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RESUMO

Esta pesquisa teve por principal objetivo conhecer os alunos de uma academia da Cidade
de S&o Paulo para melhorar sua proposta de valor, priorizando acgdes gerenciais e de
investimento. Para isso, o estudo foi dividido em duas partes: uma pesquisa exploratoria para
levantar quais seriam os Determinantes de Valor e outra pesquisa descritiva para avaliar a
importancia de cada determinante para os alunos. Posteriormente, foi feita a comparacdo de
determinadas caracteristicas demogréficas com possiveis diferencas de importancia de cada
determinante, por exemplo relacionou-se o sexo da pessoa com o Determinante de Valor
qualidade dos equipamentos para verificar se ha diferencas de opinido entre homens e mulheres
quanto a esse aspecto. Isso possibilitou a identificacdo de diferentes segmentos dentre os alunos
atuais. Para efeito de decisdes futuras sobre que veiculos de propaganda utilizar ou sobre que
programas de atracdo de membros executar, foi levantado como os alunos ficaram sabendo da sua
academia atual. Foram feitas afirmacdes para saber o grau de concordancia ou discordancia de
cada aluno em relacdo ao motivo principal que o levava a realizar as suas atividades fisicas. Por
fim, as implicagdes gerenciais da pesquisa foram citadas juntamente com indicacdes para futuros
desenvolvimento do tema aqui abordado.

ABSTRACT

This research aimed to know better the members of a Fitness Gym in the city of Séo
Paulo, in order to improve the organization's value proposal, emphasizing managerial and
investment decisions. To achieve that, the research was divided in two different parts: an
exploratory research in order to get the Determinants of Value and another descriptive research to
measure the importance of those determinants to each of the members. Beyond that, a
comparison between demographic characteristics with possible differences in the evaluation of
the Determinats of VValue was made. This comparison allowed us to identify of different clusters
between the current members of the Fitness Gym. For future decisions concerning where to
advertise or which customer relationship program to adopt, the research also provides data on
how current members got to know the Fitness Gym. At last, the major reasons that made people
look for a Gym were obtained.
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INTRODUCAO

Atualmente a maioria das académias tém uma visdo miope sobre os seus clientes. A maior
parte somente levam em consideracdo seus relatorios financeiros que indicam a soma das
quantidades vendidas a cada um de seus clientes. Essa analise que pode ser considerada vertical,
pois somente leva em conta um dimensdo, é bastante limitada pois se foca apenas nos resultados
e ndo oferecem nenhum suporte para a administragdo dos relacionamentos. Poucas sdo aquelas
que possuem um relatorio de freqiiéncia de cada um de seus alunos, escutam suas sugestdes e
avaliam suas necessidades e percepcdes

Isso se deve ao fato de a maioria deste tipo de empresa surgir pela idealizacdo de um
empreendedor, que tem paix@o pela atividade, sendo ele proprio um frequentador assiduo. A
principal razdo para a abertura do neg6cio € interior & pessoa (anseios e conhecimento do
negdcio) e nao ligada a identificacdo de uma oportunidade. O empreendedorismo nasce de uma
necessidade ou de uma afeicdo, as vezes confundindo negécio com um hobbie.

Outro aspecto importanate neste mercado é a competividade crescente do setor, segundo
Madruga (2005), presidente da ACAD (Associacdo brasileira de academias), existe uma
competicdo entre as academias pelos mesmos clientes, ou seja, aqueles que normalmente ja
fazem atividade fisica em academias, pulando de uma para outra de acordo com a sua
conveniéncia ou com a melhor oferta, que tanto pode ser prego baixo como melhores
equipamentos, instalacdes ou profissionais.

Um dos pontos levantados neste trabalho € que os clientes de académia nédo sao fieis, portanto
com 0 aumento da competi¢cdo no setor torna-se imperativo que as académias passem a buscar
compreender as necessidades de seus usuarios para que assim possa garantir a sua satisfacdo e
por fim possam garantir a permanénica de seus alunos garantindo assim a usa rentabilidade.

