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1 - INTRODUCAO

A industria de fitness e salude vem crescendo a passos largos nas
Ultimas décadas. A expectativa de vida das pessoas aumentou neste periodo
ocasionando uma maior preocupacao com a qualidade de vida e bem estar na
velhice. Essa mudanca refletiu no mercado fitness e salde aumentando a

demanda por produtos e servicos no mundo.

No Brasil, ndo é diferente. Na década de 80, ocorreu 0 boom das
academias com a introducdo da ginastica aerdbica e a profissionalizacao dos
estabelecimentos e profissionais da area. A partir de entdo, o mercado
continuou a se expandir e a gerar novas oportunidades para os profissionais

deste segmento.

Atualmente, observa-se uma grande evolucao tecnoldgica nos aparelhos
e acessorios utilizados em academias de ginastica, um alto grau de
qualificacdo dos professores (instrutores) e o surgimento de novas

modalidades de exercicio e novos modelos de negécio.

Novos nichos de mercado comegaram a ser explorados visando atender
a demandas reprimidas. Ja existem academias de ginastica voltadas ao publico
de terceira idade, academias que oferecem servico personalizado de

treinamento (personal trainer), etc.

Neste cenario atua a Academia Linea, academia de ginastica exclusiva
para mulheres. Com o objetivo de ser uma empresa orientada para o cliente, os

diretores da Linea procuram conhecer bem as suas clientes a fim de moldar as



operacodes, produtos e servicos de acordo com o0s desejos e necessidades de

seu publico alvo.

Sendo assim, o estudo proposto neste projeto visa alimentar a base de
informacdes da empresa para que 0s gestores possam colocar em acéao
medidas que objetivem orientar o negdcio para o cliente e, conseqgliientemente,

ofertar mais valor a eles.

O restante do trabalho é estruturado da seguinte forma. No capitulo 2 é
apresentada a empresa. A delimitacdo do tema e a definicdo do problema séo
apresentadas no capitulo 3. No capitulo 4 esta apresentada a importancia do
estudo. Os objetivos do trabalho sao apresentados no capitulo 5. No capitulo 6
€ apresentada a fundamentagéao tedrica, que aborda definicao e caracteristicas
dos servicos, atributos de produtos, processo de decisdao do consumidor e valor
para o cliente (VPC). O método é apresentado no capitulo 7. No capitulo 8 sdo
apresentados os resultados da pesquisa qualitativa. No capitulo 9 séao
apresentados os resultados da pesquisa quantitativa, as analises e implicacoes

gerenciais e por fim, a conclusao é apresentada no capitulo 10.



2 — APRESENTACAO DA EMPRESA

A Linea Fitness Ltda (Academia Linea) é uma academia de ginastica
exclusiva para mulheres. Iniciou suas operacaoes em 06 de novembro de 2006
e sua sede localiza-se na Rua Mucio Teixeira, 679 - bairro Menino Deus - Porto

Alegre/RS.

Trata-se de uma academia projetada e concebida para atender ao
publico feminino. Para isso, disponibiliza instalacbes e equipamentos

adequados para a boa pratica de exercicios fisicos especificos para mulheres.

O principal produto que a Academia Linea oferece é a Ginastica
Expressa (Express Fitness). Essa modalidade consiste em um treinamento
realizado em circuito. O circuito € composto por equipamentos de musculacao
e estacdes de exercicios aerdbicos, dispostos intercaladamente. Cada sessao
tem duracdo de 30 minutos nos quais a pessoa fica 30 segundos em cada
estacdo antes de passar para a préxima. E uma atividade que mistura
exercicios de forca muscular com exercicios aerobicos, obtendo-se como
resultado queima de calorias e tonacidade muscular. Caracteriza-se também
pelo aproveitamento integral do tempo, pois ndo existem intervalos entre os
exercicios. Em geral recomenda-se 3 sessfes semanais para a obtencdo de

bons resultados.

Além da modalidade Ginastica Expressa, a academia oferece aulas de
Yoga, Localizada, Jump, Alongamento, Ritmos (Danca) e Danca de Salao.

Também possui esteiras e bicicletas para atividade complementar. Também



sdo ofertados servicos de massagem, orientacdo nutricional e fisioterapia

estética.

A sua sede localiza-se em um ponto privilegiado do bairro Menino Deus,
em frente a uma unidade do Supermercado Zaffari. E um ponto comercial de
6tima visibilidade. Suas instalacdes possuem cerca de 200m? dispostas em um
imovel de dois pisos. Nao oferece estacionamento proprio. Entretanto possui
convénio com um estacionamento localizado nas imediacdes. Possui ambiente

climatizado e modelado especialmente para o seu publico.

A equipe técnica é formada por Educadoras Fisicas, Fisioterapeutas e
Nutricionistas. Assim como o seu publico, toda a equipe técnica é composta por
mulheres. A gestdo da Academia Linea é de reesponsabilidade dos seus

sécios, um Administrador de Empresas e um Engenheiro Mecanico.

O empreendimento tem como publico alvo mulheres de 12 a 70 anos,
que residem ou trabalham no bairro Menino Deus ou imediacdes, pertencentes

as classes A e B.



3 — DELIMITACAO DO TEMA E DEFINIGAO DO PROBLEMA

As academias de ginastica vem atuando ha varios anos em um mercado
em expansao no Brasil, seja pela maior conscientizacdo das pessoas em
relacdo a importancia que o exercicio fisico regular representa para a
manutencao da boa salde e bem estar ou pela crescente preocupacao das

pessoas com a forma fisica do corpo.

No Brasil, a grande expansao do mercado fitness e saude ocorreu na
década de 80, acompanhada pela profissionalizacdo dos professores
(instrutores) e dos servicos oferecidos pelas academias, que passaram a

adotar modelos cientificos e seguros de treinamento fisico. (Nobre, 1999; p.13)

O mercado em crescimento observado nos Ultimos anos e a inexisténcia
de barreiras de entrada no setor tém proporcionado a proliferacdo de novos
empreendimentos voltados a saude e bem estar e/ou forma fisica. Além de
novos empreendimentos, esse cenario vem viabilizando também a ampliagao

de academias ja estabelecidas no mercado.

E ainda ha muito espaco para crescer. De acordo com dados da
International Health, Racquet, Sportsclub Association (IHR-SA), apenas 2% de

nossa populacao faz atividade fisica. (Pereira, 2005; p.199)

Esse movimento de ocupacdo de espaco para atender a demanda
crescente, observado nos ultimos anos, ocasionou a maturacdo do mercado
em algumas regides do Brasil, principalmente nas capitais e grandes centros.

Com a entrada nessa nova fase do ciclo de vida do neg6cio, muitas academias
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de ginastica passaram a enfrentar sérias dificuldades e algumas delas

encerraram as suas operagoes.

O aumento da competicdo no mercado e a consequiente elevacao do
grau de exigéncia dos clientes vém impondo aos gestores das academias a
intensificagdo dos esfor¢cos para a melhoria da qualidade e agregacao de valor
ao servico prestado. As caracteristicas ou atributos dos produtos/servicos
oferecidos merecem especial atencdo. E através de seus atributos que o
produto/servico apresenta-se ao cliente. Segundo Czinkota (2001), atributos
sao a forma pela qual os beneficios sao entregues aos clientes. Eles suprem as
necessidades dos consumidores. Desta forma, as academias passam a fazer
investimentos em estrutura, equipamentos e qualificacdo dos profissionais,
passam a ofertar servicos complementares, tal como novas modalidades de

exercicio, massagem, fisioterapia e orientacado médica e nutricional.

Paralelamente aos esforcos para melhoria dos servicos prestados,
observa-se uma tendéncia de especializacdo dos servicos/modalidades
oferecidos e a segmentacdo do mercado. Segundo Kotler (1993; p321), um
mercado pode ser segmentado desde que seus consumidores diferenciem-se
entre si em um ou mais aspectos, tais como idade, sexo e desejos. Isso aplica-

se perfeitamente no mercado de fithess e saude.

