, 100,
102, 103, 104, 105, 106,
107, 108, 109, 110, 114,
118, 119, 120

Realizagao de atividades fisicas em ambientes climatizados ou
arejados

3,4,6,10, 11, 17, 26, 28,

32, 35, 36, 37, 38, 39, 42,

46, 47, 48, 52, 55, 61, 66,

68,71,74,75,77,78, 85,

86, 88, 91, 101, 103, 108,
112

Profissionais de Educacéo Fisica dispostos/animados na orientagao
de atividades fisicas para os clientes

4,11, 15,18, 23, 31, 32, 39,
40, 43, 44, 49, 52, 56, 57,
59, 60, 61, 63, 65, 69, 70,

83, 86, 87, 96, 98, 101, 110,

112, 114, 115, 119, 120

Atuacao de profissionais experientes que possuem elevado
conhecimento sobre as atividades fisicas que orientam

3,6,8,10, 12, 24, 25, 26,
27,29, 37,62, 63, 66, 72,
74,76,78,79, 83, 86, 89,
91, 93, 96, 99, 109, 112,
113, 114, 118, 119

Oferta de equipamentos de qualidade para a realizagcéo de atividades
fisica

1,2,6,8, 10, 14, 42, 44, 46,
54,69, 72,75,77, 80, 81,
82, 83, 87, 88, 90, 97, 99,

108, 120

Oferta de estacionamento para os clientes (carros/motos/bicicletas)

10, 26, 30, 32, 40, 41, 43,

52, 53, 66, 75, 80, 81, 82,

87,92, 96, 98, 101, 107,
108, 112, 119, 120

Oferta de prego adequado considerando os servigos prestados

1,2, 14,18, 19, 20, 21, 26,
28, 32, 46, 56, 59, 61, 64,
65, 73, 81, 92, 100, 105,

107, 108

Assisténcias dos profissionais de Educagéo Fisica da academia na
execucgao dos exercicios

2,9, 13, 20, 21, 34, 35, 36,
54, 55, 57, 58, 59, 61, 69,
70, 74,75, 90, 104, 108, 116

Oferta de atividades em aparelhos novos

3, 8,10, 12, 21, 22, 26, 27,
29, 31, 53, 54, 57, 65, 78,
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83, 97, 111

Profissionais qualificados para o atendimento ao publico

7,17,19, 23, 38, 42, 46, 49,
50, 51, 53, 54, 57, 67, 81,
88, 98, 105

Flexibilizagdo de horarios para atendimento aos clientes

4,6, 8,14, 16, 19, 26, 27,
37, 38, 44, 53, 57, 67, 73,
115, 116, 118

Localizagao e facil acesso da academia

14,19, 26, 28, 48, 53, 65,
81, 82, 87, 90, 92, 93, 96,
106, 112, 120

Bom atendimento do setor de recepcédo da academia

6, 17, 30, 49, 52, 56, 58, 78,
84, 101, 108, 112, 114, 118

Ambiente decorado com boa iluminacgao

41, 48, 55, 62, 75, 77, 85,

86, 97, 98

Oferta de diferentes tipos de servigos relacionados as atividades 1, 21,43, 44,91, 92, 95,
fisicas 101, 103, 117
Oferta adequada de banheiros que possuem toda a estrutura 2, 26, 35, 62, 78, 87, 88, 98,
necessaria para higiene pessoal dos clientes 107, 108
Muisi . L o . 17, 22, 40, 433, 49, 69, 98,

Usica agradavel para a realizagdo das atividades fisicas 108. 115
Equilibrio entre o numero de pessoas e o(s) espacgo(s) fisico(s) 9,14, 27,47, 57, 90, 97, 98,
ofertado(s) pela academia para realizacédo de atividades fisicas. 109

Promogao do bom relacionamento entre os clientes da academia

1, 25, 33, 38, 60, 79, 98, 99

Atualizagao periddica das sessdes de treino

3, 54, 55, 62, 104, 107, 117

Orientacdo de atividades fisicas deve ser exclusivamente ofertada por
profissionais formados em Educacéo Fisica

30, 37, 62, 95, 101, 112, 113

Boa administragao da academia

39, 59, 102, 108, 111

Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o
cliente e a academia

66, 94, 97, 110, 114

Higiene do banheiro

3,31, 43,47, 54, 85

Numero adequado de profissionais de Educacgao Fisica considerando
a média de clientes atendidos

47,48, 68,76, 77, 98

Atuacao de profissionais capacitados para eventuais atendimentos de
primeiros socorros

31, 41, 45, 48, 80, 95

Conduta ética dos profissionais da academia 1,7, 30, 84
Realizagio de avaliagbes fisicas periddicas 23, 54, 61, 104
Organizagio dos equipamentos no espago/ambiente da academia 20, 53, 99, 104
Realizagéo de aulas que proporcionem a quebra da rotina dos treinos 43,64, 78
Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagao dos objetos
pessoais dos clientes, os quais podem ser: material de higiene 7,17, 89
pessoal, roupas, calgados, bolsas, entre outros
Trabalho em equipe entre os profissionais da academia 58, 59, 79
Espaco adequado para realizagao de atividades fisicas especificas 76. 85. 88
(ginastica, spining, alongamento,...) T
Desenvolvimento da conscientizagao dos clientes sobre os beneficios

L - ; . 13, 60, 93
da atividade fisica para a saude e bem estar dos clientes
Oferta de aulas e/ou se¢des de treinamento planejadas 17, 38
Preocupagéo com o cliente quando este se ausentar por um periodo 55 98
de tempo consideravel ’
Cumprimento dos servigos divulgados pelas estratégias de marketing 107. 110
pela academia ’
Oferta de agentes motivadores como som e televisores 76, 88
Aparelhos com facil manuseamento 103
Estrutura administrativa/hierarquica bem definida na academia 99
Valorizagao dos clientes 69
Desenvolvimento de trabalho multiprofissional (Educador Fisico, 7

Fisioterapeuta, Nutricionista, ...) na academia
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Repasse de informacéao para os clientes de como esta o processo de 58
evolugao do treinamento realizado na academia

Uniformes para os funcionarios da academia 62
Oferta de produtos alimenticios saudaveis no ambiente da academia 98
Realizagao de pesquisas internas com os clientes para avaliar o 61
desempenho da academia

Politicas para o bom relacionamento entre a academia e os 9%
profissionais autbnomos (personal trainer)

Normas de condutas definidas para utilizagdo dos 33
equipamentos/espacos da academia

Prevencgao de acidentes que possam ocorrer dentro da academia 24

Através do levantamento do numero de citagcbes de cada questéo,
pode-se observar que as cinco questdes mais citadas: “Conservagao/Manutencao
dos equipamentos da academia”, “Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da
academia”, “Agilidade nos servicos prestados pela academia”, “Realizagdo de
atividades fisicas em ambientes climatizados ou arejados” e “Profissionais de
Educacédo Fisica dispostos/animados na orientagdo de atividades fisicas para os
clientes”, bem como, outras questdes menos citadas, também sao apresentadas em
outros trabalhos como sendo fatores determinantes para que haja a satisfacdo do
cliente, ou, caso estes critérios ndo sejam atendidos, passam a ser causadores de
insatisfagdo (PAZ, 2005; TRAINOTI, 2006; AGUIAR, 2007; SILVA, COBERO;
FERNANDES, 2011; BARRETO et al., 2012; FRANGO; MELO; STECKLOW, 2012;
GONCALVES, BUCHMANN; CARVALHO, 2013; PEREIRA FILHO; CAMPOQOS;
DANTAS, 2013; BEZERRA et al., 2014; OELZE; MESQUITA; DIAS, 2014;
CALESCO; BOTH, 2015), podendo acentuar a possibilidade de desisténcia do
cliente a pratica de exercicios na academia e o indice de rotatividade de clientes.

Dentre as questbes apresentadas pelos clientes e administradores,
algumas nao foram evidenciadas na literatura consultada (Tabela 2), o que
demonstra a existéncia de diversos aspectos que podem interferir na avaliagdo do

cliente frente ao desempenho das academias de ginastica.
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Tabela 2 — Tematicas abordadas pelos clientes que n&do foram identificadas na
literatura consultada.

Questbes Sujeito(s)

2,9, 13, 20, 21, 34, 35, 36,
54, 55, 57, 58, 59, 61, 69,
70, 74,75, 90, 104, 108, 116

Assisténcias dos profissionais de Educagéo Fisica da academia na
execucgao dos exercicios

Equilibrio entre o numero de pessoas e o(s) espago(s) fisico(s) 9, 14, 27, 47, 57, 90, 97, 98,
ofertado(s) pela academia para realizacdo de atividades fisicas. 109

Promogao do bom relacionamento entre os clientes da academia 1, 25, 33, 38, 60, 79, 98, 99

Atualizagao periodica das sessdes de treino 3, 54, 55, 62, 104, 107, 117

Orie_nta_lgéo_de atividades fisicas de~ve ser exclusivamente ofertada por 30, 37, 62, 95, 101, 112, 113
profissionais formados em Educacéo Fisica

Boa administragao da academia

39, 59, 102, 108, 111

Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o
cliente e a academia

66, 94, 97, 110, 114

Numero adequado de profissionais de Educacgao Fisica considerando
a média de clientes atendidos

47,48, 68,76, 77, 98

Atuacao de profissionais capacitados para eventuais atendimentos de
primeiros socorros

31, 41, 45, 48, 80, 95

Conduta ética dos profissionais da academia 1,7, 30, 84
Realizagéo de avaliagbes fisicas periddicas 23, 54, 61, 104
Organizagéo dos equipamentos no espagco/ambiente da academia 20, 53, 99, 104
Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagdo dos objetos

pessoais dos clientes, os quais podem ser: material de higiene 7,17, 89
pessoal, roupas, calgados, bolsas, entre outros

Trabalho em equipe entre os profissionais da academia 58, 59, 79
Desenvolvimento da conscientizagao dos clientes sobre os beneficios 13. 60. 93
da atividade fisica para a saude e bem estar dos clientes T
Preocupagéo com o cliente quando este se ausentar por um periodo 55 98
de tempo consideravel '
Cumprimento dos servigos divulgados pelas estratégias de marketing 107. 110
pela academia '
Oferta de agentes motivadores como som e televisores 76, 88
Aparelhos com facil manuseamento 103
Estrutura administrativa/hierarquica bem definida na academia 99
Valorizagao dos clientes 69
Repasse de informacéao para os clientes de como esta o processo de 58
evolugao do treinamento realizado na academia

Uniformes para os funcionarios da academia 62
Realizagdo de pesquisas internas com os clientes para avaliar o 61
desempenho da academia

Politicas para o bom relacionamento entre a academia e os 26
profissionais autbnomos (personal trainer)

Normas de condutas definidas para utilizagao dos 33
equipamentos/espagos da academia

Prevencgao de acidentes que possam ocorrer dentro da academia 24

Ressalta-se que as questdes encontradas na literatura consultada,

nao necessariamente se apresentam descritas da mesma forma que apresentado

neste trabalho, porém, apresentam o mesmo sentido ou atributo identificado.
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4.2 SEGUNDA ETAPA - ELABORAGCAO DA MATRIZ ANALITICA

A analise de conteudo realizada na segunda etapa, possibilitou que
fosse identificado em qual campo tedrico cada questdo estava inserida, tendo como
bases o referencial teérico e o conhecimento empirico do pesquisador, criando
assim, um modelo de matriz analitica.

Este modelo foi avaliado em primeira instancia por um pesquisador
da area de educacéo fisica, e posteriormente, em segunda instancia avaliada e
confirmada por trés profissionais da area da administracdo que atuam no ramo de
consultoria empresarial. Este processo, possibilitou a identificacdo de quatro
dimensdes e dez indicadores relacionados a essas dimensdes, os quais atendem a
todos os critérios considerados importantes para o bom desempenho das academias

de ginastica (Tabela 3).
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Tabela 3 — Matriz de analise proposta na segunda fase do estudo.

Dimenséao

Indicador

Questao

Ambiente

Estimulos

Musica agradavel para a realizagéo das atividades fisicas

Realizagao de aulas que proporcionem a quebra da rotina dos treinos
Oferta de agentes motivadores como som e televisores

Oferta de produtos alimenticios saudaveis no ambiente da academia

Estrutura

Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagcado dos objetos pessoais dos clientes, os quais podem ser: material de higiene
pessoal, roupas, calgados, bolsas, entre outros

Oferta adequada de banheiros que possuem toda a estrutura necessaria para higiene pessoal dos clientes

Espacgo adequado para realizagédo de atividades fisicas especificas (ginastica, spining, alongamento,...)

Equilibrio entre o numero de pessoas e o(s) espaco(s) fisico(s) ofertado(s) pela academia para realizagao de atividades fisicas.
Prevencgao de acidentes que possam ocorrer dentro da academia

Oferta de equipamentos de qualidade para a realizacao de atividades fisica

Ambiente decorado com boa iluminagéo

Realizacéo de atividades fisicas em ambientes climatizados ou arejados

Aparelhos com facil manuseamento

Uniformes para os funcionarios da academia

Conservagao/Manutengao dos equipamentos da academia

Numero adequado de profissionais de Educacgao Fisica considerando a média de clientes atendidos

Organizagao dos equipamentos no espago/ambiente da academia

Oferta de estacionamento para os clientes (carros/motos/bicicletas)

Limpeza

Higiene do banheiro
Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da academia

Gestao

Planejamento

Orientacao de atividades fisicas deve ser exclusivamente ofertada por profissionais formados em Educagao Fisica
Oferta de aulas e/ou se¢des de treinamento planejadas
Realizacao de avaliagdes fisicas periddicas

Atendimento

Conduta ética dos profissionais da academia

Trabalho em equipe entre os profissionais da academia

Normas de condutas definidas para utilizacdo dos equipamentos/espacgos da academia
Preocupagao com o cliente quando este se ausentar por um periodo de tempo consideravel
Assisténcias dos profissionais de Educacéo Fisica da academia na execugao dos exercicios
Bom atendimento do setor de recepg¢ao da academia

Cumprimento dos servigos divulgados pelas estratégias de marketing pela academia

Administrativo Boa administragdo da academia
Organizacional Estrutura administrativa/hierarquica bem definida na academia

Agilidade nos servigos prestados pela academia
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Profissionais qualificados para o atendimento ao publico
Desenvolvimento de trabalho multiprofissional (Educador Fisico, Fisioterapeuta, Nutricionista, ...) na academia

Marketing

Qualificagdo Profissionais de Educagao Fisica dispostos/animados na orientagéo de atividades fisicas para os clientes
Atuacao de profissionais experientes que possuem elevado conhecimento sobre as atividades fisicas que orientam
Atuacao de profissionais capacitados para eventuais atendimentos de primeiros socorros
Atualizagao periddica das sessoes de treino
Inovagdo  Oferta de atividades em aparelhos novos

Oferta de diferentes tipos de servigos relacionados as atividades fisicas

Comunicacéao

Desenvolvimento da conscientizagao dos clientes sobre os beneficios da atividade fisica para a saude e bem estar dos clientes
Realizagao de pesquisas internas com os clientes para avaliar o desempenho da academia
Repasse de informacédo para os clientes de como esta o processo de evolugdo do treinamento realizado na academia

Estratégia

Oferta de preco adequado considerando os servigos prestados

Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o cliente e a academia
Promogao do bom relacionamento entre os clientes da academia

Politicas para o bom relacionamento entre a academia e os profissionais auténomos (personal trainer)
Valorizagao dos clientes

Acessibilidade

Localizacao e facil acesso da academia
Flexibilizagdo de horarios para atendimento aos clientes




73

A primeira dimensao foi relacionada ao Ambiente, onde a pratica de
exercicios fisicos é realizada, e que se refere: ao estimulo que chamam atencao das
pessoas (exemplo: intensidade do som, cor e movimento) (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000; HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007) a estrutura que esta
associada a organizagao e distribuicdo dos objetos, moveis, espagos do local e
equipamentos; e a limpeza do espago (ROCHA, 1996; FERREIRA, 2009) onde os
exercicios fisicos séo realizados e limpeza dos banheiros.