Destaca-se como principal necessidade para este trabalho o desconhecimento, por parte da
academia de ginastica em questdo, dos seus alunos e suas preferéncias. Por isso neste estudo foi
feita a categorizacdo e a analise dos determinantes de valor para os alunos da academia, ou seja, 0
que eles mais valorizam em determinados aspectos e o cruzamento desses dados com variaveis
descritivas, para verificar se diferentes perfis demograficos possuem determinantes de valor
diferentes, o que seria uma primeira base para a segmentacéo da carteira de seus alunos.

REFERENCIAL TEORICO

Imagem

O conceito de imagem pode ser definido como o conjunto de crencas, ideias e impressdes que
uma pessoa tem em relagdo a um objeto ou marca (Kotler, 2001). A imagem de uma academia
esta diretamente relacionada as pessoas que a frequientam, a sua localizacdo e a sua estrutura de
equipamentos e instalagcbes. A imagem da marca é o resultado das atividades de marketing que
geram percepcOes sobre ela, refletindo as associacfes que os consumidores mantém na memoria
(Keller, 1993).

No caso da academia em questdo, um topico especifico buscou avaliar o “determinante de
valor” do fator marca da academia, uma vez que isso poderia direcionar maiores investimentos na
estrutura fisica do ambiente e maior publicidade institucional nas redondezas da empresa.

Valor



Fornecer produtos e servi¢os continuamente melhorados, a pregos competitivos, proporcionar
programas de beneficios para usuarios freqlientes e descontos preferenciais sdo algumas politicas
que as empresas utilizam para tornar seu consumidor fiel.

Politicas citadas acima geram opinides conflitantes para muitos autores: Heskettt(1994)
acredita que a maioria desses enfoques ndo esta centrada no cliente individual e por isso ndo séo
suficientes. A chave para sucesso em longo prazo seria expandir valor para o cliente com base na
sua definicdo individual de valor. Outro fator relevante, segundo Day (2001) é a organizagéo das
empresas com processos para servir a idiossincrasia dos clientes, uma vez que muitos processos
cruzam fronteiras organizacionais e representam unido de tarefas que podem nao agregar valor
para o cliente.

A definicdo de valor pode variar muito de um cliente para outro, enquanto alguns valorizam
descontos no prego, outros valorizam a dedicagéo pela qual os professores o atendem ou 0 acesso
a informagdes. Também pode significar coisas diferentes de acordo com as circunstancias nas
quais os clientes pensam em valor, por exemplo, no momento da tomada de decisdo ou no
momento do uso do produto.

Para Woodruff e Gardial (1998), o valor para o cliente é a percepc¢do do cliente do que eles
querem que aconteca em uma situacdo especifica de uso, com a ajuda de um produto ou servico
oferecido, objetivando atender a um fim desejado. Ou seja, valor € poder usufruir de um produto
ou servico que satisfaca a uma necessidade do consumidor e que ele perceba essa necessidade em
um momento de uso.

Kotler (2000) afirma que o consumidor comprard da empresa que entregar maior valor,
acreditando serem os consumidores elementos de maximizacdo de valor, limitados pelos custos,
conhecimento, mobilidade e renda. Assim, o autor define valor entregue ao cliente como a
diferenca entre o valor total esperado e o custo total ocorrido, ou seja, 0 conjunto de beneficios
esperado por determinado produto ou servi¢co, como mostrado na figura abaixo:

Valor do Produto

Valor dos Servigos

Valor Total do Cliente

Valor dos Funcionarios

Valor da Imagem da Empresa

» Valor Entregue ao Cliente

Custo Monetario (preco)

Custo de Tempo

> Custo Total para o Cliente

Custo de Energia Fisica

Custo Psiquico

Fonte: (Kotler,2000:57)



O valor entregue € maximizado quando se aumenta o valor total para o cliente, por exemplo,
aumentando os beneficios do produto ou servigo, sua imagem, etc, ou quando se diminui o custo
total para o cliente, reduzindo custos, diminuindo o prazo de entrega de pedidos, etc.

Determinante de valor

Segundo Day (2001) os “determinantes de valor” sdo caracteristicas desse produto ou servigo
que criam valor para o cliente. “Essas caracteristicas vdo muito além das caracteristicas fisicas ou
explicitas, abrangendo tudo o que aumenta o produto basico” (Day,2001:115).