“Atualmente, e no futuro previsivel, as organizacdes bem sucedidas sédo
e serao aquelas que conhecem bem seus clientes e sintonizam suas ofertas de
acordo com eles. E provavel que os mercados continuardo a se fragmentar,
com a identificacdo de nichos cada vez menores sendo visados por aquelas
organizacdes que forem suficientemente criativas para reconhecé-los e atendé-

los.” ( Hooley & Saunders, 1996; p.338)
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Muitas academias, principalmente nos mercados mais maduros, tem
buscado explorar nichos especificos. Pode-se citar como exemplo as
academias que oferecem apenas personal trainning, estudios que oferecem
exclusivamente a modalidade Pilates e academias exclusivas para o publico
feminino. Essa recente segmentagao objetiva a especializacdo das operacodes
que gera uma melhor qualidade do servico oferecido e adiciona valor para o
cliente. Segundo Sheth (2001; p.74), valor, definido pelos autores como valor
de mercado, é a capacidade de satisfazer as necessidades e os desejos dos

clientes que o produto/servigo possui.

Desta forma, os empreendimentos que trilharam esse caminho tem
conseguido minimizar os efeitos indesejaveis do aumento da concorréncia,

conseguindo assim manter ou até aumentar as margens de lucro do negdcio.

Inserida nesse cenario, a Academia Linea posiciona-se como um
negécio que visa atender a um publico especifico (mulheres) e oferece
modalidades novas e especializadas no bairro Menino Deus no municipio de
Porto Alegre/RS. O modelo de negdcio da Linea baseia-se em experiéncias de
sucesso de empresas norte-americanas que possuem redes de academias
com lojas espalhadas pelos cinco continentes, com adaptacées para o

mercado local.

A Linea tenciona estabelecer-se no mercado e futuramente ampliar as
suas atividades através da abertura de novas unidades de negécio dentro da
cidade de Porto Alegre/RS. Para que isso se concretize, é preciso que a
empresa conheca bem as necessidades e desejos do seu publico alvo para

que possa disponibilizar uma oferta com alto valor percebido.
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Para que a Academia Linea entenda melhor as expectativas do seu
publico alvo, torna-se necessaria uma pesquisa que vise determinar 0s
atributos de valor percebidos pelas suas clientes, os seus respectivos graus de
importancia e o conjunto destes atributos que mais influenciam a decisao de
compra e recompra. Sendo assim, define-se como problema de pesquisa deste

projeto a seguinte questao:

Quais sao os atributos de valor percebido que sao mais

valorizados pelas clientes e influenciam a decisao de compra?



13

4 — IMPORTANCIA DO ESTUDO

A pesquisa executada nesse projeto forneceu subsidios importantes aos
gestores do negdcio para a melhoria da qualidade percebida dos servicos
prestados. O estudo identificou quais sdo os atributos de qualidade que
percebidos pelas clientes da empresa e indicou os respectivos graus de
importancia de cada um dos atributos para a escolha de uma academia de

ginastica..

Os resultados servirao como base para a administracdo da Academia
Linea implementar possiveis acdes corretivas com o objetivo de adequar a
oferta da empresa para melhor atender as necessidades e expectativas dos
clientes. A pesquisa também sera util para orientar os gestores na tomada de
decisao no que tange o destino de novos investimentos no negécio. Criou uma
espécie de mapa de prioridades, onde estdo identificados os graus de
importancia de cada grupo/classe de atributos. Servira como uma ferramenta

para maximizar o retorno dos novos investimentos.

O estudo proporcionou aos gestores da academia conhecer melhor as
necessidades e desejos do seu publico alvo em relacdo a academias de
ginastica. Podera trazer a tona questdes relevantes do negbcio que antes nao

eram topicos de reflexdo dentro da empresa.

Por fim, a pesquisa em questdo auxiliara os gestores a identificar
oportunidades para o aprimoramento do servico ofertado que poderao resultar

em agregacao de valor a oferta global da empresa.
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5 — DEFINICAO DOS OBJETIVOS

5. 1 — Objetivo Geral

Identificar atributos de valor percebidos pelas clientes da academia,
mensurar a importancia dos mesmos e identificar o conjunto destes atributos
que mais influenciam a decisdo de compra e recompra do servico ofertado

pelas academias de ginastica.

5.2 - Objetivos Especificos

- Elencar um conjunto de atributos de valor percebidos pelas clientes da

empresa.
- Medir o grau de importancia de cada atributo de valor percebido.

- ldentificar os atributos que mais impactam na decisdo de compra e

recompra do servigo.
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6 — FUNDAMENTAGAO TEORICA

6.1 - Definicao de Servigos

Gronroos (1990) apresenta algumas definicoes existentes na literatura

qgue tentam descrever o fenbmeno dos sevigos:

- Servicos sao transagdes ocorridas no mercado onde o objeto da
transacdo ndo implica na transferéncia de propriedade de uma mercadoria

tangivel (Judd, 1964).

- “Para o consumidor, servicos sao atividades a venda que oferecem
beneficios de valor ou satisfacdes; sdo atividades que nédo acontecem per se”

(Bessom, 1973, p.9)

- “Servigcos sao separadamente identificaveis, intangiveis, mas que
fornecem a satisfacdo desejada quando oferecidos aos consumidores e/ou
usuarios industriais, os quais ndao necessariamente ligados a venda de um

produto ou outro servico” (Stanton, 1974, p.545)

- “Servigo € uma atividade ou uma série de atividades que promovem
interacdes com uma pessoa ou com uma maquina e que fornece satisfacao ao

cliente” (Lehtinen, 1983, p.21)

- Para Free (1987), significa o atendimento das expectativas dos clientes
durante uma venda e na atvidade pds-venda, que ocorre através da realizacao
de uma série de fungdes que se equiparam ou superam a concorréncia, de

forma a prover um lucro adicional para o fornecedor.
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Para Kotler (1993; p. 539) “um sevigo é qualquer ato ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que nao tem
como resultado a propriedade de algo. A execucdo de um servico pode estar

ou nao ligada a um produto fisico.”

Levitt (1986) aborda o assunto sob outro enfoque. Segundo ele, as
pessoas nao compram uma furadeira, ou um som para o carro, nem uma conta
para gerenciamento de fluxo de caixa. Na verdade elas compram a expectativa
de fazer um furo, escutar um bom som ao dirigir ou ter um gerenciamento
conveniente para o seu dinheiro. Em suma, os clientes ndo compram produtos

Ou Sservigos, mas sim expectativas.

6.2 - Caracteristicas dos Servigos

“Em contraste aos bens, os servicos tém dominancia do intangivel e,
portanto, ndo possuem propriedades fisicas que possam ser avaliadas pelos

clientes antes da compra (Czinkota, 2001; p.262).

Os servicos possuem quatro caracteristicas principais que afetam os

programas de marketing (Kotler, 1993, p.541):

- Intangibilidade: o servigco é intangivel. Diferentemente dos produtos
fisicos, antes de se comprado, os servicos ndo podem ser tocados, vistos,
sentidos, ouvidos ou cheirados. Para reduzir as incertezas, os compradores
buscam referéncias que indiguem a qualidade do servigo. Essas referéncias
podem ser o local ou instalagdes, as pessoas que prestam ou supervisionam o

servigo, o prego etc .
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- Inseparabilidade: os servigos sdo produzidos e consumidos a0 mesmo
tempo. Se uma empresa presta um servico, ela é parte integrante do servico.
Ela ndo pode produzir/manufaturar o servico para um consumo posterior. Da
mesma forma, se o cliente estiver presente durante a execucéo do servico, ele

também integra o servigo.

- Variabilidade: por dependerem de quem o0s executa e quando e onde
sao prestados, os servicos sao fortemente variaveis. Dependem muito das

condi¢des do prestador e do cliente durante a realizacao e consumo do servico.