A segunda dimenséao refere-se a Gestao que representa o ato de
administrar, sendo os indicadores: planejamento que refere-se a definicdo das metas
de uma organizacdo (ROBBINS, 2000); desenvolver um acompanhamento dos
clientes de forma planejada; o atendimento que serve de elo de ligagao entre a
empresa e o cliente (DUBNER; MOREIRA; PASQUALE, 1996), devendo ser
desenvolvido em todos os setores da academia, considerando questdes éticas e de
condutas; as questdes administrativas/organizacionais, que mantém a tomada de
decisdo, a organizagdo, a lideranca e o controle de uma empresa (GRIFFIN, 2007),
fazendo com que as metas sejam atingidas; e a qualificacdo que apresenta o
conhecimento e a experiéncia do profissional para o exercicio da fungao (TOLEDO;
MILIONI, 1986).

A terceira dimensao esta relacionada ao Marketing, associado ao
ato de desenvolver o relacionamento entre a empresa e os clientes (FERRELL,;
HARTLINE, 2006; KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A dimensdo apresenta os
seguintes indicadores: inovacdo que tem como finalidade desenvolver produtos e
servigos, (GRIFFIN, 2007), a fim de proporcionar novas atividades para o cliente;
comunicacdo como agao, efeito ou meio de informagcdo para os clientes e
administradores e/ou a transferéncia de significado de uma pessoa para outra
(ROBBINS, 2000; GRIFFIN, 2007), bem como feedback de informacgdes de interesse
do cliente; e estratégia que utiliza os recursos fisicos, financeiros e humanos para
maximizar as oportunidades de mercado (MOREIRA; PASQUALE; DUBNER; 1996),
a qual descreve o plano de competicdo da organizagao para o sucesso (FERRELL;
HARTLINE, 2006), desenvolvendo boas relacbes entre aqueles que norteiam o
ambiente das academias.

Por fim, a dimensdo Acessibilidade ligada a facilidade de
aproximacao e/ou acesso (ROCHA, 1996; FERREIRA, 2009) dos clientes a

academia de ginastica.
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4.3 TERCEIRA ETAPA - AVALIACAO DAS PERGUNTAS DO INSTRUMENTO E DA MATRIZ
ANALITICA

Nesta etapa, o instrumento contendo os 51 itens identificados na
analise de conteudo, foi enviado a 10 especialistas a fim de avaliarem a clareza,
importancia, relevancia tetrica e matriz de analise das questdes que rementem ao
desempenho das academias de ginastica.

A tabela 3 apresenta os resultados da verificagdo da clareza,
importancia e relevancia tedrica das questdes apresentadas no instrumento, onde
cada item, para atender aos critérios estabelecidos, deveria atingir escores minimos
de 8 pontos. (SANTOS; GHELLER, 2012).

Tabela 4 — Avaliagcdo da Clareza, Importdncia e Relevancia das questbes
identificadas no primeira fase do estudo.

Class Class Class
Itens CLZ CL7 IMP IMP RLV RLV RES

01 Atualizagao periodica das

- . 8,8 Clara 8,9 Importante 9,2 Relevante  Atende
segoes de treinos

02 Musica agradavel para a

o - - 9,5 Clara 8 Importante 8 Relevante  Atende
realizagdo das atividades fisicas

93 Amblgnte decorado com boa 95 Clara 8.1 Importante ~ 7,0* Nao Nao
iluminagao Relevante Atende

04 Conduta ética dos

S . 94 Clara 9,8 Importante 9,6 Relevante Atende
profissionais da academia

05 Aparelhos com facil

9,3 Clara 8,8 Importante 8,8 Relevante Atende
manuseamento

06 Oferta de atividades em

85 Clara 8,6 Importante 8,4 Relevante Atende
aparelhos novos

07 Assisténcias dos
profissionais de Educagao
Fisica da academia na
execugao dos exercicios

9,7 Clara 9,8 Importante 9,8 Relevante Atende

08 Oferta de diferentes tipos de
servigos relacionados as 9,2 Clara 8,5 Importante 8,9 Relevante Atende
atividades fisicas

09 Realizagao de aulas que
proporcionem a quebra da 9,3 Clara 8,9 Importante 8,5 Relevante Atende
rotina dos treinos.

10 Realizagao de avaliagdes

g 95 Clara 8,7 Importante 8,7 Relevante Atende
fisicas periddicas

11 Oferta de estrutura fisica que
auxilie na organizagéo dos
objetos pessoais dos clientes,
0s quais podem ser: material de
higiene pessoal, roupas,
calgados, bolsas, entre outros.

9,7 Clara 94 Importante 8,4 Relevante Atende

12 Oferta adequada de
banheiros que possuem toda a 9,9 Clara 9,6 Importante 9,1 Relevante  Atende
estrutura necessaria para
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higiene pessoal dos clientes

13 Boa administragao da
academia

9,2

Clara

9,5

Importante

9,3

Relevante

Atende

14 Oferta de aulas e/ou segoes
de treinamento planejadas

9,2

Clara

9,3

Importante

9,5

Relevante

Atende

15 Realizagéo de atividades
fisicas em ambientes
climatizados ou arejados

10

Clara

9,9

Importante

9,7

Relevante

Atende

16 Bom atendimento do setor
de recepgao da academia

9,7

Clara

9,7

Importante

9,4

Relevante

Atende

17 Trabalho em equipe entre os
profissionais da academia

9,1

Clara

9,2

Importante

Relevante

Atende

18 Profissionais qualificados
para o atendimento ao publico

8,8

Clara

Importante

Relevante

Atende

19 Estrutura
administrativa/hierarquica bem
definida na academia

8,8

Clara

8,7

Importante

8,5

Relevante

Atende

20 Conservagao/Manutengao
dos equipamentos da academia

9,7

Clara

9,5

Importante

9,2

Relevante

Atende

21 Valorizagéo dos clientes

9,1

Clara

9,5

Importante

9,5

Relevante

Atende

22 Organizagao dos
equipamentos no
espago/ambiente da academia

9,7

Clara

8,9

Importante

8,8

Relevante

Atende

23 Profissionais de Educacéao
Fisica dispostos/animados na
orientacdo de atividades fisicas
para os clientes

9,2

Clara

9,3

Importante

9,1

Relevante

Atende

24 Estratégias de marketing
que fomentem o bom
relacionamento entre o cliente e
a academia

8,7

Clara

9,2

Importante

9,6

Relevante

Atende

25 Desenvolvimento de trabalho
multiprofissional (Educador
Fisico, Fisioterapeuta,
Nutricionista, ...) na academia

9,5

Clara

8,3

Importante

8,4

Relevante

Atende

26 Espago adequado para
realizacao de atividades fisicas
especificas (ginastica, spining,
alongamento, ... )

9,9

Clara

9,5

Importante

9,6

Relevante

Atende

27 Equilibrio entre o numero de
pessoas e o(s) espago(s)
fisico(s) ofertado(s) pela
academia para realizagao de
atividades fisicas.

9,4

Clara

9,2

Importante

9,2

Relevante

Atende

28 Oferta de estacionamento
para os clientes
(carros/motos/bicicletas)

9,8

Clara

9,2

Importante

Relevante

Atende

29 Repasse de informacéo para
os clientes de como esta o
processo de evolugéo do
treinamento realizado na
academia

9,2

Clara

8,7

Importante

8,6

Relevante

Atende

30 Flexibilizagado de horarios
para atendimento aos clientes

9,6

Clara

9,2

Importante

9,2

Relevante

Atende

31 Uniformes para os
funcionarios da academia

9,5

Clara

8,2

Importante

8,1

Relevante

Atende

32 Higiene do banheiro

9,6

Clara

9,8

Importante

9,8

Relevante

Atende

33 Desenvolvimento da

9,7

Clara

Importante

8,9

Relevante

Atende
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conscientizacao dos clientes
sobre os beneficios da atividade
fisica para a saude e bem estar
dos clientes

34 Promogao do bom
relacionamento entre os
clientes da academia

8,8

Clara

8,5

Importante

8,4

Relevante

Atende

35 Oferta de produtos
alimenticios saudaveis no
ambiente da academia

9,4

Clara

7,8*

Né&o
Importante

7,2*

Nao
Relevante

Nao
Atende

36 Limpeza e higiene de todos
os espacos fisicos da academia

10

Clara

9,7

Importante

9,7

Relevante

Atende

37 Localizagao e facil acesso
da academia

9,7

Clara

9,1

Importante

9,3

Relevante

Atende

38 Preocupagao com o cliente
guando este se ausentar por
um periodo de tempo
consideravel.

9,4

Clara

9,4

Importante

9,3

Relevante

Atende

39 Orientacdo de atividades
fisicas deve ser exclusivamente
ofertada por profissionais
formados em Educacgao Fisica.

9,9

Clara

8,7

Importante

Relevante

Atende

40 Realizagao de pesquisas
internas com os clientes para
avaliar o desempenho da
academia

9,8

Clara

9,7

Importante

9,5

Relevante

Atende

41 Politicas para o bom
relacionamento entre a
academia e os profissionais
autdbnomos (personal trainer)

9,2

Clara

9,1

Importante

8,9

Relevante

Atende

42 Oferta de prego adequado
considerando os servigcos
prestados

9,2

Clara

8,9

Importante

8,8

Relevante

Atende

43 Cumprimento dos servigos
divulgados pelas estratégias de
marketing pela academia

9,6

Clara

9,3

Importante

9,2

Relevante

Atende

44 Atuacao de profissionais
experientes que possuem
elevado conhecimento sobre as
atividades fisicas que orientam.

9,7

Clara

9,4

Importante

9,3

Relevante

Atende

45 Oferta de equipamentos de
qualidade para a realizagao de
atividades fisicas

9,9

Clara

9,3

Importante

9,3

Relevante

Atende

46 Numero adequado de
profissionais de Educacao
Fisica considerando a média de
clientes atendidos.

9,9

Clara

9,6

Importante

9,5

Relevante

Atende

47 Normas de condutas
definidas para utilizagao dos
equipamentos/espacos da
academia

Clara

8,8

Importante

8,1

Relevante

Atende

48 Prevencao de acidentes que
possam ocorrer dentro da
academia

9,4

Clara

8,9

Importante

Relevante

Atende

49 Atuacao de profissionais
capacitados para eventuais
atendimentos de primeiros
S0COoITos

9,8

Clara

9,4

Importante

9,3

Relevante

Atende

50 Oferta de agentes

9,7

Clara

8,7

Importante

Relevante

Atende
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motivadores como som e
televisores

51 Agilidade nos servigos

X 9,1 Clara 9,3 Importante 9,1 Relevante  Atende
prestados pela academia

Legenda: CLZ (Clareza); IMP (Importancia); RLV (Relevancia); *ltens destacados que né&o
atendem algum dos critérios

Ao analisar as questdes enviadas aos especialistas, foi identificado
que a questao 03 “Ambiente decorado com boa iluminagao” apresentou baixo valor
de Relevancia Tedrica (7,9), ou seja, os avaliadores ndo consideraram a questao
relevante para o instrumento. Além disso, a questdao 35 “Oferta de produtos
alimenticios saudaveis no ambiente da academia” obteve valores baixos em relagao
a sua Importancia (7,8) e sua Relevancia Teorica (7,2), assim, os avaliadores
consideraram a questdo como nao relevante e nao sendo importante para os fins do
estudo.

A exclusao das duas questdes apresentadas anteriormente, reforca
o fato de que, mesmo que estes fatores tenham sido considerados importantes para
o0 bom desempenho da academia nesta pesquisa, demais estudos que buscaram
identificar os critérios considerados importantes para os clientes, no momento da
escolha da academia, ndo encontraram evidencias da relevancia destes itens
(GONCALVES et al., 2001; MARCELLINO, 2003; ZANETTE, 2003).

Foi avaliado pelos especialistas da area em qual dimensao da matriz
de analise (Ambiente, Gestdo, Marketing e Acessibilidade) as questdes
apresentavam relagcao (Tabela 5). Para que houvesse consenso, cada questao
deveria atingir, no minimo, 70% de concordancia entre os especialistas. (SERPA,
1995).
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Tabela 5 — Resultado da analise de conteudo das questdes identificadas na primeira
fase do estudo, considerando a matriz tedrica construida na segunda

fase do estudo.

Item AMB GES MAR ACE Outra Resultado

01 Atualizagdo periddica das segdes de o o o _ o Sem

treinos S0 S0 o 1097 Consenso

02 Musica agradavel para a realizagao 100% ) ) ) ) AMB

das atividades fisicas °

Q3 Amblgnte decorado com boa 90% ) 10% ) ) AMB

iluminagao

04 Cond_uta ética dos profissionais da ) 80% ) ) 20% GES

academia

05 Aparelhos com facil manuseamento 50% 10% 40% - - c SIEIT
onsenso

06 Oferta de atividades em aparelhos o o o Sem

novos 0t 209 40 ) ) Consenso

07 Assisténcias dos profissionais de

Educacéo Fisica da academia na 20% 70% 10% - - GES

execugao dos exercicios

08 Oferta de diferentes tipos de servigos o o o _ _ Sem

relacionados as atividades fisicas A0 A0 o Consenso

09 Realizagdo de aulas que proporcionem _ o o _ o Sem

a quebra da rotina dos treinos. 20 0% 107 Consenso

;(e)rréz?élaz:gao de avaliacoes fisicas 10% 40% 40% _ 10% Co::gr]\ -

11 Oferta de estrutura fisica que auxilie na

organizacéo dos objetos pessoais dos

clientes, os quais podem ser: material de 70% - 20% 10% - AMB

higiene pessoal, roupas, calgados, bolsas,

entre outros.

12 Oferta adequada de banheiros que Sem

possuem toda a estrutura necessaria para 60% 10% 10% 20% - Consenso

higiene pessoal dos clientes

13 Boa administracdo da academia - 100% - - - GES

14 Oferta de aulas e/ou segdes de _ o o _ o Sem

treinamento planejadas ol 0% 102 Consenso

15 Realizagéo de atividades fisicas em o o

ambientes climatizados ou arejados 90% 10% ] ] ] AMB

16 Bom atendimento do setor de recepc¢do ) o o o )

da academia 80% 10% 10% GES

17 Trabalho em equipe entre os ) o o ) )

profissionais da academia 90% 10% GES

18 Profissionais qualificados para o ) o ) ) )

atendimento ao publico 100% GES

19 Estru.tulra admln|strat|\_/a/h|erarqwca ) 100% ) ) ) GES

bem definida na academia

20 C_)onservagao/Manutengao dos 70% 20% 10% ) ) AMB

equipamentos da academia

21 Valorizagéo dos clientes 10%  60%  30% - S Sem
onsenso

22 Organizagao dos equipamentos no 80% 10% ) 10% ) AMB

espago/ambiente da academia

23 Profissionais de Educacgao Fisica

dispostos/animados na orientagéo de 20% 80% - - - GES

atividades fisicas para os clientes

24 Estratégias de marketing que ) 100% ) ) MAR

fomentem o bom relacionamento entre o
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cliente e a academia

25 Desenvolvimento de trabalho

multiprofissional (Educador Fisico, o o o o o Sem
Fisioterapeuta, Nutricionista, ...) na 10% 50% 10%  20% 10% Consenso
academia

26 Espaco adequado para realizagao de

atividades fisicas especificas (ginastica, 80% - 10% 10% - AMB
spining, alongamento, ... )

27 Equilibrio entre o niUmero de pessoas e

o(s) espggo(s) f|5|09(s) 9fertadq(§) pela 70% 30% ) ) ) AMB
academia para realizagao de atividades

fisicas.