O processo de identificacdo dos determinantes de valor passa pela fase em que € preciso
descobrir quais “caracteristicas sdo mais importantes para os clientes e como essa importancia
tem pesos diferentes entre os segmentos” (Day,2001:115).

Mensuracéo de um determinante de valor

A mensuracdo de valor de um atributo, é, para Mowen e Minor (2003), a avaliacdo de uma
pessoa quanto ao significado desse atributo para uma mercadoria ou servigo especifico. Destaca-
se que quanto maior a atencao dirigida a determinados atributos especificos de um produto ou
servigo especifico, mais importante ele se torna. Por isso se far4, num primeiro momento, uma
avaliacdo da importancia de principais determinantes de valor.

No caso de academias de gindstica verifica-se uma grande atencdo dirigida a aspectos
recorrentes das inumeras interacGes delas com o cliente, por exemplo, a qualidade do instrutor,
dos equipamentos e o fato de se possuir estacionamento ou ndo. Nesse setor, a percepcdo da
qualidade, como na maioria de servicos, é fruto da orientacdo de todos os recursos e de todo o
pessoal de uma companhia em dire¢do a satisfacdo do consumidor, segundo Tschohl (1996)

Dependendo da importancia de cada determinante de valor, comparativamente a uma
caracteristica demografica especifica, pode-se definir uma priorizacdo de necessidades a serem
atendidas. Segundo Johnston (2004) deve-se fazer um servigo considerado bom, ja que o nivel
excelente ou excessivo € considerado apenas como “um prazer” e ndo gera retornos compativeis
a empresa. Deve-se, portanto, focar em mercados visados porque as expectativas dos clientes séo
“fortemente influenciadas por qualquer impressdo de outras espécies de clientes por eles vistos na
propaganda focalizada sem precisdo” (Tschohl, 1996, pg 46).

Para a andlises das hipoteses utilizaremos o teste de t, uma vez que as classificacdes de valor
para 0s consumidores compunham uma escala intervalar. Segundo Mattar (1996), seu principio
basico é que a média de duas popula¢bes sdo normalmente distribuidas. Sua aplicacdo neste
artigo objetiva explicitar se ha diferencas entre duas médias contidas na amostra, ou seja, se ha
diferencas quanto ao julgamento de valor entre individuos pertencentes a diferentes categorias
componentes do perfil dos respondentes como o sexo ou o fato de possuir filhos.

Dada esta natureza do trabalho, inimeras hipéGteses poderiam ser formuladas, contudo,
procurou-se observar varidveis relevantes e que estivessem dentro de medidas corretivas de
curto-prazo por parte da administracdo da empresa. Dentre estas variaveis estdo: preco, qualidade
do atendimento, qualidade de equipamento, estacionamento e o funcionamento em horérios
alternativos. Mudancas no posicionamento da marca, instalacfes e localizacdo implicam grandes
investimentos e longos periodos de avaliacdo de resultados. Portanto, definimos como base as
seguintes hipdteses:

H1: Mulheres valorizam mais que homens a qualidade dos equipamentos



H2: Pessoas que ndo trocariam de academia valorizam mais um bom atendimento do que pessoas
que trocariam de academia

H3: Pessoas com filhos valorizam mais “estacionamento” do que pessoas sem filhos

H4: Pessoas que responderam que trocariam de academia ddao maior importancia ao preco do que
pessoas que ndo trocariam de academia.

METODO
A literatura apresenta uma grande diversidade de classificagdes de tipos de pesquisa. Para a
realizacdo do estudo, uma pesquisa qualitativa e uma pesquisa quantitativa foram realizadas.

Pesquisa Qualitativa

Foi realizada uma pesquisa qualitativa, com carater exploratorio, com o intuito de levantar os
atributos de imagem e valor junto aos alunos da academia. A metodologia de pesquisa qualitativa
utilizada foi entrevista em profundidade, com a conducao de 10 entrevistas individuais.

Optou-se pela realizacdo de entrevistas ndo estruturadas e ndo disfarcadas, com questdes
conduzidas com levantamento informal e com flexibilidade de alteragbes. Formas néo
estruturadas, segundo Schrader (1978) distinguem-se das estruturadas em funcdo de o
questionario ser substituido por um roteiro de entrevista, contendo apenas algumas questdes
gerais que orientardo o pesquisador. As perguntas ndo prevéem alternativas de resposta e o
entrevistador ndo fica preso a formulagdes pré-fixadas podendo acrescentar perguntas adicionais
e/ou perguntas de sondagem.