- Perecibilidade: os servicos ndo podem ser estocados. Como sao
produzidos e consumidos ao mesmo tempo e ndo sao tangiveis, 0os servicos

sao altamente pereciveis.

Por possuir essas caracteristicas, os servicos estao intimamente ligados
a experiéncias e sentimentos. De acordo com Grénroos (1990), a descricao de
servicos feita por consumidores encontra-se expressdes como experiéncia,

confianga, sensibilidade e seguranca.

De acordo com Czinkota (2001; p. 278), em geral, os servicos (e

produtos) possuem trés tipos diferentes de atributos:

- Atributos de pesquisa: sdo aqueles que podem ser determinados

antes da compra, tais como preco, adequacao, cor, etc.

- Atributos de experiéncia: somente podem ser avaliados durante e
depois do processo de producdo e consumo. Ex: sabor de um prato

no restaurante, eficacia de uma massagem relaxante, etc.

- Atributos de crenca: sdo os atributos que ndo podem ser avaliados

confiavelmente logo apds a produgédo e consumo do produto/servico.
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Somente poderdo ser avaliados corretamente a longo prazo. Ex:
orientacdes de um psicoterapeuta, conselhos sobre investimentos a

longo prazo de um consultor, etc.

Devido as caracteristicas de intangibilidade e inseparabilidade, os
servicos tém poucos atributos de pesquisa. Sendo assim, a satisfacao do
cliente tende a ser avaliada com base nos atributos de experiéncia e nos de

crencga (Czinkota, 2001; p. 278).

6.3 — Atributos de Produto

A pesquisa em questao objetiva elencar os atributos de produto/servico
de valor percebidos pelos clientes, mensurar os seus graus de importancia e
identificar o subconjunto de atributos que mais influenciam na decisdo de

compra.
Sendo assim, é necessario abordar o conceito de atributos de produto.

De acordo com Peter & Olson (apud Espartel 1999), os atributos de um
produto sdo o principal estimulo que influencia o consumidor em sua tomada
de decisdo de compra, avaliando-os em funcdo de seus proprios valores,

crencas ou experiéncias passadas.

“Atributos sdo a maneira pela qual os beneficios sdo prestados aos
clientes. Eles fornecem a solucdo para os problemas dos clientes.” (Czinkota,

2001; p. 229).
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Os atributos podem ser vistos como propriedades ou caracteristicas
intrinsecas ao produto, sendo concretos, observaveis, mensuraveis e de
relevante importancia na escolha entre alternativas. Quando alguém compra
um produto, a primeira motivacdo ndao é guiada pelos seus atributos fisicos,

mas pelos beneficios que estes atributos oferecem (Espartel, 1999).

O estudo e a mensuracdo dos atributos sdo fundamentais ao
entendimento das crencas do consumidor a respeito de um determinado

produto ou marca (Assael, 1998).

Tipos de Atributos

Existe na literatura diferentes classificacbes a cerca de atributos.
Segundo Zeithaml (apud Espartel 1999), existem atributos intrinsecos, que sao
inerentes ao produto/servico, fazendo parte da composicao fisica do mesmo,
COmo O peso e a cor; e 0s extrinsecos, que nao integram o produto/servico em
si, como a marca e 0 preco. A questao relevante que resta é saber quais 0s

atributos que os consumidores utilizam como indicadores de qualidade.

Ja os autores Nowlins e Simonson (apud Espartel 1999), apresentam

uma divisdo dos atributos em comparaveis e enriquecidos, de acordo com a

possibilidade de comparacdo entre eles. Os compardveis podem ser
comparados entre si facilmente, tais como preco e prazo de entrega. Ja os
enriguecidos sdo mais dificeis de comparar, porém sao mais significativos

guando analisados separadamente do produto, como marca, por exemplo.
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No que se refere a influéncia efetiva dos atributos na intencado de
compra do consumidor, destacam-se trés formas de apresentacdo dos

atributos Alpert (apud Espartel 1999):

e atributos salientes: sdo os atributos presentes em um produto que
sdo percebidos pelos consumidores mas que nao possuem

importancia na tomada de decisao de compra;

e atributos importantes: sao atributos considerados importantes pelos
consumidores, mas que ainda ndo decidem a compra de um

produto;

e atributos determinantes: sao atributos constantes do rol de atributos

importantes, porém capazes de influenciar a compra de um produto.

Alpert (1971) afirma que, na determinagdo do comportamento de
compra, alguns atributos sdo mais importantes que outros. A estes atributos
mais importantes o autor da o nome de determinantes. Os atributos sdo assim
considerados se aparecem freqlentemente relacionados como razdo para
compra ou possuem médias mais altas de importancia dentre um conjunto de
atributos. Myers & Alpert (1968) afirmam que as atitudes frente as
caracteristicas mais relacionadas com a preferéncia ou a deciséo de compra
sdo chamadas determinantes, sendo estas atitudes definidas por um conjunto

de atributos.
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6.4 - Processo de Decisdo do Consumidor

O processo de decisdao de compra do consumidor deve ser observado
cuidadosamente. Por tras de qualquer compra, seja de uma caixa de bombons
ou de um automovel, existe um processo onde um individuo ou um grupo de

individuos demandou tempo e envolvimento para decidir.

Na tomada de decisdo de compra individual, existem trés papeis a
serem desempenhados pelo cliente — comprador, pagante e usuario.
Freqlentemente, no processo decisério individual, pelos menos dois desses
papeis (comprador e usuario) sdo representados pela mesma pessoa (Sheth,

2001; p. 483).

Segundo (Czinkota, 2001; p. 151), a decisdao de compra do consumidor
individual inclui as seguintes questaos: se devem comprar, o que comprar, de
quem comprar € como pagar. Os clientes possuem recursos de tempo e
dinheiro limitados e pensam constantemente em desistir ou adiar a compra

para embasarem as suas decisoes.

O primeiro nivel de decisdo é se a compra deve ser feita, que implica na
ponderagdo de empregos alternativos do dinheiro e do tempo. O consumidor
analisa a necessidade relativa de uma categoria especifica de produto/servicgo,
tendo em vista a escassez de recursos. Nesse estagio surge o comportamento
de orcamento mental — que é o orcamento que os clientes determinam para
uma determinada categoria de produtos ou servigos para orientar as suas

acoes futuras (Sheth, 2001; p. 484).
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De acordo com Sheth (2001; p. 485), o processo decisério do

consumidor consiste nos seguintes passos:
Passo 1: reconhecimento do problema

E a fase onde o cliente identifica um problema a ser resolvido ou uma

necessidade a ser satisfeita.

“O comprador sente a diferenca entre seu estado atual e um estado

desejado.” (Kotler, 1993; p. 228).

O reconhecimento do problema pode ocorrer de duas formas: em funcao
de estumulo interno ou externo. “Os estimulos internos sao estados de
desconforto percebidos — como ja foi dito, fisicos ou psicoldgicos (por exemplo,
fome ou tédio, respectivamente). Os estimulos externos sao itens de
informacao de mercado que levam o cliente a perceber o problema.” (Sheth,

2001; p. 486)
Passo 2: busca de informacao

Com a necessidade reconhecida, o cliente parte para a busca de
informagdes para solucionar o problema. Nem todas as marcas existentes
participam dessa busca na mente do consumidor. O individuo considera

apenas um subconjunto de marcas organizado da seguinte forma:

- Conjunto conhecido: engloba todas as marcas conhecidas pelo

cliente.