28 Oferta de estaaoname_nto para os 20% ) 10%  70% ) ACE
clientes (carros/motos/bicicletas)

29 Repasse de informacéao para os

cllente§ de como estao processo de _ 44% 220, 229, 11% Sem
evolucao do treinamento realizado na Consenso
academia

30 Flexibilizacdo de horarios para _ o o o o Sem
atendimento aos clientes 23 S0t 2o 102 Consenso
2(1:aL(er;|rl;oirames para os funcionarios da 10% 30% 60% ) ) )

32 Higiene do banheiro 80% 20% - - - AMB
33 Desenvolvimento da conscientizagéo

dqs_ chente,s_sobre 0s ben'ef|C|os da 10% 20% 70% ) ) MAR
atividade fisica para a saude e bem estar

dos clientes

34 Promogéao do bom relacionamento 3 3 3 _ 3 Sem
entre os clientes da academia S0 S0 o 107 Consenso
35 Oferta de produtos alimenticios e _ . . o Sem
saudaveis no ambiente da academia 20 AU AU 2 Consenso
3,6. Limpeza e hlgle_ne de todos os espagos 70% 30% ) ) ) AMB
fisicos da academia

37 Loca!lzagao e facil acesso da ) ) 10%  90% ) ACE
academia

38 Preocupacao com o cliente quando

este se ausentar por um periodo de tempo - 30% 70% - - MAR
consideravel.

39 Orientacao de atividades fisicas deve

ser gxc;luswamente ofertada por ) ) 70% 10% ) 20% GES
profissionais formados em Educagéo

Fisica.

40 Realizagao de pesquisas internas com

os clientes para avaliar o desempenho da 10% 20% 70% - - MAR
academia

41 Politicas para o bom relacionamento

entre a academia e os profissionais - 90% - - 10% GES
autdbnomos (personal trainer)

42 Oferta de preco adequado _ o o o _ Sem
considerando os servigos prestados £ o Consenso
43 Cumprimento dos servigos divulgados

pelas estratégias de marketing pela - 10% 90% - - MAR
academia

44 Atuacéo de profissionais experientes

que possuem elevado conhecimento - 90% 10% - - GES
sobre as atividades fisicas que orientam.

45 Oferta dg eq~U|pame_nt_os de qL’Ja}hdade 70% 30% ) ) ) AMB
para a realizacao de atividades fisicas

46 Numero adequado de profissionais de 10% 70% 10% 10% - GES
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Educacgao Fisica considerando a média de
clientes atendidos.

47 Normas de condutas definidas para

utilizagdo dos equipamentos/espagos da 30% 70% - - - GES
academia
48 Prevencao de acidentes que possam o o o o o Sem
ocorrer dentro da academia S0 S0 e e 181 Consenso
49 Atuacao de profissionais capacitados Sem

; . C o o o ) )
gscr;iﬁg:ntuals atendimentos de primeiros 30% 60% 10% Consenso
50 Oferta d(.a agentes motivadores como 70% 15% 15% ) ) AMB
som e televisores
51 Agilidade nos servigos prestados pela ) 100% ) ) ) GES

academia

Legenda: AMB (Ambiente); GES (Gestdo); MAR (Marketing); ACE (Acessibilidade); *ltens
destacados que nao atendem algum dos critérios

Das 51 questdes avaliadas, 33 atingiram 70% de consenso entre os
avaliadores (SERPA, 1995). As diferentes formas como os avaliadores lidam com
cada item, pode ser um dos fatores que explicam a falta de consenso nas 18
questdes excluidas. Das 33 questdes que apresentaram consenso, considera-se
que a questdo de numero 03 referente a “Ambiente decorado com boa iluminagao”
foi excluida, pois ndo atendeu a poncentagem minima de 80% (SANTOS;
GHELLER, 2012) no questionario que avaliou a Clareza, Importancia e Relevancia
Teodrica. Desta forma, as analises apresentaram um final de 32 quesbdes que
atingiram os critérios minimos de Clareza, Importancia, Relevancia Tedrica e
Consenso entre os especialistas.

Das questbes que permaneceram no instrumento, 5 apresentaram
discordéncia em relagdo a matriz de analise proposta na segunda fase do estudo
(Tabela 2), sendo necessario a readequagao das indagagdes em relagdo a sua
dimenséo e indicador.

As mudangas foram na questdo 28, relacionada a “Oferta de
estacionamento para os clientes (carros/motos/bicicletas)”, passando da dimenséao
Ambiente para a dimensao Acessibilidade; questdo 38, relacionada a “Preocupagao
com o cliente quando este se ausentar por um periodo de tempo consideravel”
passando da dimensdo Gestdo para Marketing, enquadrando-se no indicador
Comunicacao; questao 41, que remete a “Politicas para o bom relacionamento entre
a academia e os profissionais autbnomos (personal trainer)’, transferida da
dimensédo Marketing para Gestao, indicador Administrativo/Organizacional; questéao
43, que remete ao “Cumprimento dos servicos divulgados pelas estratégias de

marketing pela academia”, sendo transferida da dimensao Gestao para a dimensao
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Marketing, indicador Estratégia; e por fim, questdo 46, relacionada ao “Numero
adequado de profissionais de Educacao Fisica considerando a média de clientes
atendidos”, passando da dimensdo Ambiente para Gestdo, enquadrando-se no
indicador Atendimento.

As discordancias apresentadas nesta etapa, podem estar
relacionadas a forma como alguns especialistas lidam na pratica com as questdes
apresentadas, onde, respeitando este possivel conflito com a literatura, optou-se
pelas adequagdes seguindo os resultados apresentados. Assim, apos a exclusao
das questbes e readequacado das dimensodes, a Tabela 6 apresenta a Matriz

Analitica reestruturada.
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Tabela 6 — Matriz de analise reestruturada considerando os resultados da terceira fase do estudo

Dimenséao

Indicador

Questao

Ambiente

Estimulos

Mdusica agradavel para a realizagao das atividades fisicas
Oferta de agentes motivadores como som e televisores

Estrutura

Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagcao dos objetos pessoais dos clientes, os quais podem ser:
material de higiene pessoal, roupas, calgados, bolsas, entre outros

Espaco adequado para realizacao de atividades fisicas especificas (ginastica, spining, alongamento,...)
Equilibrio entre o nimero de pessoas e o(s) espaco(s) fisico(s) ofertado(s) pela academia para realizagdo de
atividades fisicas.

Oferta de equipamentos de qualidade para a realizacao de atividades fisica

Realizagao de atividades fisicas em ambientes climatizados ou arejados

Conservacao/Manutencao dos equipamentos da academia

Organizacdo dos equipamentos no espaco/ambiente da academia

Limpeza

Higiene do banheiro
Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da academia

Gestao

Planejamento

Orientagao de atividades fisicas deve ser exclusivamente ofertada por profissionais formados em Educacao Fisica

Atendimento

Conduta ética dos profissionais da academia

Numero adequado de profissionais de Educacao Fisica considerando a média de clientes atendidos
Trabalho em equipe entre os profissionais da academia

Normas de condutas definidas para utilizacdo dos equipamentos/espacos da academia
Assisténcias dos profissionais de Educacgao Fisica da academia na execugao dos exercicios

Bom atendimento do setor de recepcéo da academia

Politicas para o bom relacionamento entre a academia e os profissionais autbnomos (personal trainer)

Administrativo Boa administragdo da academia
Organizacional Estrutura administrativa/hierarquica bem definida na academia

Agilidade nos servigos prestados pela academia

Qualificagéo

Profissionais qualificados para o atendimento ao publico

Profissionais de Educacao Fisica dispostos/animados na orientagcido de atividades fisicas para os clientes
Atuacao de profissionais experientes que possuem elevado conhecimento sobre as atividades fisicas que
orientam

Marketing

Comunicagao

Desenvolvimento da conscientizagao dos clientes sobre os beneficios da atividade fisica para a saude e bem
estar dos clientes
Preocupagéo com o cliente quando este se ausentar por um periodo de tempo consideravel
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Realizagdo de pesquisas internas com os clientes para avaliar o desempenho da academia

Estratégia

Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o cliente e a academia
Cumprimento dos servicos divulgados pelas estratégias de marketing pela academia

Acessibilidad
e

Localizagao e facil acesso da academia
Oferta de estacionamento para os clientes (carros/motos/bicicletas)
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4.4 QUARTA ETAPA — AVALIACAO DA FIDEDIGNIDADE DO INSTRUMENTO

Ao ser aplicado o teste de Coeficiente de Correlagdo Intraclasse,
buscou-se avaliar a fidedignidade do instrumento, considerando as 32 questdes que
foram aceitas nas etapas anteriores (Tabela 7). Nesta etapa o instrumento foi
aplicado a 76 clientes em dois momentos distintos, respeitando o intervalo de sete

dias entre as aplicagdes.

Tabela 7 — Estabilidade temporal dos escores dos itens avaliados

Questdo CCI (1C95%) Classificacéo

01 Musica agradavel para a realizagao das atividades fisicas. (0,784-

0,863 0,913) Aceitavel
02 Conduta ética dos profissionais da academia. 0.829 (887521) Aceitavel
03 Assis_téncia dos pr~ofissionais d'e.Educagéo Fisica da 0.881 (0,810- Aceitavel
academia na execucao dos exercicios. 0,926)
04 Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagéo dos (0,592-
objetos pessoais dos clientes, os quais podem ser: material 0,741 0 ,836) Aceitavel
de higiene pessoal, roupas, calgados, bolsas, entre outros. '
05 Boa administragdo da academia. 0.894 (898531) Aceitavel
OQ Realizagéo Qe atividades fisicas em ambientes 0.846 (0,757- Aceitavel
climatizados ou arejados. 0,902)
07 Bom atendimento do setor de recepgéo da academia. 0764 (825251) Aceitavel
08 Trabalho em equipe entre os profissionais da academia. 0767 (gggzz) Aceitavel
09 Profissionais qualificados para o atendimento ao publico. 0,845 ((?970525) Aceitavel
10 Estru_tura administrativa/hierarquica bem definida na 0.837 (0,741- Aceitavel
academia. 0,897)
11 Cons_ervagao/Manutengao dos equipamentos da 0,842 (0,750- Aceitavel
academia. 0,900)
12 Orga_nlzagao dos equipamentos no espago/ambiente da 0.858 (0,776- Aceitavel
academia. 0,910)
13 Profissionais de Educacgao Fisica dispostos/animados na (0,705- g
. ~ L . . 0,813 Aceitavel
orientacdo de atividades fisicas para os clientes. 0,881)
14 Egtrateg|as de marke’u_ng que fomentem_ 0 bom 0768 (0,634- Aceitavel
relacionamento entre o cliente e a academia. 0,853)
15 Esp’)ggo adgq’ua_do paraa realizacéo de atividades fisicas 0.830 (0,730- Aceitavel
especificas (ginastica, spining, alongamento, ...). 0,893)
16 Equilibrio entre o nimero de pessoas e o(s) espago(s) (0,683-
fisico(s) ofertado(s) pela academia para realizagao de 0,799 0 ’873) Aceitavel
exercicios fisicos. '
17 Oferta de estacionamento para os clientes (0,761- G
(carros/motos/bicicletas). 0,848 0,904) Aceitavel
18 Higiene do banheiro. (0,751- s
0,843 0,901) Aceitavel
19 Desenvolvimento da conscientizacao dos clientes sobre os (0,726-
beneficios dos exercicios fisicos para a saude e bem estar 0,826 0 ’890) Aceitavel

dos clientes.

20 Limpeza e higiene de todos os espagos fisicos da 0,732 (0,575- Aceitavel
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academia. 0,831)
21 Localizagao e facil acesso da academia. 0.860 ((())9717;3)- Aceitavel
22 Preqcupagéo com o clie_nte guando este se ausentar por 0.882 (0,813- Aceitavel
um periodo de tempo consideravel. 0,925)
23 Orientagéo de exercicios fisicos deve ser exclusivamente 0.750 (0,603- Aceitavel
ofertada por profissionais formados em Educacéo Fisica. ’ 0,842)
24 R_eallzagao de pesquisas mtemas com os clientes para 0.829 (0,729- Aceitavel
avaliar o desempenho da academia. 0,892)
25 Politicas para o bom relacionamento entre a academia e (0,431- G
o N ; 0,641 Aceitavel
os profissionais autbnomos (personal trainer). 0,773)
26 Cun_1pr|mento dos servigos divulgados pelas estratégias de 0715 (0,546- Aceitavel
marketing da academia. 0,821)
27 Atuagao de proflss‘.lonals exp_erlentgs que possuem 0774 (0,641- Aceitavel
elevado conhecimento sobre orientagao de exercicios fisicos. 0,858)
28 Of’er.ta d,e gzquamentos de qualidade para a realizagdo de 0.839 (0,745- Aceitavel
exercicios fisicos. 0,898)
29 Numero adequado de profissionais de Educagéo Fisica (0,782- s
considerando a média de clientes atendidos. 0,862 0,913) Aceitavel
30 Normas de condutas definidas para utilizacdo dos (0,300- ~ "
X . 0,557 N&o aceitavel
equipamentos/espacos da academia. 0,720)
31 Oferta de agentes motivadores como som e televisores. (0,729- o
0,829 0,892) Aceitavel
32 Agilidade nos servigos prestados pela academia. 0.695 ((?85(;:)- Aceitavel

ApoOs realizada a analise, foi identificado que a questao 30, referente
a “Normas de condutas definidas para utilizacdo dos equipamentos/espacos da
academia”, nao apresentou estabilidade temporal (CCl 0,557). Desta forma,
observou-se ndao houve correlagcdo entre o teste e o reteste, o que evidencia que
pode ocorrer dupla interpretacdo sobre a variavel analisada, o que demonstra a falta
da estabilidade temporal da resposta. Assim, ao considerar este valor, a questao
nao foi considerada aceitavel, sendo excluida do instrumento.

Apds as analises das questdes de forma individual, foi realizado o
teste de CCI para as dimensdes e avaliagao geral do instrumento considerando a
exclusdo da questdo 30 tanto na avaliagdo da dimensdo Gestdo e da avaliagao

global do questionario (Tabela 8).

Tabela 8 — indice de Correlacdo Intraclasse das dimensées e da avaliagdo global do

instrumento
Periodo Ambiente Gestdo Marketing Acessibilidade AcGeirsailLﬁi%r:de Ac(égrs?klaﬁiilrgde
Pré (8’322_ (8’22411- (8'221_ 0,059 0,942 0,941
Teste 0,883) 0,031) 0,827) (-0,490-0,405) (0,921-0,960) (0,920-0,959)
pss  OC 090 0812 gy 0,956 0957
Teste ’ ’ ! (-0,036-0,589) (0,940-0,970) (0,941-0,970)

0,908) 0,951) 0,873)
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A anadlise da correlacdo intraclasse considerando todas as
dimensdes, apresentou indices de reprodutibilidade aceitaveis, porém quando
analisadas de forma individual, observou-se que as dimensdes Ambiente, Gestao e
Marketing apresentaram indices de reprodutibilidade aceitaveis. Entretanto, a
dimensao Acessibilidade ndo demonstrou estabilidade temporal do escore aceitavel,
tanto na analise pré quanto na pos, embora as avaliagdes das questdes individuais
da dimenséo tenha atingido o critério (VALLERAND, 1989).