A coleta de dados é considerada por muitos autores uma das etapas mais importantes na
elaboracdo da pesquisa. Sobre o método de coleta de dados, Malhotra (2001) subdivide cada um
dos tipos de entrevista (estruturada e ndo-estruturada) em disfarcada e ndo disfarcada. Disfarcada

€ a entrevista cujo objetivo ndo é declarado pelo entrevistador. Segundo essa subdivisdo, a

pesquisa de campo aqui realizada pode ser classificada como nédo-estruturada e ndo-disfarcada.
Ap0s a realizagdo da pesquisa exploratoria, obtiveram-se os véarios fatores determinantes de
valor abaixo relacionados. A partir de tais fatores, foi elaborado um questionario para ser
aplicado junto aos consumidores e atingir os objetivos de pesquisa ja mencionados anteriormente.
Fatores “determinantes de valor”:

e Horarios alternativos e Proximidade da residéncia ou
(academias 24h) do trabalho

e Estacionamento gratuito e Marca da Academia

e Preco pago para usufruir o e Bom atendimento
Servico e Qualidade nos aparelhos

Pesquisa descritiva

Num segundo momento do trabalho foi realizada a pesquisa quantitativa, cujo proposito
foi a obtencdo de dados sobre caracteristicas, acfes e opinides dos alunos, indicado como
representante de uma populacéo-alvo. Realizou-se uma pesquisa de levantamento atraves
do uso do questiondrio como instrumento de aplicacdo pessoal para tentar mensurar a
intensidade de cada um dos “determinantes de valor” citados na pesquisa qualitativa e
relaciona-los com dados demogréficos dos respondentes.



Os atributos anteriormente levantados foram agrupados no questionario para serem
avaliados, um ap06s o outro, em uma escala intervalar de 0 a 10, sendo que a nota zero
representa uma valorizagao nula em relacdo a determinado fator e 10 a valorizagdo maxima.

Em uma etapa posterior do questionario foram feitas algumas afirmacdes para que o
entrevistado, atraves de uma escala Likert, julgasse seu grau de concordancia ou
discordancia em relacdo a determinado assunto. Ao término do questionario foram feitas
perguntas descritivas basicas para que se pudesse identificar (na segunda parte do projeto)
caracteristicas demogréaficas semelhantes as propostas de valor de uma empresa, fazendo
este tipo de ligacdo para melhorar préaticas gerenciais e de atendimento a novos clientes no
futuro.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento do questionario seguiu a ldgica
proposta por Kotler (2000). Para uma melhor avaliacdo dos “determinantes de valor” que
isso ocorresse da melhor maneira, o layout do questionario foi desenvolvido com perguntas
de aguecimento no inicio, questdes de validacdo e questbes demograficas.

A coleta dos dados ocorreu em um s6 momento (denominada corte-transversal),
pretendendo descrever e analisar o estado de uma ou varias variaveis em um dado momento
de tempo. A amostra foi caracterizada por ser uma amostra ndo probabilistica do tipo
“Amostras por trafego”. Isso significa que ela foi obtida a partir de algum tipo de critério, e
nem todos os elementos da populagdo tém a mesma chance de serem selecionados. No
caso, somente pessoas que frequentaram a academia durante a semana de entrevistas foram
pesquisadas.

Optou-se pelo tipo de amostragem ndo-probabilistico porque os dados que
objetivhvamos buscar ndo eram 0s que representassem a populacdo de usuérios de
academia como um todo, e que pudessem, portanto, serem generalizaveis. Dado que a
academia em questdo possui cerca de 800 alunos, tomamos por conveniente entrevistar 80
alunos que frequentassem a academia em diferentes horarios e em diferentes dias da
semana. A preocupacdo era aplicar o questionario em diferentes horérios todos os dias para
garantir que todos os hébitos diferentes dos alunos estivessem representados tornando o
estudo significativo.