- Conjunto evocado: sdo as marcas de uma categoria de servigo ou

produto lembradas pelo consumidor no momento de tomar a deciséo.
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- Conjunto considerado: é um subgrupo de marcas do conjunto
evocado, aquelas que o cliente consideram capazes de satisfazer a
necessidade identificada. Sdo as marcas que o cliente efetivamente

considerara comprar. (Sheth, 2001; p. 489)
Passo 3: avaliacao das alternativas

Nessa etapa, o cliente possui todas as informagdes para a escolha.
Existem maneiras distintas de avaliagado e selegcao de uma alternativa dentre
muitas disponiveis. Ha duas amplas categérias de modelos de escolha:

compensatérios e ndo compensatorios.

Modelos compensatorios

“No modelo compensatorio, o cliente chega a uma escolha
considerando todos os atributos de um produto (ou beneficios de um servico) e
compensando mentalmente os pontos fracos em um ou mais atributos com os

pontos fortes de outros atributos.” (Sheth, 2001; p. 500)

Um cliente pode fazer esse célculo de duas maneiras. Ou simplesmente
soma o numero de atributos positivos e subtrai pelos negativos de cadas
alternativa ou pondera cada atributo em termos de sua importancia

relativa.

Modelos nhao compensatorios

Sheth (2001; p. 502) destaca quatro modelos nao compensatérios dentre

varios existentes na literatura.

- Modelo conjuntivo: consiste em o cliente determinar limites
minimos para todos os atributos importantes. As alternativas que nao

satisfacam algum desse limites minimos estipulados deixam de ser
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consideradas. Se restar mais de uma alternativa, o cliente pode

recorrer a outro modelo decisorio até que reste apenas uma opgao.

- Modelo disjuntivo: esse modelo envolve compensacdes entre
atributos das alternativas de escolha. Significa que muitas vezes o
consumidor aceita trocar uma caracteristica por outa(s). Inicialmente
a necessidade reconhecida por um cliente € de um apartamento de 4
dormitérios. No entanto, ele esta disposto a adquirir um apartamento

de 3 dormitérios desde que possua garagem paras 3 carros.

- Modelo lexografico: ordena-se os atributos das alternativas por
importancia. Entao o cliente analisa todas as alternativas com base
no critério mais importante e identifica aquela que atinge o maior
nivel nesse critério. Caso resulte mais de uma alternativa, o cliente
examina as alternativas de escolha com base em um segundo critério

(atributo).

- Modelo de eliminacao por aspectos: semelhante ao modelo
lexografico, porém com uma diferenga importante. Além de ordenar
os atributos por ordem de importancia, define valores de eliminacéo.
Avalia-se as alternativas pelo atributo mais importante e
posteriormente verifica-se quais opcgbes atingem o valor de

eliminacédo desse atributo.
Passo 4: Compra

A etapa posterior a avaliacao das alternativas € a compra. Sheth (2001;

p. 509) subdivide esse estagio em trés partes:
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- Identificacdo da alternativa preferida, com base no processo de

avaliagao de alternativas descrito acima.

- Afase seguinte € formar uma intencado de compra. Trata-se de uma
determinacao ou auto-instrucao que a pessoa se da para comprar o

produto ou servico.

- E finalmente o Gltimo estagio, que é a efetivagdo da compra. E o ato

da troca de moeda pelo produto ou servico.
Passo 5: experiéncia pés-compra

Para Sheth (2001; p.512) o processo decisério ndo termina com a
compra. A experiéncia de comprar e utilizar o produto ou servico fornece

nformagdes importantes que o cliente utilizard em decisdes de compra futuras.

6.5 - Valor para o Cliente (VPC)

No inicio da década de 90, foi identificada a necessidade de
desenvolvimento de um sistema para a pratica de entrega de valor. Nesse
sistema, a estratégia dos agentes de marketing passaria a focar as
necessidades dos clientes e nao mais o produto ou servico (Garda, 1988). Para
essa mudanca de foco tornaram-se indispensaveis pesquisas para entender
como o consumidor forma suas percepcdes (Zeithaml, 1988; Woodruff,

Schumann & Gardial, 1993).

O estudo de Zeithaml (1988) objetivou compreender o que os clientes

entendem por qualidade e por valor, como sao formadas estas percepcodes e
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como 0s consumidores relacionam qualidade, preco e valor em suas

avaliagdes sobre produtos e servigos.

Segundo Zeithaml (1988), qualidade percebida consiste no julgamento
do cliente sobre a exceléncia ou superioridade de um produto ou servico,
sendo influenciado pelos atributos intrinsecos do produto ou servico
(caracteristicas especificas) e também pelos atributos extrinsecos (preco,

marca, etc).

Preco percebido a autora define como sendo o que é sacrificado (ou
dado) pelo cliente para a obtencédo de um produto ou servico. Geralmente, este
sacrificio difere do preco monetario. Sob a 6tica do consumidor, os custos de
tempo, busca e custos psicolégicos para adquirir um bem ou servicos entram

na equacao de sacrificio.

O trabalho de Zeithaml (1988) constatou a dificuldade em conceituar e
mensurar o VPC, pois verificou que o que define valor é altamente pessoal,
sendo arriscado tecer generalizacdes. Ela propde dividir os consumidores em

quatro grupos para definir Valor para o Cliente:

1. Valor € preco baixo: consumidores que percebem valor com base no

que dao pelo produto ou servigo;

2. Valor é qualquer coisa que eu queira em um produto: clientes que

valorizam os beneficios que recebem;

3. Valor é a qualidade que adquiro pelo preco que eu pago:
consumidores que percebem valor na troca do que é “dado” pelo que

é “recebido’;
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4. Valor é o que eu ganho pelo que pago: clientes que avaliam tudo o
que recebem e tudo o que dao em troca, ponderando os atributos
recebidos e os sacrificios incorridos na compra de acordo com sua

prépria avaliagao.

Contrapondo a conceituacao proposta por Zeithaml (1988), Woodruff,
Schumann e Gardial (1993) sugerem uma abordagem diferente, onde valor nao
€ apenas resultante da troca entre atributos (desejaveis e sacrificaveis). Para
eles, esta visdo aplica-se melhor em uma empresa voltada ao produto e ndo a
uma organizacao orientada para o mercado. Segundo os autores, VPC “é uma
percepgdo do consumidor de que um atributo do produto fornece o(s)
beneficio(s) necessario(s) para a realizacdo de determinado(s) proposito(s) em

uma situagao particular de uso” (p. 35).

Seguindo uma linha de pensamento semelhante, Sheth (2001; p. 74)
define Valor para o Cliente (denominado por ele de Valor de Mercado) como
sendo o potencial que um produto ou servico possui para satisfazer aos

desejos e necessidades dos clientes.

De acordo com Hawkins, Best & Coney (1995) VPC é a diferenca entre
todos os beneficios derivados de um produto ou servico e todos os custos de

aquisicao destes beneficios (relacdo custo x beneficio).

Para Woodruff (1997) Valor para o Cliente é a preferéncia do
consumidor por alguns atributos percebidos do produto, decorrente de uma
avaliagdo prévia destes atributos para verificar se facilitam ou ndo a sua

aquisicao e uso.
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Nota-se que existem varias tentativas de conceituacéo de Valor para o
Cliente. Algumas abordagens diferem em alguns aspectos, porém todas as
definicbes apontam para a orientacdo para o cliente. Toda nocao de valor deve
fundamentar-se na observacdo e identificacdo dos desejos, necessidades e
expectativas dos consumidores. Somente assim a empresa podera realmente

ofertar valor superior para o cliente.
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7 - METODO

O objetivo deste capitulo é descrever os procedimentos que nortearam a
pesquisa. Serdo apresentadas as etapas que foram seguidas e seus

componentes principais.

7.1 - Descricdo da Populacao

A populacdo considerada neste estudo é o conjunto de clientes da
Academia Linea. Este grupo é formado por aproximadamente 160 (cento e

sessenta) mulheres, com idade entre 12 e 70 anos.

7.2 - Pesquisa Exploratéria Qualitativa

Nesta primeira etapa do estudo, foi realizada uma pesquisa exploratéria
qualitativa a fim de determinar os atributos de valor percebidos pela clientes da
Academia Linea. Essas variaveis levantadas, compuseram a segunda etapa da

pesquisa.