Desta forma, a dimensdo Acessibilidade foi excluida da matriz de
analise, bem como as questdes referentes a “Localizacdo e facil acesso da
academia” e “Oferta de estacionamento para os clientes (carros/motos/bicicletas)’,
que faziam parte desta dimensdo, foram excluidas do instrumento, o que nao
demonstrou alteracdo nos valores das analises considerando as dimensodes
Ambiente, Gestdo e Marketing como um todo. A questdo excluida referente a
“Localizacdo e facil acesso a academia” apresentam dados controversos na
literatura, onde Oliveira e Farias (2005) apontam que a localizagdo das academias
representa um fator de grande importéncia na questdo de retengdo dos clientes.
Porém, Corréa (2009) relata que a localizagao e a area construida ndo se mostram
fatores preponderantes na competitividade das academias. Em relagao a “Oferta de
estacionamento para os clientes (carros/motos/bicicletas)’, Paz (2005) e Marcelino
(2003), contrariando os resultados desta pesquisa, identificaram este fator como
sendo crucial para a satisfagao dos clientes.

Ressalta-se que em ambos os casos aparentemente as questdes
nao apresentam relagdo direta com o desempenho da academia, visto que,
Marcellino (2003) e Zanette (2003) apontam a proximidade da academia como
sendo um fator importante para a escolha do cliente. Neste ponto, a academia so6
apresentara bom desempenho para o cliente na questdo de localizagao, se estiver
instalada proximo a sua residéncia ou trabalho, pois se o individuo mudar para um
local mais distante a academia deixa de ser proxima, e provavelmente, implicara na
insatisfacdo do cliente. Desta forma, pode-se assumir que a (in)satisfacdo neste
aspecto ndo esta relacionada a localizagdo da academia, mas sim, a localizagao do
cliente.

A avaliacdo do desempenho da questao relacionada a oferta de

estacionamento, mesmo considerando os resultados obtidos por Paz (2005) e



87

Marcelino (2003), é limitada. Pois, o estacionamento é um fator facilitador de acesso,
0 que nao caracteriza a qualidade do produto e/ou do servigo prestado.
Considerando os procedimentos que resultaram nas exclusdes da
dimenséo Acessibilidade (questdes 17 e 21) e da questdo 30 que remete (Normas
de condutas definidas para utilizagdo dos equipamentos/espagos da academia), o
instrumento passou a apresentar 29 questdes distribuidas em trés 3 dimensdes, as

quais sao: Ambiente, Gestdo e Marketing (Tabela 9).



Tabela 9 — Matriz de analise reestruturada considerando os resultados da quarta fase do estudo.
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Dimenséao Indicador

Questao

Estimulos

Musica agradavel para a realizacdo das atividades fisicas
Oferta de agentes motivadores como som e televisores

Ambiente Estrutura

Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagao dos objetos pessoais dos clientes, os quais podem ser: material de
higiene pessoal, roupas, cal¢ados, bolsas, entre outros

Espaco adequado para realizagéo de atividades fisicas especificas (ginastica, spining, alongamento,...)

Equilibrio entre o numero de pessoas e o(s) espago(s) fisico(s) ofertado(s) pela academia para realizagdo de atividades
fisicas.

Oferta de equipamentos de qualidade para a realizagdo de atividades fisica

Realizagao de atividades fisicas em ambientes climatizados ou arejados

Conservagao/Manutengao dos equipamentos da academia

Organizagéo dos equipamentos no espago/ambiente da academia

Limpeza

Higiene do banheiro
Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da academia

Planejamento

Orientacao de atividades fisicas deve ser exclusivamente ofertada por profissionais formados em Educagao Fisica

Atendimento

Conduta ética dos profissionais da academia

Numero adequado de profissionais de Educagao Fisica considerando a média de clientes atendidos
Trabalho em equipe entre os profissionais da academia

Assisténcias dos profissionais de Educacéo Fisica da academia na execugao dos exercicios

Bom atendimento do setor de recepg¢ao da academia

Gestéao Politicas para o bom relacionamento entre a academia e os profissionais autbnomos (personal trainer)

Administrativo Boa administragdo da academia

Organizacional Estrutura administrativa/hierarquica bem definida na academia
Agilidade nos servigos prestados pela academia
Profissionais qualificados para o atendimento ao publico

Qualificacdo Profissionais de Educacao Fisica dispostos/animados na orientacdo de atividades fisicas para os clientes
Atuacao de profissionais experientes que possuem elevado conhecimento sobre as atividades fisicas que orientam
Desenvolvimento da conscientizagao dos clientes sobre os beneficios da atividade fisica para a saide e bem estar dos

.~ Clientes
Comunicagao ~ . . —
Marketing Preocupagéo com o cliente quando este se ausentar por um periodo de tempo consideravel

Realizagdo de pesquisas internas com os clientes para avaliar o desempenho da academia

Estratégia

Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o cliente e a academia
Cumprimento dos servigcos divulgados pelas estratégias de marketing pela academia
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4.5 QUINTA ETAPA — ANALISE DO CONSTRUCTO

Para a realizagdo da etapa que busca avaliar a analise do
constructo, 290 clientes de academias responderam ao questionario proposto para
este momento. Apdés a tabulagdo dos dados foi realizada a Analise Fatorial
Confirmatéria (AFC), onde as estimativas estandardizadas dos coeficientes de
trajetéria e o coeficiente de determinagao (R?) dos itens sao apresentados na Figura
1.

A analise da normalidade dos dados apresentou o valor de menor
assimetria de -1,402 (Q26 - Oferta de equipamentos de qualidade para a realizagao
de exercicios fisicos) e maior valor de curtose de 1,853 (Q7 - Bom atendimento do
setor de recepcéo da academia). Estes valores ndo se afastam excessivamente dos
valores considerados adequados para aceite da normalidade dos dados. Apds a
verificacdo da normalidade por meio da distancia de Mahalanobis, optou-se por
manter todos os individuos, assumindo a normalidade dos sujeitos (MAROCO,2010).

O modelo inicial de AFC, apresentou qualidade de ajustamento
inadequada nos indices do CFI (0,802), GFI (0,754) e RMSEA (0,088). Assim, foi
necessario recorrer aos indices de modificacdo que a analise apresenta, para
melhorar o ajustamento do modelo. Entretanto, destaca-se que os indices do X?gl
(3,242), PCFI (0,738) e PGFI (0,645) evidenciaram valores aceitaveis nesta fase da

avaliacao do constructo.
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Figura 1 — Fase inicial da Analise Fatorial Confirmatéria de primeira ordem do
constructo de avaliagdo de desempenho das academias de ginastica.

Ezcala de avalizgdo de desempenho de academias de ginastica
X2(3T4=1212,5248; p=.000; x2df=3,242
CFI=,802; PCFI=738; GFI=754; PGFI=,648
RMSEA=038; P(rmsea<=0.08)=,000
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Legenda: X2 (Qui quadrado); X?g.l. (Qui quadrado sobre graus de liberdade); GFI (indice de Qualidade de
Ajuste); CFI (Indice de Ajuste Comparativo); PCFI (Penalizagdo do indice de Ajuste Comparativo); PGFI
(Penalizagédo do Indice de qualidade do Ajuste); RMSEA (Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximacao).

Antes de iniciar o processo de ajustamento com base no indice de
modificacdo, foi excluida do modelo de AFC a questdo um, visto que, o valor de
correlagcado apresentado foi de 0,28, considerado desprezivel segundo Hair et al
(2005).
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Posteriormente, as analises atenderam as trajetorias sugeridas pelo
indice de modificacdo, onde apds cada alteracdo no modelo de AFC, uma nova
analise estatistica era realizada para verificagdo dos novos valores e trajetorias
sugeridas. Para cada andlise, foi realizada a exclusdo da questdo com maior
correlagao entre residuos e fatores latentes, juntamente com a aplicagao do trago da
correlagdo com maior valor entre os erros dos itens que se mantiveram na analise.

Desta forma, apds a exclusdo da questdo um, foram necessarios
mais oito ajustamentos para se atingir um indice de qualidade de ajustamento
aceitavel, onde, foram excluidas as questbes Q23 “Politicas para o bom
relacionamento entre a academia e os profissionais autbnomos (personal trainer)”,
Q29 “Agilidade nos servicos prestados pela academia”, Q10 “Estrutura
administrativa/hierarquica bem definida na academia”, Q5 “Boa administragdo da
academia”, Q21 “Orientacao de exercicios fisicos deve ser exclusivamente ofertada
por profissionais formados em Educacgéao Fisica”, Q16 “Equilibrio entre o niumero de
pessoas e o(s) espaco(s) fisico(s) ofertado(s) pela academia para realizagdo de
exercicios fisicos” e Q28 “Oferta de agentes motivadores como som e televisores”,
respectivamente. Ainda atendendo as trajetérias sugeridas, foram correlacionadas
as questdes 17 e18, 2 e 3, 21 e 25, 26 e 27, 15 e 16, 9 e 13, 27 e 24, 6 e 14
respectivamente. Apos a analise dos indices de modificagdo e atendida as trajetorias
sugeridas, foram obtidos valores de AFC considerados aceitaveis, os quais séo

apresentados na Tabela 10.

Tabela 10 — Valores de ajustamento da Analise Fatorial Confirmatéria de primeira

ordem.
N° da g(‘éfjltgae; X2 X2fgl CFI PCFI GFI PGFI RMSEA
andalise . <melhor <5 >09 >0,6 >09 >0,6 <0,08
correlacionadas
12 Inicio 1212,536 3,242 0,802 0,738 0,754 0,645 0,088
2a Q1 1167,998 3,336 0,804 0,738 0,753 0,644 0,090
3 Q23/Q17-Q18 919,449 2,873 0,849 0,774 0,788 0,667 0,081
4a Q29/Q2-Q3 767,851 2,612 0,874 0,791 0,821 0,688 0,075
5a Q10/21-25 634,461 2,359 0,897 0,804 0,850 0,703 0,069
62 Q5/Q26-Q27 533,938 2,179 0,915 0,812 0,870 0,711 0,064
72 Q21/15-16 459,401 2,060 0,927 0,817 0,880 0,711 0,061
8a Q16/Q9-Q13 392,324 1,942 0,939 0,829 0,890 0,711 0,057
ga Q28/Q27-Q24 336,435 1,859 0,948 0,817 0,901 0,706 0,055
102 Q6-Q14 321,065 1,784 0,953 0,817 0,904 0,704 0,052

Legenda: X2 (Qui quadrado); X?g.l. (Qui quadrado sobre graus de liberdade); GFlI
(indice de Qualidade de Ajuste); CFI (indice de Ajuste Comparativo); PCFI (Penalizagdo
do indice de Ajuste Comparativo); PGFI (Penalizacdo do indice de qualidade do Ajuste);
RMSEA (Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximacgao).
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A exclusdo de uma questao, ocorre pelo fato desta apresentar uma
fracdo consideravel do comportamento do item, correlacionada com outra dimensao
onde se observa a correlagdo (MAROCO, 2010). Desta forma, buscou-se identificar
as questdes que levam a mesma idéias das questdes excluidas.

Em relagdo a questdao Q23 “Politicas para o bom relacionamento
entre a academia e os profissionais autbnomos (personal trainer)”’, pode estar
relacionada a Q2 “Conduta ética dos profissionais da academia”. O fato de haver
uma conduta ética entre os profissionais que participam do quadro funcional da
academia, consequentemente, o bom relacionamento entre a academia e os
personais passa a ser praticado de forma natural, sem a necessidade real de
politicas de relacionamento (CHIAVENATO, 2010).

A Q29 referente a “Agilidade nos servigos prestados pela academia”,
pode ser relacionada a Q8 “Trabalho em equipe entre os profissionais da academia”.
A partir do momento em que existe um trabalho de treinamento e desenvolvimento
dos funcionarios da academia, de forma que exista a interagdo dos mesmos e
objetivos em comum, existird o trabalho em equipe, e através desta equipe, onde
cada membro conhece suas responsabilidades, todos os servicos desenvolvidos
pela academia poderdo ser executados de forma agil e precisa (FIGUEIREDO,
2005).

A Q10 que se refere a “Estrutura administrativa/hierarquica bem
definida na academia”, também pode estar relacionada a Q8 “Trabalho em equipe
entre os profissionais da academia”. Desta, entende-se que a empresa que
apresenta o trabalho em equipe satisfatério, sendo que este sé se faz presente se
houver uma estrutura administrativa/hierarquica bem definida, pois cada funcionario
deve saber o que fazer, a quem recorrer, a quem solicitar, etc (CAMPOS, 2004).

A Q5 “Boa administragao da academia” esta inserida em todas as
questdes que compdem o instrumento. Todos os servigos prestados pela academia
sdo, ou deveriam ser, realizados com base na estrutura organizacional e de servigo
proposta pelo setor administrativo. Desta forma, se os itens sao atendidos de forma
satisfatoria, considera-se que a administragdo da academia esta cumprindo com
suas obrigagoes.

Em relacdo a Q21 “Orientagdo de exercicios fisicos deve ser
exclusivamente ofertada por profissionais formados em Educacao Fisica”, pode ter

sido suprimida pela Q25 “Atuagdo de profissionais experientes que possuem
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elevado conhecimento sobre orientacdo de exercicios fisicos”. O fato de ser
experiente e com elevado conhecimento sobre exercicios fisicos, pode inferir que se
trata do profissional formado em educacéo fisica. Porém, ao contrario os requisitos
podem nao ser atendidos, um profissional formado em educacéao fisica, pode nao
ser experiente e possuir elevado conhecimento (CARVALHO; NASCIMENTO, 2004;
GIL, 2012).

Na Q16, que discorre sobre “Equilibrio entre 0 numero de pessoas e
o(s) espaco(s) fisico(s) ofertado(s) pela academia para realizagdo de exercicios
fisicos”, pode estar relacionada a Q27 “Numero adequado de profissionais de
Educacao Fisica considerando a média de clientes atendidos” e Q15 “Espago
adequado para a realizagdo de atividades fisicas especificas (ginastica, spinning,
alongamento,...)”. Nesta perspectiva, se existem espagos adequados para atividades
especificas e profissionais em numero adequado para o atendimento e
acompanhamento dos clientes, o numero de clientes torna-se um fator irrelevante,
pois a academia estaria proporcionando toda a estrutura fisica e profissional
necessaria para o atendimento, seja qual for a propor¢gao (GONCALVES et al., 2001;
ZANETTE, 2003).

Por fim, a Q28 “Oferta de agentes motivadores como som e
televisores”, pode ser suprimida pela Q14 “Estratégias de marketing que fomentem o
bom relacionamento entre o cliente e a academia”. Nesta analise, considerando que
as preferéncias relacionadas ao som e a televisores sdo muito particulares, sera
papel do marketing identificar se o som e televisores séo relevantes para o bom
relacionamento com o cliente. Desta forma, o som e os televisores se tornam meios
dependentes da aprovacgéao do setor de marketing (KAPLAN; NORTON, 2004).