ANALISES DOS RESULTADOS
Analisando-se os dados colhidos na pesquisa pode-se perceber as seguintes descobertas:

Perfil dos respondentes

Para a elaboracdo do perfil dos respondentes foram escolhidas cinco varidveis
consideradas relevantes para a descrigdo, além disso, duas dessas varidveis serdo utilizadas
para a verificacdo de algumas das hipéteses propostas: sexo e se a pessoa possui filhos ou
ndo. Duas outras variaveis foram escolhidas para que se realizasse uma descricdo mais
abrangente da amostra, sdo elas: faixa etaria e estado civil. Uma ultima varidvel buscou
descrever como o aluno ficou sabendo da academia, o que € um bom indicativo de
avaliacdo gerencial dos esforgos de comunicagdo da academia em quest&o.

Tabela 1 — Perfil da Amostra e Como Ficou Sabendo da Academia

1 2 3 4 5
Fem. |Masc. [Sim |Nao |Casado |Solteiro |Divor- [Vilvo|16-20(21-30|31-45(46-60(Ind. de|Ind. Folheto |Passan
ciado amigos |médicalentregue|do  na
rua
Freg. |34 46 21 |59 |24 49 6 1 14 |46 (13 |7 20 11 14 35




Porc.

42,5 ‘57,5 |26 ‘74 |3o ‘61,3 ‘7,5 ‘1,3 |17,5 16,3 ‘8,8 |25 ‘13,8 ‘17,5 ‘43,8 ‘

\Valida 57,5
1) Sexo 4) Faixa Etaria
2) Possui Filhos 5) Como ficou sabendo da academia que
3) Estado Civil freqlienta?

Observando os dados obtidos podemos verificar que a quantidade de homens (46) e
mulheres (34) é quase a mesma, com uma ligeira porcentagem a mais de homens. O
percentual de homens e mulheres a amostra provou ser equiparado ao da populagdo como
um todo, que apresenta 60% de homens e 40% de mulheres.

Com relacdo ao fato da pessoa possuir filhos, observamos que a grande maioria da
amostra (74%) néo possui filhos. Supde-se a responsabilidade adicional que um filho trés as
atividades diérias influi no tempo disponivel para se frequentar academias.

Quanto a distribuicdo das idades podemos perceber que a grande maioria dos
freqUentadores esta entre 0s 21 e os 30 anos de idade: 57,5%. Notamos também que existe
uma barreira na idade, se consideramos 45 anos como nota de corte, a grande maioria da
populacdo (91,2%) esta abaixo. A partir destes dados verifica-se que a populagdo na
academia em questdo é predominantemente jovem.

Por fim, ao analisarmos a origem dos clientes notamos que 43,8% disseram que ficaram
sabendo da academia passando pela rua, 0 que demosntra a importancia da fachada ou
estrutura fisica. Além disso, a segunda fonte de clientes € a indicacdo de amigos, 0 que
revela a importancia do “boca a boca”. Acreditamos que uma pessoa somente realiza uma
indicacdo se ela estid satisfeita com o produto ou servico, portanto, para garantir a
satisfacdo, as academias tém que passar a compreender melhor os determinantes de valor de
seus alunos.

O conhecimento através de um folheto entregue veio na terceira colocacdo seguido pela
indicacdo médica, com 17,5% e 13,8%, respectivamente.

Analise dos “determinantes de valor”

Tabela 2 - Médias e medianas dos determinantes de  valores
Horarios Bom Preco pago | Qualidade dos . Credibilidade In;tallacoes Proximidade
. . . Estacionamento | (piscinas e . )
alternativos | atendimento | pelo servico| aparelhos da academia quadras) da residencia
N 80,0 80,0 80,0 80,0 80,0 80,0 80,0 80,0
Missings 6,0 6,0 4,0 5,0 2,0 1,0 6,0 2,0
Média 6,8 8,3 8,3 8,0 6,0 4,0 7,0 7,5
Mediana 7,0 9,0 9,0 9,0 7,0 4,0 7,0 9,0

Na andlise dos resultados dos Determinantes de Valor podemos verificar que seis dos
sete apresentados possuem média acima de cinco e sdo, portanto, considerados importantes
para a amostra.