A amostra utilizada foi composta por um pequeno numero de mulheres
(8 respondentes), assim como sugere Carol Raffel (Malhotra, 2004; p.155),
escolhidas pelo pesquisador que buscou representar amplamente a populacao

estudada, entrevistando mulheres de idades e profissées variadas.
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Foi realizado o procedimento de abordagem direta, ou seja, com o0s
objetivos do projeto revelados a respondente (Malhotra, 2004; p.156). Como
instrumento de coleta de dados da pesquisa, foram utilizadas entrevistas em
profundidade. Estas entrevistas foram realizadas individualmente e tiveram

uma duragéo de aproximadamente 40 minutos cada.

Para auxiliar a realizacdo das entrevistas, foi criado um roteiro com 11
(onze) perguntas (Anexo A). Além de perguntas diretas, utilizou-se a Técnica
do Incidente Critico (perguntas 9 e 10), que consiste em um conjunto de
procedimentos para a coleta de observagdes diretas do comportamento, o qual
permite obter fatos importantes relacionados ao individuo em situacdes

definidas (Flanagan, Arq Bras Psicol Aplicada 1973; 25(2):99-141).

Todas as entrevistas foram executadas dentro da academia, em local
reservado, para evitar interrupgdes e a dispersao da atencao do entrevistador e

da respondente.

As informacdes extraidas das entrevistas foram anotadas em uma

prancheta, ao mesmo tempo em que a entrevistada respondia.

Ap6s a exaustiva leitura das respostas, elencou-se uma série de
atributos percebidos pelas respondentes, que podem ser visualizados no

capitulo 8 do trabalho.

Os sujeitos foram esclarecidos, antes das entrevistas, quanto aos

objetivos do estudo, facultando-lhes a liberdade de participacao.
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7.3 - Pesquisa Exploratéria Quantitativa

Elencados os atributos de valor percebidos pelas clientes na pesquisa
exploratéria qualitativa, a pesquisa quantitativa serviu para determinar o grau
de importancia aferido pelas respondentes a cada atributo e para identificar o
grupo de 5 (cinco) atributos que mais influenciam na decisdo de compra do

“produto” academia de ginastica.

Segundo Carol Raffel (Malhotra, 2004; p.154), sempre que se observar
um novo problema de pesquisa de marketing, a pesquisa quantitativa deve ser

precedida da pesquisa qualitativa apropriada.

Foi elaborado um questionario estruturado fechado contendo 38
questdes, rotuladas através de numeros, ou seja, uma escala nominal
(Malhotra, 2004; p.245). Da questdao 1 até a 6, foram extraidas informacdes
preliminares da entrevistada, a fim de identificar o perfil da respondente. As
perguntas desta parte do formulario foram idade, estado civil, renda familiar,
grau de instrucao, freqiéncia de uso da academia de ginastica e principal

beneficio buscado em uma academia, nesta ordem (Anexo B).

As questoes restantes do questionario (da 7 a 38) foram precedidas pelo

seguinte enunciado:

“Avalie a importancia dos seguintes atributos para a escolha de

uma academia de ginastica, marcando na coluna correspondente o grau

de importancia, sendo 1 pouco importante e 5 muito importante:”
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Cada questao referiu-se a um dos atributos levantados na pesquisa
qualitativa, e foram alocados em 4 blocos de acordo com a sua natureza

especifica. Para ficar mais claro, esses 4 blocos sao:

Bloco Atendimento: engloba os atributos relacionados com questbes

inerentes ao atendimento (8 atributos).

- Bloco Instalacdes: € composto pelos atributos que referem-se as

instalacoes fisicas da academia (7 atributos).

- Bloco Proposta: sdo os atributos que compde a proposta de servigcos

ofertada pela empresa (8 atributos).

- Bloco Beneficios: é constituido pelos atributos que representam os

beneficios resultantes do uso de uma academia de ginastica (5

atributos).

Ao final de cada bloco, foi inserida uma questao que buscou determinar,
de forma abrangente, o grau de importancia do conjunto de atributos do bloco
para a escolha de uma academia. Por exemplo, ao final do Bloco Atendimento,

foi inserida a seguinte pergunta:

“ De forma geral, pensando nos itens acima, qual é a importancia

do atendimento para a escolha de uma academia?”
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Para as respostas, foi utilizada uma escala ndo-comparativa do tipo

Likert, com 5 op¢des de resposta, como pode-se visualizar na figura 7.1.

Pouco importante Muito importante

A
v

Atendimento

) Acompanhamento técnico dos professores
) Cordialidade

7
8
9) Simpatia

10) 12 atendimento / apresentagcdo da academia

Estimulo dos professores

Atencao dos professores com os alunos

11)

12)

13) Qualificacao dos professores

14) Alto astral da equipe da academia

15) De forma geral, pensando nos itens acima, qual é a
importancia do atendimento para a escolha de uma
academia?

Figura 7.1 — Quadro de respostas da pesquisa quantitativa

A amostra foi composta por 80 (oitenta) elementos da populacédo
(clientes da academia) escolhidos aleatoriamente pelo pesquisador, nimero de

respondentes que representam cerca de 50% da populagcédo pesquisada.

Todas as entrevistas foram executadas dentro da academia, em local
reservado, para evitar interrupcdes e a dispersado da atencao da respondente,

sempre na presenca do pesquisador.

Apés a conclusao da coleta das respostas, os dados foram tabulados no
software MS Excel e passaram por tratamento em um software estatistico que

gerou tabelas quantificando esses dados de forma organizada.
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A partir dai, tornou-se possivel a apresentacao dos dados resultantes da
pesquisa e as consequientes analises e conclusdes pertinentes, como pode ser

visto nos capitulos 9 e 10.



35

8 — Resultados da Pesquisa Qualitativa

A pesquisa qualitativa foi feita com o objetivo de extrair os atributos que
as clientes da Academia Linea consideram importantes para a escolha de uma

academia de ginastica através de uma entrevista em profundidade..

Os individuos que integraram a amostra foram escolhidos pelo
pesquisador que buscou entrevistar mulheres com perfis distintos, tais como
idade, profissdo e numero de vezes por semana que frequentam a academia.
Procurou-se selecionar uma amostra que representasse satisfatoriamente

todas as clientes (populacao).

Foram realizadas 8 (oito) entrevistas em profundidade que
proporcionaram ao pesquisador identificar 28 (vinte e oito) atributos. Na tabela

1, pode-se visualizar a lista de atributos resultantes da pesquisa qualitativa.

Bloco Atendimento Bloco Proposta
Acompanhamento técnico dos professores Modalidades variadas
Cordialidade Preco
Simpatia Opcdes de planos
12 atendimento / apresentacdo da academia |Promocdes
Estimulo dos professores Flexibilidade dos horérios (horario livre)
Atencéao dos professores com os alunos Organizacao
Qualificagéo dos professores Novas modalidades
Alto astral da equipe da academia Avaliagoes fisicas periddicas

Bloco Instalacoes Bloco Beneficios
Conservagéao dos aparelhos Privacidade
Acesso facil Tempo dispensado/dispendido na academia
Climatizagao (ar condicionado) Resultados da atividade fisica
Limpeza Ambiente exclusivo para mulheres
Vestiario Avaliagoes fisicas periddicas
Localizagéo (proximidade de casa/trabalho)  |Convivio com outras pessoas
Disponibilidade dos aparelhos

Tabela 1 — Lista de atributos
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Como pode ser visto na tabela 1, o grupo de atributos foi dividido em 4
(quatro) blocos que serviram de insumo para a formulacdo do questionario da

pesquisa quantitativa, que sera descrita e analisada nos capitulos que seguem.
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9 — Resultados da pesquisa Quantitativa

9.1 — Caracterizacao da Amostra

A populacéo estudada é o conjunto das clientes da Academia Linea. A
amostra utilizada na pesquisa foi composta por clientes (alunas) da academia.
Buscou-se representar nessa amostra toda a populacdo a ser estudada,
procurando englobar todos os perfis e faixas etarias que integram o conjunto de

clientes da empresa.