As trajetorias sugeridas para as correlagdes entre os itens, podem
ocorrer devido a existéncia de outros fatores latentes para além daqueles
considerados no modelo, por erros de formulagdo ou interpretacdo dos itens
(MAROCO, 2010).

No modelo apresentado, a correlagdo sugerida entre as questdes
Q17 “Higiene do banheiro” e Q18 “Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da
academia” apresentaram determinada correlacao, pelo fato de ambas considerarem
a limpeza e higiene como foco da questdo. Este foco esta representado por diversos
estudos, onde nao existe especificidade no que se refere a higiene do banheiro,

como evidenciado nesta pesquisa, porém todos tratam da limpeza de modo geral,
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como fator determinante para a satisfacdo do cliente (TRAINOTI, 2006; AGUIAR,
2007; SILVA; COBERO; FERNANDES, 2011; BARRETO et al., 2012; COSTA, 2012;
FRANGO; MELO; STECKLOW, 2012; GONCALVES; BUCHMANN; CARVALHO,
2013; PEREIRA FILHO; CAMPOS; DANTAS, 2013; ZEQUINAO; CARDOSO, 2013;
BEZERRA et al., 2014; CALESCO; BOTH, 2015).

A correlagdo entre a Q2 “Conduta ética dos profissionais da
academia” e a Q3 “Assisténcia dos profissionais de Educacao Fisica da academia
na execugao dos exercicios”, € explicada pela interacdo de conduta/acao
apresentado nas questdes. A ética do profissional, resulta na assisténcia que este
profissional presta aos alunos na execugdao dos exercicios na academia
(CHIAVENATO, 2010).

As questdes Q26 “Oferta de equipamentos de qualidade para a
realizacdo de exercicios fisicos” e Q27 “Numero adequado de profissionais de
Educagao Fisica considerando a média de clientes atendidos” se correlacionam.
Pois, as questdes acabam por formar um conjunto de fatores subsequentes que
remetem a qualidade do servigo. Esta qualidade s6 sera atendida se, a academia
disponibilizar profissionais em numero adequado frente a média de clientes, e
aparelhos de qualidade para a execugao dos exercicios pelos clientes, a falta de um
dos fatores afetara diretamente a qualidade do servigo (TRAINOTI, 2006; AGUIAR,
2007; SILVA et al., 2011).

A Q9 “Profissionais qualificados para o atendimento ao publico” e a
Q13 “Profissionais de Educagao Fisica dispostos/animados na orientacdao de
atividades fisicas para os clientes”, estdo correlacionadas pelo fato de que, se o
ambiente da academia exige profissionais dispostos/animados para o orientagdo dos
exercicios, estes passam a ser critérios que remetem a qualificagao do profissional
para o atendimento. Considerando que a qualificagdo estabelecida na questao, esta
ligada ao atendimento ao publico, ndo necessariamente as questdes académicas
(MARCELLINO, 2003; ZANETTE, 2003; RIBEIRO, 2012; GIL, 2012).

A correlagéo que se refere as questdes Q27 “Numero adequado de
profissionais de Educacao Fisica considerando a média de clientes atendidos” e Q24
“Cumprimento dos servigos divulgados pelas estratégias de marketing da academia”,
ocorre, considerando que a partir do momento em que sao divulgados ao publico, os

servicos ofertados pela academia, é crucial que exista a quantidade adequada de
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profissionais para atendimento ao publico que buscara a confirmacédo dos servigos
divulgados (CAMPQOS, 2004).

A Ultima correlagcdo apresentada envolve as questbes Q6
‘Realizagdo de atividades fisicas em ambientes climatizados ou arejados” e Q14
“Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o cliente e a
academia’. As academias, principalmente as localizadas em regides com
temperaturas mais elevadas, utilizam-se de ambientes climatizados para atrairem o
publico alvo. Em contra partida, os clientes também optam por academias
climatizadas. Desta forma, a climatizacdo da academia sendo utilizada como
estratégia de marketing, resulta em um ponto que resulta no bom relacionamento
com o cliente (KAPLAN; NORTON, 2004; PAZ, 2005).

Figura 2 — Fase final da Analise Fatorial Confirmatéria de primeira ordem do
constructo de avaliagdo de desempenho das academias de ginastica.

Ezcala de avalizgdo de desempenho de academias de ginastica
X2{180)=221,085; p=000; x2df=1,784
CFI=,853; PCFI=817; GFI=2904; PGFI=,704
RMSEA=052; P(rmsea<=0.08)=240
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Ajuste); CFI (Indice de Ajuste Comparativo); PCFI (Penalizagdo do indice de Ajuste Comparativo); PGFI
(Penalizagéo do Indice de qualidade do Ajuste); RMSEA (Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximagao).
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Para verificar se o modelo ajustado é significamente melhor que o
modelo inicial, foi realizado o teste de diferenca de X2 utilizando os valores de X2 e
seus respectivos graus de liberdade. Apos as analises, foi obtido os valores de
X24ir=891.471 e graus de liberdade=194. Desta forma, para um a=0.05 observa-se
X205, (194)=233,994 (MAROCO, 2010). Sendo XZ2ir=891.471 maior que X2,95;
(194=233,994, rejeita-se a Ho. Assim, conclui-se que o modelo final se ajusta melhor a
estrutura correlacional observada entre os itens da amostra, frente ao modelo inicial.

Para avaliar a correlacdo entre as dimensdes Ambiente, Gestédo e
Marketing com a avaliagdo global do Desempenho das Academias de Ginastica,
foco do instrumento, foi realizado o ajustamento da AFC de segunda ordem.
Destaca-se que todos os valores considerados no ajustamento foram aceitaveis
(Tabela 11).

Tabela 11 — Valores de ajustamento da Analise Fatorial Confirmatéria de segunda
ordem.

X2 X2/gl CFI PCFI GFI PGFI RMSEA
<melhor <5 >0,9 >0,6 >0,9 >0,6 <0,08
321,065 1,784 0,953 0,817 0,904 0,704 0,052

Legenda: X2 (Qui quadrado); X2/g.l. (Qui quadrado sobre graus de
liberdade); GFI (indice de Qualidade de Ajuste); CFI (indice de
Ajuste Comparativo); PCFl (Penalizagdo do indice de Ajuste
Comparativo); PGFI (Penalizagdo do indice de qualidade do
Ajuste); RMSEA (Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximacéo).

A Figura 3, apresenta o modelo de AFC de segunda ordem,
considerando a avaliagdo global do Desempenho das Academias de Ginastica.
Destaca-se que o modelo ndo apresentou sugestdes de trajetorias pelo indice de
modificagdo. Ressalta-se que o modelo de AFC de segunda ordem apresentou os
mesmos resultados da fase final do modelo de AFC de primeira ordem, os quais

foram considerados aceitaveis.
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Figura 3 — Analise Fatorial Confirmatéria de segunda ordem do constructo de
avaliacao de desempenho das academias de ginastica

Escals de avaliagdo de desempenho de academias de ginastica
X2{180)=221,085; p=,000; x2df=1,784
CFI=,853; PCFI=817; GFl=904; PGFI=704
RMSEA=052; P(rmzea<=0.05)=3246
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Legenda: X2 (Qui quadrado); X?g.l. (Qui quadrado sobre graus de liberdade); GFI (indice de Qualidade de
Ajuste); CFI (Indice de Ajuste Comparativo); PCFI (Penalizagdo do indice de Ajuste Comparativo); PGFI
(Penalizagéo do Indice de qualidade do Ajuste); RMSEA (Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximagao).

Apods a finalizagdo de todas as analises de ajustamento da Analise
Fatorial Confirmatdria foi realizado o calculo da fiabilidade compdésita (FC), que
estima a consisténcia interna dos itens reflexivos da dimens&o ou constructo,
considerando apropriado os valores 20,7 (MAROCO, 2010). Nesta andlise, todas as
dimensdes apresentaram FC apropriada, onde a dimensdo Ambiente apresentou FC
de 0,918, dimensao Gestao de 0,925 e Marketing igual a 0,905.

A variancia extraida média (VEM) foi calculada posteriormente a fim
de confirmar a validade convergente do modelo, onde o valores iguais ou
superiores a 0,5 indicam validade convergente aceitavel (MAROCO, 2010). Esta

analise apresentou resultados que tornam aceitaveis todas as dimensdes. Sendo os
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valores da VEM obtidos para a dimensdo Ambiente foi de 0,588, a Gestéo

apresentou valor de 0,610 e a dimensao Marketing, com a VEM de 0,656.

Tabela 12 — Fiabilidade Compésita (FC) e Variancia Extraida Média (VEM) das
dimensdes da escala de avaliagao de desempenho de academias de
ginastica

Dimenséo FC VEM
Ambiente 0,918 0,588

Gestao 0,925 0,610
Marketing 0,905 0,656

Apos o conhecimento das VEM das dimensdes, foi calculado a
validade discriminante (VD) com o intuito de avaliar se os itens que integram um
fator ndo se correlacionam com outros fatores. As analises apresentaram valores de
VD para Ambiente e Gestdo de 0,423, para Ambiente e Marketing de 0,548 e para
Gestado e Marketing de 0,449. Com estes resultados, pode-se afirmar que todas as
dimensdes apresentam validade discriminante, considerando seus valores abaixo
dos valores de VEM (MAROCO, 2010).

Tabela 13 — Avaliagao da Validade Discriminante (VD) para as dimensdes da escala
de avaliagao de desempenho de academias de ginastica

Dimensbes VD Resultado

Ambiente — Gestio 0,423 Discriminante para as duas
dimensodes

Ambiente — Marketing 0,548 Discriminante para as duas
dimensdes

Gestédo — Marketing 0,449 Discriminante para as duas
dimensodes

Por fim, foi calculado o Alfa de Cronbach da avaliagdo global do
instrumento e das dimensbes que compdem o questionario. No que se refere a
analise global do constructo, o alfa obtido foi de 0,927, considerado excelente por
Hill e Hill (2000). Ao considerar as dimensdes, observou-se que a dimens&o
Ambiente apresentou o alfa de 0,871, a dimensdo Gestdo apresentou o alfa de
0,872, e a dimensao Marketing evidenciou o alfa de 0,837. Os resultados das
dimensbes evidenciaram consisténcias internas boas conforme a classificacdo dos

pontos de corte apresentados por Hill e Hill (2000).
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ApoOs a realizagao de todas as analises referentes a quinta etapa, e
considerando as questdes excluidas, a Tabela 13 apresenta a Matriz de Analise

reestruturada na sua versao final.
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Tabela 14 — Matriz de analise reestruturada considerando os resultados da quinta fase do estudo

Dimenséao Indicador Questéo
Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagao dos objetos pessoais dos clientes, os quais podem ser: material de
higiene pessoal, roupas, calgados, bolsas, entre outros
Espaco adequado para realizagédo de atividades fisicas especificas (ginastica, spining, alongamento,...)
Estrutura Oferta de equipamentos de qualidade para a realizacao de atividades fisica
Ambiente Realizacéo de atividades fisicas em ambientes climatizados ou arejados
Conservagao/Manutencgdo dos equipamentos da academia
Organizagéo dos equipamentos no espago/ambiente da academia
Limpeza Higiene do banheiro
Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da academia
Conduta ética dos profissionais da academia
Numero adequado de profissionais de Educacao Fisica considerando a média de clientes atendidos
Atendimento Trabalho em equipe entre os profissionais da academia
Gests Assisténcias dos profissionais de Educagéo Fisica da academia na execugao dos exercicios
estdo . ~ X
Bom atendimento do setor de recepgéo da academia
Profissionais qualificados para o atendimento ao publico
Qualificacdo Profissionais de Educagao Fisica dispostos/animados na orientagdo de atividades fisicas para os clientes
Atuacéao de profissionais experientes que possuem elevado conhecimento sobre as atividades fisicas que orientam
Desenvolvimento da conscientizagao dos clientes sobre os beneficios da atividade fisica para a saude e bem estar dos
Comunicacéao clientes ~ . , S
Marketing Preocupagao com o cliente quando este se ausentar por um periodo de tempo consideravel

Realizagado de pesquisas internas com os clientes para avaliar o desempenho da academia

Estratégia

Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o cliente e a academia
Cumprimento dos servigcos divulgados pelas estratégias de marketing pela academia
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Em relacdo a matriz de analise, apos as diversas etapas de
construgao do instrumento, devido as exclusdes de questdes que nao atenderam os
critérios estabelecidos, a dimens&o Acessibilidade foi excluida, bem como os
indicadores: Estimulos, Planejamento, Administrativo/Organizacional e Inovacéo.
Desta forma, o modelo final da matriz de analise, apresenta trés dimensbdes, sendo
elas: Ambiente, Gestdao e Marketing e seis indicadores, sendo: Estrutura, Limpeza,
Atendimento, Qualificagdo, Comunicacéao e Estratégia.

Considerando o modelo final da matriz de analise, tem-se a
dimensao Ambiente, que coresponde ao local onde a pratica de exercicios fisicos &
realizada, e que se refere aos indicadores: estrutura que esta associada a
organizagéao e distribuicdo dos objetos, moveis, espagos do local e equipamentos; e
a limpeza do espago (ROCHA, 1996; FERREIRA, 2009) onde os exercicios fisicos
sao realizados e limpeza dos banheiros.

A dimensao Gestdo que representa o ato de administrar, sendo os
indicadores: atendimento que serve de elo de ligagdo entre a empresa e o cliente
(DUBNER; MOREIRA; PASQUALE, 1996), devendo ser desenvolvido em todos os
setores da academia, considerando questdes éticas e de condutas; qualificacdo que
apresenta o conhecimento e a experiéncia do profissional para o exercicio da fungao
(TOLEDO; MILIONI, 1986).

Por fim, a dimensdo Marketing, associado ao ato de desenvolver o
relacionamento entre a empresa e os clientes (FERRELL; HARTLINE, 2006;
KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A dimensao apresenta os seguintes indicadores:
comunicacdo como agao, efeito ou meio de informagdo para os clientes e
administradores e/ou a transferéncia de significado de uma pessoa para outra
(ROBBINS, 2000; GRIFFIN, 2007), bem como feedback de informagdes de interesse
do cliente; e estratégia que utiliza os recursos fisicos, financeiros e humanos para
maximizar as oportunidades de mercado (MOREIRA; PASQUALE; DUBNER; 1996),
a qual descreve o plano de competicdo da organizagéo para o sucesso (FERRELL;
HARTLINE, 2006), desenvolvendo boas relagbes entre aqueles que norteiam o

ambiente das academias.
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5 CONCLUSAO

Os resultados encontrados com a pesquisa, reforcam pontos
apresentados na revisao de literatura, onde ressalta-se a necessidade de buscar
melhor qualidade na prestacédo dos servicos, bem como, identificar os pontos fortes
e fracos da academia e a importancia de ouvir os clientes, identificando seus
anseios e/ou expectativas com os servigos prestados.

Considerando estas necessidades, percebe-se a importancia da
criacao de um instrumento de avaliacdo de desempenho das academias, onde este
questionario proporcione parametros para melhorias nos servigos prestados pelas
academias de ginastica. Assim, considerando as fases de desenvolvimento da
pesquisa, as seguintes conclusdes foram elencadas:

e Na identificacdo dos critérios considerados importantes para o
bom desempenho da academia, foi observado que os clientes
além de se mostrarem exigentes com a qualidade da prestagao
dos servigos, demonstram que, estdo atentos a diversos aspectos
que envolvem a prestacdo de servicos. Estes pontos sao
reforcados considerando o numero expressivo de questdes
abordadas pelos clientes, onde durante a analise de conteudo,
pode-se observar amplo conhecimento de detalhes sobre os
aspectos que norteiam o quadro funcional e estrutural de uma
academia de ginastica.

e Os critérios identificados na primeira etapa, permitiram a
elaboragdo de uma matriz de analise contendo quatro dimensdes
(Ambiente, Gestao, Marketing e Acessibilidade) e 10 indicadores
(Estimulo, Estrutura, Limpeza, Planejamento, Atendimento,
Administrativo/Organizacional, Qualificagao, Inovacao,
Comunicagéao e Estratégia). A amplitude desta matriz, bem como,
a diversidade de dimensbes e indicadores que representam os
critérios, demonstram o quao complexo se faz a prestacdo de
servicos pelas academia, e consequentemente, o atendimento
das expectativas dos clientes frente ao bom desempenho.

¢ A necessidade de maior atengao nos critérios apresentados pelos

7

clientes, é confirmada na avaliagdo da clareza, importancia e
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relevancia, realizada pelos especialistas na area. Nesta etapa da
pesquisa, apenas duas questdes foram excluidas do instrumento
por n&o atingirem os pontos de corte exigidos. Isto demonstrou,
que os itens do instrumento, na visdo dos especialistas,
apresentavam clareza em sua descri¢cdo, além da concordancia
sobre os itens serem importantes e relevantes para o estudo.

A analise de conteudo da matriz de analise, apresentou valor de
concordancia inferior a analise da clareza, importancia e
relevancia dos itens. Esta falta de concordancia, pode estar
atrelada as diferentes formas como cada especialistas trabalha
com cada questdo que envolve as dimensdes e indicadores da
matriz. Entretanto, ressalta-se que nao existe um constructo
especifico para avaliagdo do desempenho de academias de
ginastica. Assim, é natural que existam duvidas e desacordos
entre os especialistas na area frente o estabelecimento de
definicbes de questdes frente as dimensodes

A estabilidade temporal das respostas, obtidas através do teste e
reteste do instrumento, apresentou maior fidedignidade do
instrumento, possibilitando que o mesmo seja aplicado
futuramente em outros estudos. Outro ponto a ser considerado
neste teste, se refere ao conteudo tedrico do instrumento, que a
partir das respostas, nao é passivel de modificagdes em um curto
periodo de tempo. Isto é representado pelo fato das questdes
terem apresentado respostas similares comparando as duas
aplicagdes, demonstrando clareza na redacao dos itens, bem
como, as variaveis analisadas nao se alteram considerando as
alteracbes psicologicas que podem ocorrer entre a primeira e a
segunda aplicagao do instrumento.

A Analise Fatorial Confirmatéria, em um primeiro momento,
apresentou um modelo com valores nao considerados aceitaveis
para o teste. Desta forma, para que os valores do modelo
atingissem pontos aceitaveis, ao final do processo de analise
desta fase, oito questdes foram excluidas e outras 12 questdes

foram correlacionadas. Posteriormente, foi calculada a
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consisténcia interna através da Fiabilidade Compdsita, a validade
convergente do modelo, através da Variancia Extraida Média, a
Validade discriminante para avaliar se os itens que integram um
fator ndo se correlacionam com outros fatores , e por fim, o Alfa
de Cronbach. Destaca-se que todos os testes apresentaram
indices satisfatérios, o que demonstra que o ajustamento do
constructo realizado nesta fase foi adequado e consistente

conforme os critérios estabelecidos nas analises estatisticas.

As etapas realizadas durante todo o trabalho, permitiram a
construgéo e validagdo do instrumento: Escala de Avaliagcdo de Desempenho de
Academias de Ginastica. Destaca-se que este instrumento apresenta 21 questdes
distribuidas nas dimensdes Ambiente, Gestdo e Marketing.

Destaca-se que a aplicagdo deste instrumento em clientes de
academias de ginastica permitira a realizagdo de levantamento, por parte do gestor
da academia, no que refere-se ao valor percebido dos clientes em relagdo ao
desempenho do empreendimento. Com este levantamento, € possivel identificar os
setores ou os critérios que apresentam bom desempenho, ou aqueles que
necessitam de melhorias. Aplicado de forma constante, o instrumento permitira que
o gestor da academia fagca o monitoramento da qualidade dos servigos prestados,
bem como, adequacdes de possiveis problemas identificados com o passar do
processo de avaliagao.

Por fim, destaca-se que o instrumento se limita as dimensdes
evidenciadas no processo de construcéo e validacdo deste instrumento. Entretanto,
seguindo as diretrizes para formulagcdo de matriz de analise, as dimensdes
Ambiente, Gestao e Marketing e seus respectivos indicadores, Estrutura, Limpeza,
Atendimento, Qualificagdo, Comunicagao e Estratégia, apresentados no modelo final
da matriz, representam os critérios importantes a serem considerados na avaliacdo

do desempenho das academias de ginastica.
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APENDICE A

Questionario da primeira etapa: identificacdo dos critérios considerados importantes

para o bom desempenho de academias de ginastica

Prezado(a) Senhor(a):

Este questionario faz parte da pesquisa “Construcdo e validacdo de um instrumento de
avaliacdo do valor percebido em academias de ginastica”, que objetiva analisar quais sdo os
critérios considerados importantes para o bom desempenho de academias, nas visdes dos clientes e
dos administradores. Espera-se que esta investigagdo possa fornecer informagdes que permitam
compreender os critérios de importancia, bem como, entender quais fatores interferem no
desempenho das academias de ginastica.

Para tanto, solicitamos que dedique alguns minutos ao preenchimento do questionario. A fim
de conservar o0 anonimato os dados serdo tratados com impessoalidade devida, bem como serao
utilizados apenas para fins de investigagao.

Desde ja, agradecemos a sua participagéo neste estudo.

QUESTIONARIO

1) Relacione os critérios que vocé considera importantes para o bom desempenho da academia.

Nome:
Telefone:
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APENDICE B

Termo de consentimento livre e esclarecido da primeira etapa - identificacdo dos
critérios considerados importantes para o bom desempenho de academias de

ginastica

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
“Construcao e validagdo de um instrumento de valor percebido em academias de ginastica”
Prezado(a) Senhor(a):

Gostariamos de convida-lo (a) a participar da pesquisa “Constru¢cdo e validagdo de um
instrumento de valor percebido em academias de ginastica”, realizada em academias de Londrina. O
objetivo da pesquisa € analisar quais sdo os critérios considerados importantes para o bom
desempenho de academias, nas visGes dos clientes e dos administradores. Espera-se que esta
investigacdo possa fornecer informagdes que permitam compreender os critérios de importancia, bem
como, entender quais fatores interferem no desempenho das academias de ginastica. A sua
participacdo € muito importante e ela se daria da seguinte forma. No momento, vocé participara da
primeira etapa de investigagdo, a qual consistira em elencar quais sao os critérios considerados
importantes para o bom desempenho de academias

Para a realizagdo desta investigagdo, sera necessario responder dois questionarios. No
primeiro questionario, vocé informara quais sdo os critérios que considera importantes para o bom
desempenho de academias. O segundo questionario sera elaborado a partir das informagodes
coletadas do primeiro questionario, sendo que neste momento vocé sera indagado se concorda com
os critérios informados pelos clientes e administradores primeira abordagem da pesquisa.
Gostariamos de esclarecer que sua participagao é totalmente voluntaria, podendo vocé: recusar-se a
participar, ou mesmo desistir a qualquer momento sem que isto acarrete qualquer dnus ou prejuizo a
sua pessoa. Informamos ainda que as informagdes serdo utilizadas somente para os fins desta
pesquisa e serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a preservar a sua
identidade.

Os beneficios esperados desta investigacdo sédo de possibilitar a construgdo de um instrumento
avaliativo, o qual auxiliara na compreensado dos fatores que interferem no desempenho das
academias. Tal entendimento sobre os fatores que interferem no desempenho de academias podem
auxiliar, futuramente, na melhoria continua da prestagao de servigos das academias.

Informamos que o(a) senhor(a) ndo pagara nem sera remunerado por sua participagao .
Garantimos, no entanto, que todas as despesas decorrentes da pesquisa serdo ressarcidas, quando
devidas e decorrentes especificamente de sua participagcado na pesquisa.

Caso vocé tenha duvidas ou necessite de maiores esclarecimentos pode nos contatar (Prof.
Vinicius Almeida Calesco; Fone: 9922-5127; E-mail: calesco31@hotmail.com), ou procurar o Comité
de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da Universidade Estadual de Londrina, na
Avenida Robert Kock, n° 60, ou no telefone 33712490. Este termo devera ser preenchido em duas
vias de igual teor, sendo uma delas, devidamente preenchida e assinada entregue a vocé.

Londrina, 04 de agosto de 2014.

Prof. Vinicius Almeida Calesco
RG: 9.509.537-2 SSP/PR

Eu, ,
tendo sido devidamente esclarecido sobre os procedimentos da pesquisa, concordo em participar
voluntariamente da pesquisa descrita acima.

Assinatura (ou impressao dactiloscopica):
Data:
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APENDICE C

Questionario da terceira etapa: avaliagao das perguntas do instrumento e da matriz
analitica.

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA
CENTRO DE EDUCACAO FiSICA E ESPORTE
Programa de Pés-Graduagao em Educacéo Fisica
Rodovia Celso Garcia Cid — PR 445 — Km 380
Caixa Postal 6001 — Londrina — Parana — Brasil - CEP — 86051-980

Avaliacdo da Clareza, Importéncia, Relevancia Teérica e Matriz de Andlise de
Preocupacéo

Prezado(a) Professor(a) considerando sua experiéncia na area de administracdo, convidamos
o(a) Senhor(a) a preencher o instrumento que segue abaixo, o qual faz parte do projeto de pesquisa
“Construcdo e validagdo de um instrumento de avaliagdo do valor percebido em Academias de
Ginastica”

Destacamos que as questdes relacionadas no instrumento sao fruto de um estudo com clientes
e administradores de academias de ginastica de Londrina-PR, no ano de 2014. Considerando o
elevado numero de questdbes que apresentaram um indice de concordancia aceitavel de
preocupagdes sobre os servicos prestados pelas academias, solicitamos que o(a) senhor(a) dedique
alguns minutos de sua atengao para responder este instrumento, o qual tem o objetivo de verificar se
as questdes abordadas neste questionario sdo importantes, relevantes teoricamente e claras.

Para esclarecimento do(a) avaliador(a), as questdes também deveréo ser analisadas conforme
0s pressupostos estabelecidos através da literatura das areas da administragdo, do marketing e da
educacéo fisica. Destaca-se que foram descritas quatro dimensdes que estdo associadas ao bom
desempenho de academias de ginastica, as quais sdo: Ambiente, Gestdo, Marketing e Acessibilidade

e Para responder sobre a importancia, relevancia teorica e clareza da linguagem de cada
guestdo o(a) senhor(a) devera considerar as seguintes informacdes:

Avaliagdo da Clareza da Linguagem: Verifica se a linguagem utilizada na questédo avaliada é de
facil assimilagao pelo grupo que ird responder o instrumento, no caso, clientes e administradores
de academias de ginastica.
1 | 2 3 | 4 | 5 6 | 7 8 | 9 | 10
N&o Clara Pouco Clara Clara

Avaliagdo da Importancia: Verifica se a questdo avaliada é importante para compor o
instrumento que esta sendo construido, independente se existe uma ligagdo entre a questdo e a
teoria que sustentara o questionario.
1 | 2 | 3 | 4 | 5 6 | 7 8 | 9 [ 10
N&o Importante Pouco Importante Importante

Avaliacdo da Relevancia Teoérica: Verifica se a questdo que sera julgada possui associagdo com
a matriz de analise que serve de base para a avaliagdo do instrumento. Destaca-se que este
instrumento estara baseado conforme as dimensdes: Ambiente, Gestdo, Marketing e
Acessibilidade.
1 | 2 | 3 | 4 | 5 6 | 7 8 | 9 [ 10
N&o Relevante Pouco Relevante Relevante

¢ Para a avaliacdo da matriz de analise do instrumento considere as dimensdes descritas
abaixo:

Ambiente: Esta relacionado aquilo que cerca ou envolve os corpos, 0s quais estdo associados: o
estimulo que representa tudo que da animo ou que desperta maior atividade; a estrutura
relacionada a disposigao e construgdo de um edificio ou a organizagédo das partes ou dos elementos
que formam o todo; e a limpeza do espaco..



118

Gestdo: Representa o ato de gerir ou administrar, a esta dimensdo estdo associados: o
planejamento de tarefas ou servicos; o atendimento ao publico/clientes; as questbes
administrativas/organizacionais, mantendo a disposicdo e a ordem de uma empresa; e a
qualificacdo dos profissionais e dos servigos prestados.

Marketing: Associado ao conjunto de técnicas e métodos destinados ao desenvolvimento das
vendas, as quais sdo: a inovacdo dos produtos e servigos; a comunicacdo como agao, efeito ou
meio de informacdo para os clientes e administradores; e a estratégia como intuito de planejar e
organizar as tarefas.

Acessibilidade: Esta ligada a facilidade de aproximagédo e/ou acesso dos clientes a academia de
ginastica.

Exemplo: Questéo 1. Atualizagao periddica das sec¢des de treino.

Declare o grau de Clareza da questéo descrita acima:

1 | 2 ] 3 | 4 ] 5 6 | 7 8 | 9 | 10
N&o Clara Pouco Clara Clara
Declare o grau de Importancia da questéo descrita acima:
1 ] 2 | 3 | 4 | 5 6 | 7 8 | 9 | 10
Nao Importante Pouco Importante Importante
Declare o grau de Relevancia Tedrica da questéo descrita acima:
1 ] 2 ] 3 | 4 | 5 6 | 7 8 | 9 | 10
N&o Relevante Pouco Relevante Relevante

Com qual dimenséo a questao descrita acima tem maior relagéo:
() Dimensao Ambiente

Dimensao Gestédo

Dimensao Marketing

Dimensao Acessibilidade

Nenhuma das dimensdes relacionadas acima

A~ N~~~
~— — — —

Declare alguma duvida e/ou sugestéo sobre a questdo descrita acima:

Duvida e/ou
Sugestéo:
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APENDICE D

Termo de consentimento livre e esclarecido da terceira etapa — avaliagcdo das
perguntas do instrumento e da matriz analitica.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
“Construcao e validagdo de um instrumento de valor percebido em academias de ginastica”
Prezado(a) Senhor(a):

Gostariamos de convida-lo (a) a participar da pesquisa “Construgdo e validagao de um
instrumento de valor percebido em academias de ginastica”, realizada em academias de Londrina. O
objetivo da pesquisa é analisar quais sao os critérios considerados importantes para o bom
desempenho de academias, nas visGes dos clientes e dos administradores. A sua participacao é
muito importante e no momento, o(a) senhor(a) participara da terceira etapa da investigacao, a qual
consistira em avaliar a importancia, clareza e a relevancia tedrica das questbes elaboradas para
constituir o futuro instrumento de avaliacdo. Destacamos que as questdes foram criadas a partir dos
resultados revelados de um estudo que buscou elencar quais sdo os critérios considerados
importantes para o bom desempenho de academias.

Para a realizagéo desta investigagédo, sera necessario que o(a) senhor(a) avalie as questoes,
por meio de um questionario, atribuindo notas que variam de 0 a 10 pontos. Destacamos que as
questdes que receberem notas de 8 a 10 pontos serdo consideradas “claras”, “importantes” e
“relevantes”; as questdes que receberem 6 e 7 pontos serdo consideradas “pouco claras”, “pouco
importantes” e “pouco relevantes”; e as questdes que receberem notas de 0 a 5 pontos serdo
consideradas “nao claras”, “ndo importantes” e “ndo relevantes”.

Gostariamos de esclarecer que sua participagdo € totalmente voluntaria, podendo vocé:
recusar-se a participar, ou mesmo desistir a qualquer momento sem que isto acarrete qualquer énus
ou prejuizo a sua pessoa. Informamos ainda que as informagdes serdo utilizadas somente para os
fins desta pesquisa e serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a
preservar a sua identidade.

Os beneficios esperados desta investigagao sdo de possibilitar a construgao de um instrumento
avaliativo, o qual auxiliara na compreensdo dos fatores que interferem no desempenho das
academias. Tal entendimento sobre os fatores que interferem no desempenho de academias podem
auxiliar, futuramente, na melhoria continua da prestagao de servigos das academias.

Informamos que o(a) senhor(a) ndo pagara nem sera remunerado por sua participagao .
Garantimos, no entanto, que todas as despesas decorrentes da pesquisa serdo ressarcidas, quando
devidas e decorrentes especificamente de sua participagao na pesquisa.

Caso vocé tenha duvidas ou necessite de maiores esclarecimentos pode nos contatar (Prof.
Vinicius Almeida Calesco; Fone: 9922-5127; E-mail: calesco31@hotmail.com), ou procurar o Comité
de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da Universidade Estadual de Londrina, na
Avenida Robert Kock, n°® 60, ou no telefone 33712490. Este termo devera ser preenchido em duas
vias de igual teor, sendo uma delas, devidamente preenchida e assinada entregue a vocé.

Londrina, 01 de Dezembro de 2014.
Prof. Vinicius Almeida Calesco
RG: 9.509.537-2 SSP/PR

Eu, ,
tendo sido devidamente esclarecido sobre os procedimentos da pesquisa, concordo em participar
voluntariamente da pesquisa descrita acima.

Assinatura (ou impresséao dactiloscépica):
Data:
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APENDICE E

Questionario da quarta etapa: avaliagdo da fidedignidade do instrumento

Este questionario faz parte da pesquisa “Construcdo e validacdo de um instrumento de
avaliagéo do valor percebido em academias de ginastica” que objetiva analisar quais sédo os critérios
considerados importantes para o bom desempenho de academias, nas visbes dos clientes e
administradores. Espera-se que esta investigacdo possa fornecer informagdes que permitam
compreender os critérios de importancia, bem como, entender quais fatores interferem no
desempenho das academias de ginastica.

Neste sentido, o(a) senhor(a) esta sendo convidado(a) a responder um questionario que busca
identificar a sua opinido referente a importancia de determinados critérios para o bom desempenho
de academias e o desempenho da academia em que o Sr(a) pratica seus exercicios fisicos
atualmente.

Para tanto, solicitamos que dedique alguns minutos ao preenchimento do questionario. O
estudo sera realizado em duas fases, desta forma solicitamos que identifique-se para podermos dar
continuidade na proxima fase. Entretanto, a fim de conservar o anonimato os dados serdo tratados
com impessoalidade devida, bem como serao utilizados apenas para fins desta investigacao.

Desde ja agradecemos a sua participagdo neste estudo.

Nome Completo:

E-mail para contato, caso necessario:

Idade: Anos

Tempo de pratica de atividades fisicas nessa academia: Anos Meses

Matriz de desempenho (valor percebido).

Responda o questionario assinalando um unico valor no critério de “Desempenho atual da
academia”, referente a cada questdo. E de extrema importancia que todas as questdes sejam
respondidas.

Critérios para responder o questionario:

*Desempenho atual da academia:
(1) Péssimo (2) Ruim (3) Médio (4) Bom (5) Excelente

Desempenho
Questdes atual da
academia
Mdusica agradavel para a realizagdo das atividades fisicas. 112|134 |5
2 | Conduta ética dos profissionais da academia. 11213415
3 Assisténcia dos profissionais de Educacgao Fisica da academia na execugao 112013lals
dos exercicios.
Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagao dos objetos pessoais
4 | dos clientes, os quais podem ser: material de higiene pessoal, roupas, 11213415
calgados, bolsas, entre outros.




121

5 | Boa administragdo da academia. 112131415

6 | Realizacdo de atividades fisicas em ambientes climatizados ou arejados. 112(3|4|5

7 | Bom atendimento do setor de recepgao da academia. 1123415

8 | Trabalho em equipe entre os profissionais da academia. 11213415

9 | Profissionais qualificados para o atendimento ao publico. 1123415

10 | Estrutura administrativa/hierarquica bem definida na academia. 11213145

11 | Conservagdo/Manutengao dos equipamentos da academia. 11213415

12 | Organizagao dos equipamentos no espago/ambiente da academia. 112(3(|4|5
Profissionais de Educacéo Fisica dispostos/animados na orientagao de

13 o . . 1123415
atividades fisicas para os clientes.
Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o

14 . . 1123415
cliente e a academia.

15 Espaco adequado para a realizagao de atividades fisicas especificas 11203lals
(ginastica, spining, alongamento,...).

16 Equilibrio entre o niumero de pessoas e o(s) espago(s) fisico(s) ofertado(s) 11213145
pela academia para realizagdo de exercicios fisicos.

17 | Oferta de estacionamento para os clientes (carros/motos/bicicletas). 1123|415

18 | Higiene do banheiro. 11213145

19 | Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da academia 112|345
Desenvolvimento da conscientizacdo dos clientes sobre os beneficios dos

20 f . . 1123415
exercicios fisicos para a saude e bem estar dos clientes.

21 | Localizagao e facil acesso da academia. 112|345
Preocupacgao com o cliente quando este se ausentar por um periodo de

22 L 1123415
tempo consideravel.
Orientagéo de exercicios fisicos deve ser exclusivamente ofertada por

23 o . e 1123415
profissionais formados em Educacéo Fisica.
Realizagdo de pesquisas internas com os clientes para avaliar o

24 . 1123415
desempenho da academia.
Politicas para o bom relacionamento entre a academia e os profissionais

25 R . 1123415
autébnomos (personal trainer).
Cumprimento dos servigos divulgados pelas estratégias de marketing da

26 . 1123415
academia.
Atuacéao de profissionais experientes que possuem elevado conhecimento

27 . ~ C 1123415
sobre orientagao de exercicios fisicos.

8 O’f.erta de equipamentos de qualidade para a realizagcéo de exercicios 11213l4als
fisicos.
Numero adequado de profissionais de Educacao Fisica considerando a

29 o . . 1123415
média de clientes atendidos.
Normas de condutas definidas para utilizagao dos equipamentos/espacgos da

30 . 1123415
academia.

31 | Oferta de agentes motivadores como som e televisores. 11213415

32 | Agilidade nos servigos prestados pela academia. 112131415
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APENDICE F

Termo de consentimento livre e esclarecido para a quarta etapa - avaliacao da

fidedignidade do instrumento

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

“Construcao, validacao e aplicagdo de um instrumento de valor percebido em academias de
ginastica”

Prezado(a) Senhor(a):

Gostariamos de convida-lo (a) a participar da pesquisa “Construgdo, validagéo e aplicagao de
um instrumento de valor percebido em academias de ginastica®, realizada em academias de
Londrina. O objetivo da pesquisa é analisar quais s&o os critérios considerados importantes para o
bom desempenho de academias, nas visdes dos clientes e dos administradores. A sua participagao é
muito importante e no momento vocé participard da quarta etapa de investigacdo, a qual consistira
em avaliar a fidedignidade do instrumento. Para a realizagdo desta investigagao, sera necessario que
vocé responda o questionario duas vezes com um intervalo minimo de sete dias entre o primeiro e o
segundo momento da abordagem. Em ambos os momentos sera necessario que vocé se identifique
no questionario preenchido. Tal agdo é necessaria para que possa ser realizada a analise de
comparagao dos dados que a estabilidade temporal dos escores exige.

Gostariamos de esclarecer que sua participagao é totalmente voluntaria, podendo vocé:
recusar-se a participar, ou mesmo desistir a qualquer momento sem que isto acarrete qualquer énus
ou prejuizo a sua pessoa. Informamos ainda que as informacgdes serdo utilizadas somente para os
fins desta pesquisa e serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a
preservar a sua identidade.

Os beneficios esperados desta investigagao sdo de possibilitar a construgao de um instrumento
avaliativo, o qual auxiliara na compreensado dos fatores que interferem no desempenho das
academias. Tal entendimento sobre os fatores que interferem no desempenho de academias podem
auxiliar, futuramente, na melhoria continua da prestagao de servigos das academias.

Informamos que o(a) senhor(a) ndo pagara nem sera remunerado por sua participagao .
Garantimos, no entanto, que todas as despesas decorrentes da pesquisa serdo ressarcidas, quando
devidas e decorrentes especificamente de sua participagcao na pesquisa.

Caso vocé tenha duvidas ou necessite de maiores esclarecimentos pode nos contatar (Prof.
Vinicius Almeida Calesco; Fone: 9922-5127; E-mail: calesco31@hotmail.com), ou procurar o Comité
de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da Universidade Estadual de Londrina, na
Avenida Robert Kock, n° 60, ou no telefone 33712490. Este termo devera ser preenchido em duas
vias de igual teor, sendo uma delas, devidamente preenchida e assinada entregue a vocé.

Londrina, 01 de julho de 2015.
Prof. Vinicius Almeida Calesco
RG: 9.509.537-2 SSP/PR

Eu, ,
tendo sido devidamente esclarecido sobre os procedimentos da pesquisa, concordo em participar
voluntariamente da pesquisa descrita acima.

Assinatura (ou impresséao dactiloscépica):
Data:
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APENDICE G

Termo de consentimento livre e esclarecido para academias na quinta etapa —

analise estrutural

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
“Construcao e validagdo de um instrumento de valor percebido em academias de ginastica”
Prezado(a) Senhor(a):

Através deste termo, o pesquisador convida esta empresa a participar desta pesquisa que tem
como finalidade a construgao de um instrumento de avaliagdo de desempenho de academias de
ginastica.

A participagéo nesta pesquisa nao traz complicagdes legais. Os procedimentos adotados nesta
pesquisa obedecem aos Critérios da Etica em Pesquisa com Seres Humanos conforme Resolugdo n°.
466/2012 do Conselho Nacional de Saude. Nenhum dos procedimentos usados oferece riscos a
dignidade dos entrevistados.

Informamos que as informagdes serao utilizadas somente para os fins desta pesquisa e serao
tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a preservar a sua identidade.

Ao participar desta pesquisa, o(a) Sr(a). ndo terda nenhum beneficio direto. Entretanto,
esperamos que este estudo traga informagdes importantes referentes ao valor percebido sobre o
desempenho das academias, de forma que o conhecimento que sera construido a partir desta
pesquisa possa orientar os profissionais da area de Educacdo Fisica junto as academias a atingir
niveis significativos de adesdo e manutencdo dos clientes, onde o pesquisador se compromete a
divulgar os resultados obtidos.

Caso vocé tenha duvidas ou necessite de maiores esclarecimentos pode nos contatar (Prof.
Vinicius Almeida Calesco; Fone: 9922-5127; E-mail: calesco31@hotmail.com), ou procurar o Comité
de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da Universidade Estadual de Londrina, na
Avenida Robert Kock, n°® 60, ou no telefone 33712490. Este termo devera ser preenchido em duas
vias de igual teor, sendo uma delas, devidamente preenchida e assinada entregue a vocé.

Londrina, 01 de Dezembro de 2015.
Prof. Vinicius Almeida Calesco
RG: 9.509.537-2 SSP/PR

Eu, ,
tendo sido devidamente esclarecido sobre os procedimentos da pesquisa, concordo em participar
voluntariamente da pesquisa descrita acima.

Assinatura (ou impresséo dactiloscépica):
Data:
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APENDICE H

Termo de consentimento livre e esclarecido para os clientes na quinta etapa —

analise estrutural

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

“Construcédo e validagao de um instrumento de valor percebido em academias de ginastica”
Prezado(a) Senhor(a):

Gostariamos de convida-lo (a) para participar da pesquisa “Constru¢do e validacdo de um
instrumento de valor percebido em academias de ginastica”, a ser realizada em “Londrina”. O
objetivo da pesquisa € “a construgéo e validagdo de um instrumento de avaliagdo de desempenho de
academias de ginastica”. Sua participacdo é muito importante e ela se daria da seguinte forma: o
senhor (a) em um primeiro momento responderia um questionario sociodemografico, posteriormente
responderia um questionario de valor percebido, composto por 29 questdes, onde sera avaliado o
desempenho da academia em cada questao.

Esclarecemos que sua participacao é totalmente voluntaria, podendo o (a) senhor (a): recusar-
se a participar, ou mesmo desistir a qualquer momento, sem que isto acarrete qualquer 6nus ou
prejuizo a sua pessoa. Esclarecemos, também, que suas informagdes serdo utilizadas somente para
os fins desta pesquisa e serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a
preservar a sua identidade.

Esclarecemos ainda, que o(a) senhor(a) ndo pagara e nem sera remunerado(a) por sua
participacdo. Garantimos, no entanto, que todas as despesas decorrentes da pesquisa serao
ressarcidas, quando devidas e decorrentes especificamente de sua participagao.

Os beneficios esperados sao, orientar os profissionais da area de Educacdo Fisica junto as
academias a atingir niveis significativos de qualidade dos servigos prestados, e consequentemente
uma maior adesdo e manutencao dos clientes. Quanto aos riscos, esclarecemos que o modelo de
pesquisa e métodos utilizados nao apresentam riscos.

Caso o(a) senhor(a) tenha duvidas ou necessite de maiores esclarecimentos podera nos
contatar: Vinicius Almeida Calesco, Rua José Roque Salton, 250, (43) 9922-5127,
calesco31@hotmail.com, ou procurar o Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da
Universidade Estadual de Londrina, situado junto ao LABESC — Laboratério Escola, no Campus
Universitario, telefone 3371-5455, e-mail: cep268@uel.br.

Este termo devera ser preenchido em duas vias de igual teor, sendo uma delas devidamente
preenchida, assinada e entregue ao (a) senhor(a).

Londrina, __ de de 201 _.

Pesquisador Responsavel
RG: 9.509.537-2

Eu, ,
tendo sido devidamente esclarecido sobre os procedimentos da pesquisa, concordo em participar
voluntariamente da pesquisa descrita acima.

Assinatura (ou impressao dactiloscdpica):

Data:




125
APENDICE |

Questionarios da quinta etapa — analise estrutural

Questionario S6cio Demografico
1) Sexo: () Masculino () Feminino
2) |dade: Anos

3) Formagéo académica:
( ) Fundamental incompleto () Fundamental completo
( ) Médio incompleto ( ) Médio completo

() Superior incompleto ( ) Superior completo. Curso

4) Qual(is) o(s) motivo(s) que o levou(aram) a busca pela pratica de exercicios fisicos?

5) Ha quanto tempo pratica exercicios fisicos? Anos Meses

6) Ha quanto tempo frequenta esta academia? Anos Meses

7) Quantas academias ja frequentou?*

*Se mais de “1” cite o(s) motivo(s) que o levou(aram) a troca de academia?

Responda o questionario assinalando um Unico valor no critério de “Desempenho atual da
academia”. E de extrema importancia que todas as questdes sejam respondidas.

Critérios para responder o questionério:

*Desempenho atual da academia:
(1) Péssimo  (2) Ruim (3) Médio (4) Bom (5) Excelente

Desempenho
Questdes atual da
academia
1 | Musica agradavel para a realizagao das atividades fisicas. 1121345
2 | Conduta ética dos profissionais da academia. 1121345
3 Assisténcia dos profissionais de Educacgao Fisica da academia na execugao 11213lals

dos exercicios.

Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagao dos objetos pessoais

4 | dos clientes, os quais podem ser: material de higiene pessoal, roupas, 11213415
calgados, bolsas, entre outros.

5 | Boa administragao da academia. 112|345

6 | Realizacdo de atividades fisicas em ambientes climatizados ou arejados. 112(3|4|5

7 | Bom atendimento do setor de recepg¢ao da academia. 11213415

8 | Trabalho em equipe entre os profissionais da academia. 1123|415
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9 | Profissionais qualificados para o atendimento ao publico. 11213415

10 | Estrutura administrativa/hierarquica bem definida na academia. 11213415

11 | Conservagao/Manutengao dos equipamentos da academia. 1121345

12 | Organizagao dos equipamentos no espago/ambiente da academia. 1121345
Profissionais de Educacgao Fisica dispostos/animados na orientagao de

13 o gy . 112|345
atividades fisicas para os clientes.

14 Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o cliente 11213lals
e a academia.

15 Espacgo adequado para a realizagao de atividades fisicas especificas 1120314ls
(ginastica, spining, alongamento,...).

16 Equilibrio entre o0 numero de pessoas e o(s) espaco(s) fisico(s) ofertado(s) 11213lals
pela academia para realizagao de exercicios fisicos.

17 | Higiene do banheiro. 112|345

18 | Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da academia 1121345
Desenvolvimento da conscientizagédo dos clientes sobre os beneficios dos

19 C . . 112|345
exercicios fisicos para a saude e bem estar dos clientes.
Preocupacgédo com o cliente quando este se ausentar por um periodo de

20 L 112|345
tempo consideravel.
Orientacdo de exercicios fisicos deve ser exclusivamente ofertada por

21 N . e 112345
profissionais formados em Educacéo Fisica.
Realizagdo de pesquisas internas com os clientes para avaliar o desempenho

22 . 112|345
da academia.
Politicas para o bom relacionamento entre a academia e os profissionais

23 R . 112|345
autdbnomos (personal trainer).
Cumprimento dos servigos divulgados pelas estratégias de marketing da

24 . 112345
academia.
Atuacéao de profissionais experientes que possuem elevado conhecimento

25 . ~ o 112|345
sobre orientagao de exercicios fisicos.

26 | Oferta de equipamentos de qualidade para a realizagao de exercicios fisicos. |1 |2 |3 |4 |5
Numero adequado de profissionais de Educagéao Fisica considerando a

27 . . . 112|345
média de clientes atendidos.

28 | Oferta de agentes motivadores como som e televisores. 1121345

29 | Agilidade nos servigos prestados pela academia. 1121345
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APENDICE J

Apresentacao e sugestao da andlise da avaliagao do desempenho de academias de

ginastica

A “Escala de Avaliacdo do Desempenho de Academias de Ginastica” é

composta por 21 itens distribuidos em trés dimensoées. As quais sao:

Ambiente: O desempenho esta relacionado a estrutura que esta associada a
organizacdo e distribuicdo dos objetos, moveis, espacos do local e
equipamentos; e a limpeza do espago onde os exercicios fisicos sao
realizados e limpeza dos banheiros. (Questdes: 3, 4, 8, 9, 12, 13, 14, 20).
Gestao: O desempenho esta relacionado ao atendimento que serve de elo de
ligacdo entre a empresa e o cliente, devendo ser desenvolvido em todos os
setores da academia, considerando questdes éticas e de condutas;
qualificacdo que apresenta o conhecimento e a experiéncia do profissional
para o exercicio da fungao. (Questdes: 1, 2, 5, 6, 7, 10, 19, 21).

Marketing: O desempenho esta relacionado a comunicacdo como agéo,
efeito ou meio de informacdo para os clientes e administradores e/ou a
transferéncia de significado de uma pessoa para outra, bem como feedback
de informagdes de interesse do cliente; e estratégia que utiliza os recursos
fisicos, financeiros e humanos para maximizar as oportunidades de mercado,
a qual descreve o plano de competicdo da organizagdo para O sSucesso,
desenvolvendo boas relagdes entre aqueles que norteiam o ambiente das
academias (Questdes: 11, 15, 16, 17, 18).

Destaca-se que cada questdo do instrumento deve ser respondida com o

auxilio de uma escala likert de 1 a 5 pontos, sendo que o cliente devera atribuir um

valor para cada afirmativa elencada no instrumento. Os valores descrevem os

seguintes conceitos: “1” corresponde a “Péssimo”; “2” corresponde “Ruim”; “3”

corresponde “Médio”; “4” corresponde “Bom”; 5 corresponde “Excelente”. Para

analisar o instrumento, sugerem-se os seguintes procedimentos:
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e Para calcular os escores das dimensoes:

o Primeiro) Somar os valores das questdes que remetem a dimensao;
0 Segundo) Dividir o valor da soma realizada no primeiro passo pelo

numero de questdes da dimenséo avaliada.

e Para calcular o escore da avaliacdo global da Escala de Avaliacdo de
Desempenho de Academias de Ginastica:

o Primeiro) Somar os escores das dimensdes que compdem o
instrumento;
0 Segundo) Dividir o valor da soma dos escores pelo numero de

dimensodes do instrumento.

A classificacdo dos escores das dimensdes e da avaliacdo global da Escala

de Avaliagdo do Desempenho de Academia de Ginastica pode ser a seguinte:

e Péssimo: valor da média dos escores entre 1,00 e 1,50
e Ruim: valor da média dos escores entre 1,51 e 2,50

e Meédio: valor da média dos escores entre 2,51 e 3,49

e Bom: valor da média dos escores entre 3,50 e 4,49

e Excelente: valor da média dos escores entre 4,50 e 5,00
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Leia com atengdo cada uma das afirmacbes e assinale o nimero que melhor corresponde a sua
avaliagao sobre o desempenho da academia de ginastica.

Escala de desempenho:

1 —Péssimo
2 —Ruim
3 — Médio
4 — Bom
5 — Excelente
~ Desempenho
Questoes da academia
1 Conduta ética dos profissionais da academia. 1 2 3 4 5
5 Assisténcia dos profissionais de Educagao Fisica da academia na 1 2 3 4 5
execugao dos exercicios.
Oferta de estrutura fisica que auxilie na organizagao dos objetos pessoais
3  dos clientes, os quais podem ser: material de higiene pessoal, roupas, 1 2 3 4 5
calgados, bolsas, entre outros.
4  Realizagao de atividades fisicas em ambientes climatizados ou arejados. 1 2 3 4 5
5 Bom atendimento do setor de recepg¢ao da academia. 1 2 3 4 5
6  Trabalho em equipe entre os profissionais da academia. 1 2 3 4 5
7  Profissionais qualificados para o atendimento ao publico. 1 2 3 4 5
8 Conservagao/Manutencao dos equipamentos da academia. 1 2 3 4 5
9 Organizagdo dos equipamentos no espago/ambiente da academia. 1 2 3 4 5
Profissionais de Educacgao Fisica dispostos/animados na orientagao de
10 ., gy . 1 2 3 4 5
atividades fisicas para os clientes.
Estratégias de marketing que fomentem o bom relacionamento entre o
11 . . 1 2 3 4 5
cliente e a academia.
12 Espaco adequado para a realizagao de atividades fisicas especificas 1 2 3 4 5
(ginastica, spinning, alongamento,...).
13 Higiene do banheiro. 1 2 3 4 5
14 Limpeza e higiene de todos os espacos fisicos da academia 1 2 3 4 5
Desenvolvimento da conscientizagao dos clientes sobre os beneficios dos
15 f e . . 1 2 3 4 5
exercicios fisicos para a saude e bem estar dos clientes.
Preocupagédo com o cliente quando este se ausentar por um periodo de
16 L 1 2 3 4 5
tempo consideravel.
Realizagao de pesquisas internas com os clientes para avaliar o
17 i 1 2 3 4 5
desempenho da academia.
Cumprimento dos servigos divulgados pelas estratégias de marketing da
18 . 1 2 3 45
academia.
Atuacéao de profissionais experientes que possuem elevado conhecimento
19 . ~ C 1 2 3 4 5
sobre orientagao de exercicios fisicos.
20 O’f.erta de equipamentos de qualidade para a realizagcédo de exercicios 1 2 3 4 5
fisicos.
21 Numero adequado de profissionais de Educacao Fisica considerando a 1 2 3 4 5

média de clientes atendidos.
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ANEXO A

Declaracao de concordancia dos servicos envolvidos e/ou de instituicao co-
participante - brasl wellness

8 Academia

_SNBRASIL

Wellness

Declaragdo de Concordancia dos Servigos Envolvidos elou de Instituigio

Co-Participante

Londrina, 15 de Dezembro de 2013

lima. Sra. Profa. Dra. Alexandrina Aparecida Maciel Cardelli
Coordenadora do CEP/UEL

Senhora Coordenadora

Declaramos que nos da Academia Brasil Weliness,
estamos de acordo com a condugéo do projeto de pesquisa “Construgéo, validagio e
aplicagdo de um instrumento de avaliagdo do valor percebido em academias de
ginastica” sob a responsabilidade de Vinicius Almeida Calesco, nas nossas
dependéncias, t&o logo o projeto seja aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa
Envolvendo seres Humanos da Universidade Estadual de Londrina, até o seu final em
30/11/2016.

Estamos cientes que as unidades de analise da pesquisa
serdo os administradores e clientes da academia, bem como de que o presente
trabalho deve seguir a Resolugio 466/2012 do CNS e complementares.

Atenciosamente,

7
Responsavel pelo Servigo, Instituigao,
/' Departamento etc.

ll'l_m.

ACADEMIA BRASIL WELLNESS AV: MARINGA , 177 LONDRINA /PR FONE : 3029 2050
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ANEXO B

Declaracao de concordancia dos servicos envolvidos e/ou de instituicao co-
participante - academia via sport gold

Declaragéo de Concordancia dos Servigos Envolvidos efou de Instituigio

Co-Participante

Londrina, 15 de Dezembro de 2013

lima. Sra. Profa. Dra. Alexandrina Aparecida Maciel Cardelli

Coordenadora do CEP/UEL

Senhora Coordenadora

Declaramos que nos da Academia Via Sport Gold,
estamos de acordo com a condugéo do projeto de pesquisa “Construgéo, validagdo e
aplicacdo de um instrumento de avaliagdo do valor percebido em academias de
ginastica” sob a responsabilidade de Vinicius Almeida Calesco, nas nossas
dependéncias, téo logo o projeto seja aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa
Envolvendo seres Humanos da Universidade Estadual de Londrina, até o seu final em
30/11/2016.

Estamos cientes que as unidades de andlise da pesquisa
serdo os administradores e clientes da academia, bem como de que o presente
trabalho deve seguir a Resolugéo 466/2012 do CNS e complementares.

Atenciosamente,

S
L N

Responsavel peloServico, Instituicéo,
Departamento etc.

S.F. Aradjo & Cia Ltda,
CNPJ: 17.216.010/0001-61

Academia Via Sport Gold. Av. Rio de Janeiro, 766, Londrina - PR. Telefone: (43) 3324-5686
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participante - academia férmula
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Formula

Declaragéo de Concordancia dos Servigos Envolvidos elou de Instituigio

Co-Participante
Londrina, 06 de Dezembro de 2013

lima. Sra. Profa. Dra. Alexandrina Aparecida Maciel Cardelli
Coordenadora do CEP/UEL

Senhora Coordenadora

Declaramos que nés da Academia Férmula, unidade Catuai
Shopping, estamos de acordo com a condugdo do projeto de pesquisa “ConstrugZo,
validag&o e aplicagdo de um instrumento de avaliagdo do valor percebido em academias de
ginastica” sob a responsabilidade de Vinicius Almeida Calesco, nas nossas dependéncias,
tdo logo o projeto seja aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo seres
Humanos da Universidade Estadual de Londrina, até o seu final em 30/11/2016.

Estamos cientes que as unidades de andlise da pesquisa serdo
os administradores e clientes da academia, bem como de que o presente trabalho deve
seguir a Resolugéo 466/2012 do CNS e complementares.

Atenciosamente,
/&/ M/@‘/E 216 VK»' (10100
R sponsavei pelo Servigo, Inistituigao,
Departamento etc.

NOVA FORMULA FITNESS

E PARTICIPACOES LTDA.

CNPJ: 13.475.866/0005-24
Rod. Celso Garcia Cid, KM 377 — Shopping Catuai 43-30325252

www.formulaacademia.com.br
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ANEXO D

Parecer comité de ética em pesquisa envolvendo seres humanos

l,‘.?n cnectrnn. UNIVERSIDADE ESTADUAL DE s, rctsafor
= ln e’ | ONDRINA - UEL/ HOSPITAL %oﬂ ha

oy REGIONAL DO NORTE DO

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa;: CONSTRUCAO, VALIDACAO E APLICAGAO DE UM INSTRUMENTO DE
AVALIAGAO DO VALOR PERCEBIDO EM ACADEMIAS DE GINASTICA.

Pesquisador: Jorge Both

Area Tematica:

Verséo: 2

CAAE: 26290413.6.0000.5231

Instituicdo Proponente: CEFE - Departamento de Educacao Fisica
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

NUmero do Parecer: 555.415
Data da Relatoria: 06/03/2014

Apresentacdo do Projeto:
Segundo o pesquisador serdo analisados os critérios considerados importantes para o bom

desempenho de academias de ginastica, nas visdes dos clientes e dos administradores. Sendo que
0 mesmo espera que a investigacdo possa fornecer informagbes que permitam compreender os
critérios de importancia, bem como, entender quais fatores interferem no desempenho das academias
de ginastica.

Objetivo da Pesquisa:

Construir e identificar o valor percebido de clientes em contraponto aos administradores de
academias deginastica.

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:

Riscos:

N&o ha riscos aos participantes da investigacéo.

Beneficios:

Auxiliar os profissionais de Educacgao Fisica na elaboragdo de um sistema de exceléncia na

Endereco: AVENIDA ROBERT KOCH, 60
Bairro: VILA OPERARIA CEP: 86.038-440
UF: PR Municipio: LONDRINA

Telefone: (43)3371-2490 E-mail: cep268@uel.br



]f‘ w ... ... UNIVERSIDADE ESTADUAL DE

G/iTg) HERES LONDRINA - UEL/ HOSPITAL %oﬂ e
& REGIONAL DO NORTE DO

Continuagéo do Parecer: 555.415

prestacdo de servi¢os em academias de ginastica.

Comentérios e Consideragdes sobre a Pesquisa:
Pesquisa relevante para os profissionais de Educagdo Fisica na prestagdo de servigos em

academias deginastica.

Consideracdes sobre os Termos de apresentacédo obrigatoéria:
Todos os Termos de apresentacdo obrigatdria estdo corretos.

Recomendacgdes:

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacdes:
Né&o ha pendéncias.

Situacédo do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciacdo da CONEP:
Né&o

Consideracdes Finais a critério do CEP:

LONDRINA, 13 de marco de 2014

Assinador por:

Alexandrina Aparecida Maciel Cardelli
(Coordenador)

Endereco: AVENIDA ROBERT KOCH, 60
Bairro: VILA OPERARIA CEP: 86.038-440
UF: PR Municipio: LONDRINA

Telefone: (43)3371-2490 E-mail: cep268@uel.br