Ao analgisarmos todos os critérios observamos que alguns sao mais valorizados do que
outros, pelos dados percebemos que o bom atendimento, o preco e a qualidade dos
aparelhos s@o 0s que apresentam as maiores médias 8,3; 8,3 e 8,0 - respectivamente.
Portanto, podem ser considerados os Determinantes de VValor mais importantes.

Podemos também definir a existéncia de dois outros grupos de determinantes, um
intermediario composto por instalagbes, proximidade da residéncia e horarios alternativos,
e 0 terceiro grupo composto por estacionamento e credibilidade da academia.



Observando todos os fatores pode-se agrupa-los em dois grandes grupos: os de estrutura
e os de atendimento. Os de estrutura sdo aqueles nos quais a mudanca de seu status requer
geralmente maiores investimentos e que de uma maneira geral demandam um maior
esforco. Os de atendimento sdo mais intangiveis e podem ser modificados num curto
espacgo de tempo. Seguindo esse agrupamento, fizemos a seguinte classificacao:
e Grupo de estrutura: Aparelhos, Estacionamento, Instalaces e proximidade da
residéncia e Estacionamento.
e Grupo de atendimento: Horarios Alternativos, Bom Atendimento, Preco e
Credibilidade.
A partir dos dois grupos podemos comegar a tragcar uma ordem de prioridades na qual
as academias deveriam “atacar” os fatores mais importantes do grupo mais fécil
(atendimento), podendo assim obter ganhos rapidos.

Andlises dos dados

Para a andlise das hipoteses, trés perguntas sdo fundamentais. Se a pessoa mora no mesmo
bairro da academia, se ela faria academia em outro bairro e se ela trocaria de academia. Ao
observarmos a freqiiéncia das respostas, podemos perceber que a maior parte das pessoas mora no
mesmo bairro que a academia, mostrando que a proximidade da academia e a residéncia aparenta
ser relevante para a amostra.

Tabela 3 - Analise dos dados

1 2 3
Porcentagem Porcentagem Porcentagem
Freqguéncia| Acumulada |Frequéncial] Acumulada | Freqguéncial] Acumulada
Vaélido [Sim 65 85,3 44 58,8 55 73,5
Nao 11 100 31 100 20 100
Total 76 75 75
Missing |0 4 5 5
Total 80 80 80

1) Mora no mesmo bairro da academia?
2) Faria academia em outro bairro?
3) Trocaria de academia?

Contudo, ao observarmos se as pessoas fariam academia em outro bairro verificamos que a
maioria das respostas foi afirmativa. Acreditamos que esta resposta deve-se ao fato das pessoas
considerarem também os estabelecimentos proximos de seus trabalhos e escolas/falcudades, como
alternativas para a realizacdo de suas atividades fisicas.

Pode-se perceber que a fidelidade da amostra é baixa, uma vez que a grande maioria disse que
trocaria de academia. Essa resposta pode ser considerada como um indicador que nos mostra mostra
0 quéo importante é a academia observar a satisfacdo de seus alunos.

Foram feitas afirmacdes para medir o grau de concordancia em relacdo a elas por parte dos
alunos. As distribuictes de freqiiéncia estdo expostas na tabela 4:

Tabela 4 - Concordancia em relagdo a afirmacoes

DT = Discordo
DT |DP [C/D |CP [CT Totalmente
DP = Discc_ero
Vou & academia para conhecer novas pessoas 26 21 10 13 |10 Parcialmente




_ Nem concordo
Vou & academia para ter uma vida mais saudavel |0 0 3 23 |54 C/D = nem discordo
cp = Conc_ordo
Vou & academia para ganhar massa corpérea 13 |12 22 |15 |18 Parcialmente
oT = Concordo
Vou & academia por problemas da salde 20 I8 12 12 |28 Totalmente

Dentre as 80 pessoas entrevistadas, pode-se observar que h4 um grande indice de
discordancia (47 respondentes) quando o motivo que os levaria a ir a uma academia é o
fato de conhecer novas pessoas, 0 que ndao acontece quando se afirma que o motivo seria a
busca de uma vida mais saudavel (77 respondentes). Quando o0 motivo refere-se a busca de
massa corpoérea a distribuicdo € uniforme entre os indices de concordancia e discordancia,
justamente com uma concentragdo maior no pardmetro neutro central. Com relagéo ao fator
motivador ser um problema de saude ressalta-se que as maiores freqiiéncias de respostas
estdo nas colunas “discordo totalmente” e “concordo totalmente”, o que sinaliza que grande
parte dos usuarios frequenta de fato por problemas ou ndo possuem problema algum.