Foram entrevistadas 80 (oitenta) clientes, que representam 50% do total
da populacdo em questdo. Dividimos a amostra em trés grandes grupos por
faixa etaria. O grupo 1 é formado por mulheres de 13 a 25 anos. O grupo 2 é
composto por individuos de 26 a 40 anos. E o grupo 3 é formado por mulheres

de 41 ou mais.

Na tabela 9.1 sdo apresentados os nimeros de componentes de cada

grupo da amostra.

Grupo Numero de integrantes |Percentual
Mulheres até 25 anos 23 28,75%
Mulheres entre 26 e 40 anos 31 38,75%
Mulheres com mais de 40 anos 26 32,50%
Total 80 100,00%

Tabela 9.1 — Grupos por faixa etaria

A idade média das entrevistadas é de 35 anos.
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A tabela 9.2 descreve a distribuicdo das entrevistadas por estado civil.

Estado civil Numero de integrantes Percentual
Solteira 34 42,50%
Casada 27 33,75%
Separada 9 11,25%
Mora junto 9 11,25%
Outro 1 1,25%

Total 80 100,00%

Tabela 9.2 — Estado civil

A distribuicdo do numero de individuos da amostra pelo nivel de renda

familiar pode ser visualizada na Tabela 9.3.

Renda familiar (em Reais) Numero de integrantes | Percentual
até 500 0 0,00%
de 501 a 1000 5 6,25%
de 1001 a 1500 6 7,50%
de 1501 a 2500 13 16,25%
de 2501 a 3500 5 6,25%
de 3501 a 5000 13 16,25%
acima de 5000 38 47,50%

Total 80 100,00%

Tabela 9.3 — Renda familiar
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A distribuicdo do numero de individuos da amostra pelo grau de

instrucdo pode ser visualizada na tabela 9.4.

Grau de instrucao Numero de integrantes Percentual
12 grau incompleto 1 1,25%
12 grau completo 0 0,00%
2° grau incompleto 4 5,00%
2° grau completo 6 7,50%
3¢ grau incompleto 19 23,75%
32 grau completo 30 37,50%
Pés-graduacao 18 22,50%
Outro 2 2,50%

Total 80 100,00%

Tabela 9.4 — Grau de instrugcdo

A questao do questionario que visou identificar a freqliéncia de uso da

academia pelas alunas apresentou os resultados que podem ser visualizados

na tabela 9.5.

Frequencia de uso da academia |NUmero de integrantes| Percentual
1 vez por semana 2 3,13%
2 vezes por semana 9 14,06%
3 vezes por semana 29 45,31%
4 vezes por semana 17 26,56%
5 vezes por semana ou mais 7 10,94%
Total 64 100,00%

Tabela 9.5 — Frequiéncia de uso da academia
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A tabela 9.6, apresentada abaixo, identifica o principal beneficio que a

cliente da academia busca.

Principal beneficio que a aluna busca Numero de integrantes | Percentual
Saude 30 37,50%
Boa Forma 34 42,50%
Bem estar 13 16,25%
Lazer 0 0,00%
Socializacao 1 1,25%
Nao respondida/resposta invalida 2 2,50%

Total 80 100,00%

Tabela 9.6 — Principal beneficio que a aluna busca
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A segunda parte da pesquisa quantitativa visou classificar os atributos

para a escolha de uma academia de ginastica de acordo com o seus graus de

importancia, segundo o ponto de vista das entrevistadas. Foi utilizada uma

escala de 1 a 5, do tipo Likert. Os resultados estdo apresentados na tabela 9.7.

Bloco Atributo Grau de importancia médio
Atendimento |Acompanhamento técnico dos professores 4,8875
Cordialidade 4,4375
Simpatia 4,3875
12 atendimento / apresentag¢é@o da academia 4,575
Estimulo dos professores 4,6375
Atencéo dos professores com os alunos 4,875
Qualificagdo dos professores 4,75
Alto astral da equipe da academia 4,4625
Importancia do Bloco Atendimento para a escolha da academia 4,7375
Instalagbes |[Conservacao dos equipamento 4,6625
Acesso facil 4,275
Climatizacao (ar condicionado) 4,1875
Limpeza 4,825
Vestiario 4,2
Localizacao (proximidade de casa / trabalho 4,325
Disponibilidade dos aparelhos 4,4875
Importancia do Bloco Instalagdes para a escolha da academia 4,625
Proposta |Modalidades variadas 4,1375
Preco 4,375
Opcoes de planos 4,0875
Promocgdes 4,1625
Flexibilidade dos horarios (horario livre) 4,7875
Organizagao 4,7375
Novas modalidades 4,1125
Avaliagdes fisicas periddicas 4,5875
Importancia do Bloco Proposta para a escolha da academia 4,4875
Beneficios |Privacidade 3,775
Tempo dispensado / dispendido na academia 3,975
Resultados da atividade fisica 4,7625
Ambiente exclusivo para mulheres 3,55
Convivio com outras pessoas 3,925
Importancia do Bloco Beneficios para a escolha da academia 4,3375

Tabela 9.7 — Grau de importancia médio dos atributos
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Para uma melhor visualizacdo dos resultados expostos na tabela

anterior, reorganizou-se a ordem dos atributos formando um ranking pelo grau

de importancia para a escolha de uma academia de ginastica. Isto pode ser

visto na tabela 9.8.

Posigao Atributo Bloco Grau de importancia médio
12 |Acompanhamento técnico dos professores  |Atendimento 4,8875
2°  |Atengado dos professores com os alunos Atendimento 4,875
3¢ |Limpeza Instalacdes 4,825
4¢  |Flexibilidade dos horarios (horario livre) Proposta 4,7875
5%  |Resultados da atividade fisica Beneficios 4,7625
6° |Qualificagdo dos professores Atendimento 4,75
7° |Organizagao Proposta 4,7375
8° |Conservagao dos equipamento Instalagbes 4,6625
9e Estimulo dos professores Atendimento 4,6375
102 |Avaliagdes fisicas periddicas Proposta 4,5875
112 |12 atendimento / apresentacao da academia |Atendimento 4,575
122 |Disponibilidade dos aparelhos Instalacdes 4,4875
132 |Alto astral da equipe da academia Atendimento 4,4625
14° |Cordialidade Atendimento 4,4375
152 |Simpatia Atendimento 4,3875
162 |Preco Proposta 4,375
1792 |Localizagao (proximidade de casa/ trabalho |Instalacdes 4,325
18% |Acesso facil Instalagbes 4,275
192 |Vestiario Instalagbes 4,2
20° |Climatizagao (ar condicionado) Instalacdes 4,1875
212 |Promocgdes Proposta 4,1625
22° |Modalidades variadas Proposta 4,1375
232 |Novas modalidades Proposta 4,1125
24°  |Opcoes de planos Proposta 4,0875
25° |Tempo dispensado / dispendido na academia |Beneficios 3,975
26° |Convivio com outras pessoas Beneficios 3,925
27° |Privacidade Beneficios 3,775
28° |Ambiente exclusivo para mulheres Beneficios 3,55

Tabela 9.8 — Ranking dos atributos por grau de importancia
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Além da atribuicdo do grau de importancia dos atributos isolados, as
integrantes da amostra foram inquiridas a determinar o grau de importancia, de
forma geral, de cada um dos blocos de atributos. Na tabela 9.9, pode-se

observar os resultados.

12 |Importancia do Bloco Atendimento para a escolha da academia 4,7375
2° |Importancia do Bloco Instalacdes para a escolha da academia 4,625
3?2 |Importancia do Bloco Proposta para a escolha da academia 4,4875
4° |Importancia do Bloco Beneficios para a escolha da academia 4,3375

Tabela 9.9 — Ranking dos blocos de atributos

9.3 Andlise dos resultados

A pesquisa quantitativa revela dados importantes sobre o perfil do
publico que frequenta a Academia Linea e a percepc¢ao de valor das clientes da

empresa que influenciam a decisdo de escolha de uma academia de ginastica.

Analisando a faixa etaria das clientes, verificou-se que 71,25% do total
possuem 26 anos ou mais, sendo que a maioria desse grupo tem entre 26 e 40

anos de idade — 38,75% do total das alunas.

Em relacédo a renda familiar, constatou-se que 47,5% das alunas dispde
de 5.001,00 Reais ou mais e 16,25% de 3.501,00 a 5.000,00 Reais, ou seja,

pertencem as classes A e B.

A maior parte das clientes possui alto grau de escolaridade. Pois 83,75%
delas tem pelo menos nivel superior incompleto, sendo que 30 dessas

mulheres (37,5% do total da amostra) responderam que possuem nivel
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superior completo e 18 responderam que fizeram ou fazem pés-graduacao

(22,5% do total da amostra).

As respostas validas sobre a freqiiéncia de uso da academia pelas
alunas pesquisadas mostrou que 71,87% do total comparecem no
estabelecimento 3 vezes por semana (45,31% do total) ou 4 vezes por semana
(26,56% do total). Estes nUmeros corroboram com a idéia de que a maior parte
das clientes segue a orientacao técnica dos professores e ajuda a quantificar a

capacidade maxima de alunas que a academia pode suportar.

Ja a questao relativa ao principal beneficio que as alunas buscam, a
pesquisa revelou que 42,50% delas procuram saude e 37,50% buscam boa

forma.

Apbs a caracterizacdo da populacdo estudada, segue a analise dos
resultados referentes a avaliacdo dos atributos levantados na pesquisa

qualitativa.

Observou-se que dois atributos do Bloco Atendimento obtiveram as
maiores médias de grau de importancia para a escolha de uma academia de
ginastica. Estes dois atributos, “Acompanhamento técnico dos professores” e
“Atencédo dos professores com os alunos” (ver Tabela 9), caracterizam-se por
serem dificeis de avaliar por parte das clientes (ativas ou potenciais) sem a
experimentagdo do servico oferecido pela academia. Podemos classificar

estes dois atributos como atributos de experiéncia (pag. 16).

Logo atras dos atributos citados no paragrafo anterior, nas trés posicoes
seguintes do ranking - 39, 4° e 5° - identificou-se atributos de blocos diferentes,

que foram “Limpeza” (Bloco Instalacées), “Flexibilidade dos horarios (horario
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livre)” (Bloco Proposta) e “Resultados da atividade fisica” (Bloco Beneficios),

respectivamente (ver Tabela 9).

Os dois primeiros atributos, “Limpeza” (Bloco Instalagdes), “Flexibilidade
dos horarios (horario livre)” (Bloco Proposta), podem ser classificados como
atributos de pesquisa (pag. 16), pois podem ser identificados pelo cliente antes
da compra. Enquanto o terceito atributo, “Resultados da atividade fisica” (Bloco
Beneficios), somente pode ser corretamente avaliado a longo prazo, apos
longa e sucessiva utilizacdo dos servicos da academia. Trata-se de um atributo

de crenga (pag. 16).

Na outra ponta do ranking - nas posicoes 24°, 25° 26°, 27° e 28° -
posicionaram-se 0s seguintes atrbutos, respectivamente: “Opcdes de planos”
(Bloco Proposta), “Tempo dispensado / dispendido na academia” (Bloco
Beneficios), “Convivio com outras pessoas” (Bloco Beneficios), “Privacidade”

(Bloco Beneficios) e “Ambiente exclusivo para mulheres” (Bloco Beneficios).

Apenas um desses atributos ndo pertence ao Bloco Beneficios, fator que
chama a atencao. Todos os outros atributos citados no paragrafo acima podem
ser classificados como atributos de experiéncia (pag. 16), ndo sendo tao
visiveis para a cliente no momento da escolha de uma academia de ginastica
e, conseqlentemente, exercem menor influéncia na decisdo de compra em

relagdo aos outros atributos.

Também chama a atencao o fato de que o atributo “Ambiente exclusivo
para mulheres” (Bloco Beneficios) foi indicado como sendo o de menor
importdncia quando comparado aos demais. Essa caracteristica embasa
significativamente o posicionamento da academia Linea. E um resultado no

minimo curioso, que talvez possa ser explicado pelo carater inovativo e recente
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deste tipo de proposta, ou seja, academias de ginastica exclusivas para

mulheres.

Nas posi¢des intermediarias do ranking, predominaram atributos dos
blocos Atendimento, Instalacées e Proposta. Cabe salientar que os atributos do
Bloco Atendimento posicionaram-se nas melhores colocacbes. Enquanto
atributos dos blocos Instalacbes e Proposta misturaram-se mais abaixo do

ranking (ver tabela 9).

Ao final de cada bloco de atributos do questionario, as entrevistadas
foram submetidas a indicar o grau de importancia do bloco de atributos em
questao, de uma forma geral. Os resultados foram coerentes com as respostas
relativas aos atributos isolados. O Bloco Atendimento obteve a maior
pontuacdo, seguido pelos Blocos Instalacées, Proposta e Beneficios, nesta

ordem (ver Tabela 10).

Os resultados indicam que os aspectos relacionados ao atendimento sao
0s mais valorizados pelas clientes para a escolha de uma academia de
ginastica. A realizacdo de um bom atendimento depende essencialmente das
pessoas que o realizam, ou seja, dos colaboradores da academia. E um
desafio para os dirigentes do neg6cio gerenciar corretamente a equipe para

que a exceléncia no atendimento seja alcancada. No préximo capitulo serdo

discutidas as implicagdes gerenciais que a andlise dos resultados sugere.
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9.4 Implicacoes Gerenciais de Marketing

A pesquisa realizada proporciona aos gestores do negdcio uma espécie
de fotografia das expectativas e percepcdes de valor de suas clientes. Logo, as
informacdes resultantes devem ser utilizadas para guiar as agdes futuras no

que tange ao mix de marketing e a gestao do negdcio.

Com a caracterizagdo da populacéo, ou seja, das clientes, a empresa
deve direcionar suas acdes de publicidade e propaganda para mulheres com

idade acima de 26 anos que buscam essencialmente saude e boa forma.

Da mesma forma, o produto, neste caso o servico, deve ser adequado
para esta faixa etaria e deve priorizar a qualidade no atendimento, pois pelo
nivel de instrucdo das mulheres pesquisadas, 0 grau de exigéncia e as

expectativas delas tendem a ser altos.

Também pode-se sugerir que o0 pregco deve ser adaptado para atender a
mulheres das classes A e B, ndo devendo ser percebido pelas clientes como
demasiadamente baixo, pois assim pode desvalorizar o valor percebido da

proposta oferecida pela academia.

Os aspectos relativos ao atendimento devem ser priorizados. A pesquisa
indicou que as clientes valorizam bastante a forma como sdo atendidas para a
escolha da academia de ginastica a qual freqientam. Certamente estes
mesmos atributos contribuem decisivamente para a fidelizacdo das alunas,

fator importante para o sucesso da empresa.

Em geral, as questdes relativas ao atendimento ndo sdo facilmente

controlaveis, pois dependem essencialmente de pessoas. Em uma academia
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de ginastica, todos os colaboradores interagem de alguma maneira com as

clientes e desta forma sao responsaveis pelo bom ou mau atendimento.

Deve-se investir esforcos e recursos no treinamento dos colaboradores e
buscar conscientiza-los que o atendimento € o fator chave para o sucesso do

negécio.