Teste das hipoteses

Como exposto na revisao bibliografica, utilizou-se o teste de t para verificar as
hipoteses sugeridas. Indices de Significancia acima de 0,05 foram aceitos. O quadro 5
apresenta uma sintese dos resultados por hipotese:
Tabela 5 — Testesde T

H1 H2 H3 H4
T 2,01 0,37 1,85 1,64
Sig. (2-tailed) 0,04 0,71 0,05 0,10

e H1: Mulheres valorizam mais que homens a qualidade dos equipamentos. Hipdtese
aceita pelo nivel de significancia ser abaixo de 0,05. Isso confirma que as mulheres
da amostra valorizam mais equipamentos talvez por estes serem um objeto de
referéncia que pode ser balizador da percepcao delas sobre o servigo prestado como
um todo.

e H2: Pessoas que ndo trocariam de academia valorizam mais um bom atendimento
do que pessoas que trocariam de academia. Hipdtese rejeitada: O atendimento que
foi o Determinante de Valor considerado mais importante ndo pode ser classificado
como um fator diferenciador das pessoas que trocariam de academia para as que ndo
trocariam, inclusive, o fato de o T ser positivo indica que a média das respostas
sobre a importancia do atendimento de quem respondeu que trocaria de academia é
maior que a média de quem ndo trocaria.

e H3: Pessoas com filhos valorizam mais “estacionamento” do que pessoas sem
filhos. Hipdtese aceita: Especula-se que esta hipo6tese foi aceita porque pessoas que
tém filhos e freqlientam academia tém uma probabilidade maior de possuir carro e
de valorizar mais, por consequéncia, o estacionamento. Também pode-se considerar
que pessoas que possuem filhos tem maior averséo a risco, o que faria com que eles
sentissem incomodados em parar seus carros na rua.

e H4: Pessoas que responderam que trocariam de academia ddo maior importancia ao
preco do que pessoas que ndo trocariam de academia. Hipotese rejeitada: Nao se
verificou relacdo entre sensibilidade a preco e disposi¢do a troca de academia neste



caso. Num momento posterior ao teste de hipoteses, buscou-se relagdo entre a
intencdo de troca de academia com todos os Determinantes de Valor pesquisados e
ndo se obteve valores de significancia relevantes, o que incitaria pesquisas futuras
por outros Determinantes de Valor que possam explicar a essa intencao de troca.

CONCLUSOES

Esse trabalho realizou o levantamento de um conjunto de indicadores para a orientagdo
da gestdo de academias, baseado na percepcdo de seus clientes. Podemos afirmar que,
embora limitado ela amostra ndo-probabilistica, esse tipo de estudo pode ser amplamente
utilizado para que as academias possa aprofundar o seu nivel de relacionamento com os
seus alunos.

Algumas hipoteses foram levantadas neste artigo, mais inimeras outras poderiam ser
verificadas, isso foi percebido principalmente no inicio da coleta de dados em conversas
informais que realizadas tanto com o proprietario da academia quanto com outros alunos.
Atualmente muitas das decisdes sdo tomadas baseadas somente na experiéncia e em
percep¢des da administracao.

Com esse sistema de mapeamento dos Determinantes de Valor e a sua estruturacdo em
dois grupos, facilmente as pessoas podem observar 0s seus gaps e buscar soluciona-los,
além disso, esse sistema permite uma prioriza¢do da tomada de decisbes, permitindo assim
a obtencdo dos chamados ganhos rapidos.

Por fim, para estudos futuros recomendamos a reedicdo deste estudo, sendo que desta
vez com uma amostra representativa da populacéo e que ele seja realizado em mais de uma
académia para que assim comparacdes entre os determiantes possam ser feitas. Pode-se
desenvolver também um estudo sobre a percepcdo da amostra sobre o0 estagio de cada um
dos fatores em cada académia.
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