O bom atendimento depende de varios fatores, tais como vestimentas
dos colaboradores, forma de falar, conhecimento técnico, conhecimento do
produto oferecido pela academia dentre outros. E indispensavel que toda
equipe esteja sintonizada, com um discurso € um padrdao de atendimento
Unicos, tendo sempre a sensibilidade necessaria para adaptar esse
atendimento a cada cliente, sempre buscando a satisfagcdo das alunas (efetivas

e potenciais).

Para alcancar esta meta, é necessaria uma coordenacao competente da
equipe e a minimizagao, dentro do possivel, da rotatividade de pessoal. O tipo
de servico que uma academia de ginastica oferece gera vinculos entre os
alunos e os professores, que acabam contribuindo para a fidelizacao. Além
disso, na medida em que o professor passa a conhecer melhor a aluno, torna-

se mais facil a compreensao das necessidades especificas do mesmo.

Apesar do atendimento ter obtido destaque na pesquisa, os atributos
relacionados aos outros blocos (Instalacbes, Proposta e Beneficios) ndo devem
ser postos a margem das atencbes dos gestores e da equipe. Os resultados
mostram que muitos deles sdo decisivos para a decisdo de compra. E
interessante entender que a decisdo de compra/escolha de uma academia de

ginastica ocorre, na maioria das vezes, mensalmente para cada cliente, no

momento em que ele paga a mensalidade. Para os clientes, o custo de
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mudanca é baixo, isto é, o custo de trocar a academia de ginastica a qual
freqlentam é baixo. Sendo assim, principalmente os atributos relacionados as
Instalacbes e aos Beneficios passam a pesar mais na decisdao de recompra
(pagamento da mensalidade) ao passar dos tempo, pois se a aluna nao obtiver
resultados ou estiver insatisfeita com o estado de conservacdo dos

equipamentos por exemplo, provavelmente ela ira buscar outra academia.

Em resumo, os dados e informacdes extraidos da pesquisa devem
orinentar a gestdo da academia para as decisbes a serem tomadas a fim de

buscar atender da melhor forma possivel as necessidades das suas clientes.
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10 — CONCLUSAO

A pesquisa de marketing realizada neste trabalho gerou dados e
informacdes valiosas para os gestores da Academia Linea. A pesquisa
propiciou a identificacdo de atributos de valor percebidos pelas clientes da
empresa e a mensuracdo do grau de importancia desses atributos para a

escolha de uma academia de ginastica.

Com isso, tornou-se possivel para a academia conhecer melhor as suas
clientes, identificando os fatores que elas consideram importantes neste tipo

servico e obtendo uma ordem de importancia destes fatores.

Foi possivel determinar o perfil predominante das clientes, identificando
faixa etaria, nivel de renda, grau de escolaridade e freqliéncia de uso dos

servicos dentre outros.

Outro aspecto importante explicitado com a pesquisa foi o principal
beneficio que motiva as clientes a buscarem uma academia de ginastica.

Destacou-se saude como sendo o principal, seguido por boa forma.

A elaboracao de um ranking de importancia dos atributos forneceu uma
ferramenta Util para guiar as futuras agdes de marketing e de gestdo, podendo

auxiliar na maximizacao dos resultados das mesmas.

Através deste ranking, tornou-se possivel concluir que aspectos ligados
ao atendimento sdo de suma importancia nesse tipo de servico. Tanto os
atributos de pesquisa, identificaveis antes da experimentacdo do servigo,
quanto os atributos de experiéncia e os de crenca, que somente podem ser

verificados apds o consumo.
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Enfim, o trabalho atingiu os objetivos a que se propusera e ampliou os

conhecimentos da academia a cerca de suas clientes .

E finalmente, sugere-se aos gestores do negécio que fiquem atentos
para perceberem os movimentos do mercado em que atuam e as mudancas
dos perfis e preferéncias de suas clientes e de seu publico alvo. Os mercados
sdo cada vez mais dindmicos e mudam rapidamente. E essencial que a
empresa acompanhe tais mudancas para alcancar bons resultados a longo

prazo.
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ANEXO A — ROTEIRO DE ENTREVISTA — PESQUISA QUALITATIVA

Data:

De uma forma geral, o que vocé considera importante nos produtos e

servicos oferecidos por uma academia de ginastica?
O que te faz buscar uma academia de ginastica?

Vocé ja parou de freqlientar uma academia de ginastica? O que te levou

a parar de freqientar?

Quais sao os fatores determinantes para a escolha de uma academia de

ginastica?

O que te deixa mais satisfeita ao freqlientar uma academia de ginastica?

O que pode te deixar insatisfeita?

Quais sao os beneficios de se freqlientar uma academia de ginastica? O

que a academia pode oferecer como beneficio?

Quais sao os custos (ndo somente os financeiros) de se freqlientar uma
academia de ginastica? O que a academia pode fazer que representa
aumento desses custos para vocé (preco, horarios, equipamentos

obsoletos, etc)?

Narre uma situacdo em que vocé ficou muito satisfeita com uma

academia de ginastica.

Narre uma situagdo em que vocé ficou muito insatisfeita com uma

academia de ginastica.
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10) Se vocé pudesse mudar alguma coisa na academia que

freqUenta/freqlientava, o que seria?

11) O que nao pode faltar em uma academia?
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ANEXO B — QUESTIONARIO — PESQUISA QUANTITATIVA

1) Idade: anos

2) Estado civil
( )solteira ( )casada ( )separada ( ) mora junto () outro

3) Renda familiar (em Reais)
() até 500 ( )de501a1000 ( )de1001a1500 ( )de 1501 a 2500
( )de 2501 a3500 ( )de3501a5000 ( )acimade 5000

4) Grau de instrucao
() 1%incompleto () 2%incompleto () 3%incompleto ( ) Pés-graduacao
() 1° completo () 2° completo () 32 completo

() outro

5) Freqiéncia de uso da academia de ginastica

( ) naouso () 1vezpor semana ()2 vezes por
semana

() 8 vezes por semana () 4 vezes por semana () 5 vezes por semana ou
mais

6) Qual o principal beneficio que vocé busca em uma academia de ginastica?
( )Saude ( )Boaforma () Bem estar ( ) Lazer ()
Socializagcao

Avalie a importancia dos seguintes atributos para a escolha de uma academia de
ginastica, marcando na coluna correspondente o grau de importancia, sendo 1
pouco importante e 5 muito importante:

Pouco importante Muito importante

d
<«

v

Atendimento

Acompanhamento técnico dos professores

Cordialidade

Simpatia

12 atendimento / apresentacdo da academia

7
8
9
]
1

)
)
)
0)

1) Estimulo dos professores

2) Atencéo dos professores com os alunos

Qualificacédo dos professores

1
13)
14) Alto astral da equipe da academia

15) De forma geral, pensando nos itens acima, qual é a
importancia do atendimento para a escolha de uma academia?




Instalacoes

Conservacao dos aparelhos

Acesso facil

Climatizacéo (ar condicionado)

Vestiario

Localizagéo (proximidade de casa/trabalho)

16)
17)
18)
19) Limpeza
20)
21)
22)

Disponibilidade dos aparelhos

23) De forma geral, pensando nos itens acima, qual é a
importancia das instalagdes para a escolha de uma academia?

Proposta

Modalidades variadas

Preco

Opcoes de planos

Flexibilidade dos horérios (horario livre)

Organizagao

Novas modalidades

24)
25)
26)
27) Promocdes
28)
29)
30)
31)

Avaliagées fisicas periddicas

32) De forma geral, pensando nos itens acima, qual € a
importancia da proposta da academia para a escolha de uma
academia?

Beneficios

Privacidade

Tempo dispensado/dispendido na academia

Ambiente exclusivo para mulheres

33)
34)
35) Resultados da atividade fisica
36)
37)

Convivio com outras pessoas

38) De forma geral, pensando nos itens acima, qual é a
importancia da proposta da academia para a escolha de uma
academia?

39) Nome:




