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TAXONOMIA DA QUALIDADE DE SERVICOS FITNESS: CONTRIBUICOES DAS
ABORDAGENS QUALITATIVA E QUANTITATIVA

INTRODUCAO

Segundo o Institute for Health Metrics and Evaluation - THME (2013), a expectativa de
vida global aumentou em mais de 10% nos ultimos 20 anos; e muitos sdo os fatores que
colaboraram para a ampliacdo do tempo médio de vida do ser humano. Lee et a/, (2017), explicam
que a simples pratica regular de atividades fisicas pode resultar em um ganho minimo de 2 a 4
anos de vida, tendo em vista seu impacto direto na condi¢do cardiovascular do individuo
praticante. Guedes et al., (1995), Matsudo (2002) e Saba (2001), acrescentam que a pratica desse
tipo de atividade ¢ parte fundamental dos programas mundiais de promogao da saude.

No Brasil houve um aumento percentual de pessoas que praticam atividades fisicas
durante o tempo livre, que passou de 30,3% em 2009 para 37,6% no ano de 2016, conforme
pesquisa de Vigilancia de Fatores de Risco e Protecao para Doencgas Cronicas por Inquérito
Telefonico (VIGITEL, 2016). O estudo mostrou ainda que entre modalidades como futebol, ténis,
natacdo e artes marciais ou lutas, a pratica de exercicios em academias foi a que mais cresceu no
pais.

As academias de ginastica tornaram-se uma boa alternativa para a populagao urbana, que
adere a pratica de exercicios fisicos com o intuito de obter melhorias em seu bem-estar. Segundo
Marinho e Guglielmo (1997), a partir da década de 1970, ocorreu a grande expansdo das
academias, sendo este fato considerado um dos maiores fendmenos sociais recentes.

Os estudos de Tawse e Keogh (1998) e Papadimitriou e Karteroliotis (2000), mostram
que o setor fitness vem crescendo rapidamente e ¢ dada cada vez mais énfase a qualidade dos
servicos prestados nesta industria. No entanto, apesar da importancia potencial deste ramo,
existem indicios de que o gerenciamento de servi¢os no setor de fitness, especialmente a gestao
das relagdes com o cliente, ¢ deficiente (HURLEY, 2004).

Essencialmente, a prestagao de servigos fitness exige interagao fisica entre o provedor e
os clientes. Segundo Chang e Chelladurai (2003), as operagdes desse tipo de servigos sdo variadas
e complexas, o que torna importante a compreensdo, por parte da industria fitness, do
comportamento de seus clientes.

O processo de decisao de compra do consumidor ¢ influenciado por diversas variaveis.
Para Minor e Mowen (2003), essas variaveis sao divididas em dois grupos: influéncias ambientais
e diferencas individuais. A depender do setor em questdo, existem diversos fatores que
impulsionam a decisdo do consumidor, Solomon (2006) afirma que o consumidor sofre
influéncias psicoldgicas, pessoais, culturais e sociais.

Na tentativa de definir as dimensdes dos atributos do servico de fitness que influenciam
na escolha do consumidor, Chelladurai et al. (1988) analisaram dados de membros canadenses de
uma academia de ginastica, obtendo como resultado cinco dimensdes: "servigos profissionais",
"servigos ao consumidor", "servicos periféricos", "instalagdes e equipamentos" e '"servicos
secundarios". Destes, "instalagdes e equipamentos" foi a dimensdo mais influente, enquanto que
"servigos secundarios" (como bares e restaurantes) tiveram a menor influéncia.

Papadimitriou e Karteroliotis (2000), por sua vez, utilizaram a andlise fatorial
exploratoria e o instrumento QUESC (Kim e Kim, 1995) para examinar expectativas de qualidade
de servigo de clientes em centros privados de esportes e fitness. O estudo resultou em um modelo
de quatro fatores: "qualidade do instrutor", "atratividade e operagdo das instalagdes",
"disponibilidade de programacdes" e "entrega e outros servigos".

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO



Embora haja na literatura estudos que expliquem o comportamento do consumidor em
relagdo as academias de ginastica, foi encontrado apenas um registro sobre a validagdo de tal
instrumento no Brasil. Mariano et al. (2017), na tentativa de compreender os fatores que
influenciam a escolha de academias de ginastica, analisaram o comportamento de 113
consumidores da capital do pais através do método de equagdes estruturais. O resultado do estudo
apontou as variaveis “qualidade do atendimento”, “planos oferecidos” e “seguranca” como as
mais significantes para explicar o fator decisivo em academias de Brasilia, sendo a “qualidade do
atendimento” a varidvel que mais influi sobre a decisdo, com 30,8%. O modelo conseguiu explicar
os fatores decisivos em 79,1%, mostrando ser relevante.

Assim, muitos estudos (PAPADIMITRIOU; KARTERALIOTIS, 2000; CHANG;
CHELLADURALI, 2003; MARIANO et al, 2017) apresentaram os fatores-chave que explicam o
comportamento do consumidor por meio de modelos matematicos. Embora os estudos
proporcionem grande contribuicdo, a explicacdo dos motivos de escolha de um fator em
detrimento de outro, muitas vezes fica restrita a comparagdo com estudos anteriores, limitando as
analises finais das pesquisas. Assim, avancar mais uma etapa no entendimento deste
comportamento e avaliacao do servigo pelo consumidor ¢ de suma importancia.

Deste modo, o problema motivador dessa pesquisa €: Sdo os modelos propostos pela
literatura assertivos quanto aos fatores que influenciam a decisao de compra do consumidor nas
academias de ginastica?

Essa pesquisa se justifica por seus conceitos e possiveis resultados terem impacto
significativo na vida dos clientes de academia, que podem utiliza-lo como base para avaliar com
novos olhos a qualidade dos servicos de fitness oferecidos no mercado.

O trabalho também oferece para a literatura uma visao consolidada de trés importantes
perspectivas do segmento fitness: a visao do empresario do negocio, que contribui com uma
abordagem mais gerencial e estratégica, a visao do profissional de educagao fisica, que atua como
linha de frente na prestacdo direta deste servico, além da visdo do proprio consumidor, que tem
sido o principal objeto de estudo da literatura.

Quanto a contribui¢do para a ciéncia, pode-se constatar, através de pesquisa realizada na
base ISI Web of Science com as palavras “Gym” e “Behavior” (Academia e Comportamento), que
existe um crescimento progressivo do numero anual de publicagdes e citagdes sobre o tema. Tal
fato comprova a intensificacao do interesse cientifico nessa area.

Uma vez delimitado o problema e justificada e importancia desta pesquisa, o presente
estudo tem por objetivo geral analisar as contribuigdes teoricas sobre qualidade de servigo fitness,
comparando com as percepgdes do profissional de educacgao fisica, do cliente € do empresario.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Diversos autores propuseram metodologias para realizar a mensuracdo da qualidade
(PARASURAMAN et al. 1985; CRONIN e TAYLOR, 1992; GRONROOS 2001).

Um dos modelos mais conhecidos de avaliagdo da qualidade em servigcos ¢ a escala
SERVQUAL. Proposto por Parasuraman et al. (1985), este modelo foi baseado na defini¢cao de
satisfacao de Oliver (1980), que coloca a satisfagao do cliente como funcao da diferenca entre a
expectativa e o desempenho. Em 1992, Cronin e Taylor propuseram uma adaptacao do modelo de
Parasuraman et al. (1988), por meio de uma abordagem denominada SERVPERF para analise da
qualidade em servigos, baseia-se na medicao direta do desempenho percebido pelo cliente.

O principal ponto que diferencia o Servperf do modelo prévio, ¢ o fato de que esta
abordagem ¢ baseada apenas na percepcao de desempenho dos servigos, nao levando em
consideragdo a diferenga medida entre a expectativa do cliente com o servigo e seu desempenho
real. Porém quando se trata da qualidade do servigo em fitness centers e academias de ginastica
alguns autores exploram diferentes itens de mensuragdo da qualidade do servigo fitness.



Em um estudo pioneiro, Chelladurai et al. (1988) coletaram dados com os membros de
uma academia de gindstica canadense. O resultado deste trabalho foi a defini¢ao das dimensdes e
atributos do servigo de fitness para avaliar a satisfacdo dos clientes, a saber: “Servigos
profissionais”, “Servicos ao consumidor”, “Servigos periféricos”, “Instalagdes e equipamentos” e
“Servigos secundarios”. Chelladurai et al. (1988) concluiram ainda que dentre estas dimensdes, a
dimensao “Instalacdes e equipamentos” foi a mais influente, enquanto que os servigos secundarios
(como bares e restaurantes) teve a menor influéncia sobre as expectativas dos clientes.

Kim e Kim (1995) realizaram um dos estudos que veio a se tornar um dos trabalhos mais
relevantes a respeito da qualidade de servicos fitness. Kim e Kim (1995), elaboraram um
instrumento denominado QUESC, desenvolvido especificamente para qualidade em servigos de
centros esportivos. O instrumento ¢ composto por 42 itens especificos baseados no desejo do
cliente, conforme os itens apresentados na Tabela 1.

11 |Interior agradavel 122 | Instrugdes sobre como utilizar os equipamentos
12 |Instalacdes modemas 123 | Facil acesso a bebedouros
13 |Limpeza 124 | Snack-bar
I4 |Iluminagio 125 | Cronogramas convenientes
I5 | Temperatura confortavel nos vestidrios 126 | Programa familia
16 | Espa¢o adequado 127 | Programa para criangas
17 | Temperatura confortavel na academia 128 | Programas personalizados
18 | Vontade de ajudar 129 | Modalidades variadas
19 | Funcionarios corteses 130 | Treinos e objetivos diferenciados
110 | Sensibilidade a queixas 131|| Facilidade de adesio
111 | Conhecimento profissional 132 | Oferta de pacotes de adesdo
112 | Responsabilidade 133 | Pregos acessiveis
Mecanismo de protecio contra perda ou roubo de pertences

113 | Manutengio do registro de clientes 134 | pessoais
114 | Reconhecimentos de competéncias 135 | Privacidade

Interesse em acompanhar o progresso dos
115 | clientes 136 | Possibilidade de trazer convidados/visitantes
116 | Instrugdes claras 137 | Oportunidade para conhecer pessoas
117 | Consistencia no atendimento 138 | Estimulagio
118 | Procedimentos de emergéncia 139 | Instalagdes de vestiarios bem equipadas
119 | Medidas de seguranga 140 | Inovagido nos programas
120 | Panfleto de facil compreensdo 141 | Interagdo entre os membros

Conveniéncia de transporte para o fitness
121 | center 142 | Localizagio perto de uma area comercial

Tabela 1 - Itens de avaliacdo da qualidade em servigos de fitness
Fonte: Kim e Kim (1995)

Esses 42 itens podem ser categorizados como: estrutura fisica, atendimento, segurancga,
modalidades oferecidas, frequentadores, vantagens extras, preco e localizagao.

Avancando no uso do QUESC, de Kim e Kim (1995), Papadimitriou e Karteraliotis (2000)
utilizaram uma anélise fatorial e exploratoria para medir as expectativas dos clientes de centros
fitness nos setores publico e privado. O estudo resultou em um modelo de quatro dimensdes para
analise de qualidade neste segmento, sendo elas: “Qualidade do instrutor”, “Atratividade da
instalacao e dos equipamentos”, “Disponibilidade de programas”, e “Entrega e outros servigos”.

Chang e Chelladurai (2003) também realizaram um estudo a fim de desenvolver uma
escala de dimensoes para qualidade de servigos de fitness. A pesquisa aplicada a membros do
“American Fitness Club” resultou em nove dimensoes identificadas: (1) o clima do servico; (2) o
compromisso da gestdo com a qualidade do servico; (3) programacao; (4) interagcdo pessoal; (5)
interacao de tarefas, (6) outros clientes; (7) falhas de servigo; (8) recuperagao do servico; e (9)
percepcao da qualidade do servigo.

Mais recentemente, Lagrosen e Lagrosen (2007) categorizam as dimensdes da qualidade
em servigos de fitness em dois principais segmentos: Dimensdes da Qualidade (representando o
que os clientes precisam, querem e apreciam) e os Facilitadores (representando os elementos
necessarios para que as empresas possam oferecer qualidade a seus clientes).

No que tange as “Dimensdes da Qualidade”, foram identificados os seguintes fatores:
alteragdo fisica, alteracdo mental e prazer. No que diz respeito aos “Facilitadores”, estes foram
divididos em facilitadores diretos e facilitadores indiretos. Os seguintes fatores foram
classificados como facilitadores diretos:



1. Competéncia Técnica: capacidade de um prestador de servico fornecer o servigo
exigido. Tal fator também envolve a sofisticagdo e o tratamento oferecidos pelos
centros fitness;

2. Competéncias Relacionais: capacidade do pessoal de se comportar de modo agradavel
com os clientes, demonstrando simpatia, empatia, atencdo as necessidades dos clientes,
cortesia e disponibilidade.

Em contrapartida, outros seis fatores foram identificados como facilitadores indiretos,
sendo aqueles que fornecem suporte aos facilitadores diretos. Sendo eles: (1) Instalagdes; (2)
Formacao; (3) Avaliagao; (4) Melhorias/adaptacao; (5) Clima; e (6) Lideranga.

Este estudo de Lagrosen e Lagrosen (2007) identificou o “clima” das academias de
ginastica como um fator crucial, o que corrobora com o resultado do estudo de Chang e
Chelladurai (2003). Lagrosen e Lagrosen (2007) acrescentam ainda outros quatro aspectos a serem
incluidos na avaliagdo da qualidade de servigos de fitness, sendo eles: Consciéncia
Organizacional, Recrutamento, Design do servigo (projeto) e Imagem.

Especificamente no Brasil e em Brasilia, Mariano et al. (2017) propuseram um modelo
que buscou avaliar seis variaveis: Seguranga, Qualidade no atendimento, Prego, Localizagao,
Estrutura fisica/Equipamentos e Planos oferecidos.

Através do método de equagdes estruturais, Mariano et al. (2017) concluiram que o fator
que tem maior grau de influéncia no processo de decisdo em academias de ginastica ¢ a qualidade
no atendimento com 0,416 graus, seguido de planos oferecidos com 0,359 graus de influéncia e
seguranga com 0,214. Juntos estes trés fatores explicam aproximadamente 71,3% de 79,1% do
modelo total, que explica a decisdao de escolha do consumidor em relagdo a uma academia.

Segundo Mariano et al. (2017), se as geréncias de academias de gindstica agirem no
aprimoramento dessas trés variaveis, elas consequentemente terdo um resultado melhor.

Como ¢ possivel observar, ndo existe um consenso na literatura sobre as dimensdes ou
fatores de qualidade que possuem maior relevancia para os clientes, tampouco estudos que
contemplem a percep¢ao do profissional de educacdo fisica neste sentido. No entanto, vale
ressaltar que as dimensdes apresentadas constituem uma base importante para a comparacao dos
resultados encontrados na literatura com a percep¢ao do profissional de educacao fisica e o
comportamento do consumidor final deste servigo.

Para alcangar um entendimento mais proximo de quais sao os fatores que mais influenciam
no comportamento do consumidor de academias, entende-se necessario analisar a questao de trés
perspectivas: a do consumidor, a dos profissionais de educacdo fisica ¢ a dos empresarios
envolvidos com o servigo fitness (Figura 1).

Figura 1 - Abordagem multiperspectiva
Fonte: Autores

O ponto de partida para esta analise ¢ a perspectiva do proprio consumidor.
Observando a literatura, pode-se perceber, que diversos estudos empregam esse ponto de
vista na tentativa de constru¢do de um conjunto de fatores que possam definir o que mais motiva
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a escolha do usuario de servigos fitness (PAPADIMITRIOU e KARTERALIOTIS, 2000;
CHANG e CHELLADURALI, 2003; MARIANO et al., 2017).

Porém, o modelo para analise proposto na figura 1, leva em consideracao, o servigo como
uma via de mao dupla, entre a necessidade do consumidor e a forma de percepc¢ao dessa
necessidade pelo fornecedor, torna-se necessario vislumbrar as outras perspectivas.

Do mesmo modo, acredita-se ser essencial analisar quais seriam tais critérios de influéncia
sobre o consumidor na visdo dos profissionais de educagdo fisica que atuam na prestacdo de
servicos no ambito fitness. Para este estudo, o papel executado por tais pessoas € a visao que estes
tém dos sentimentos dos clientes ¢ de grande importancia, considerando o contato direto como
linha de frente que essa categoria possui com os consumidores.

Intenta-se entdo, através do alcance do objetivo geral deste estudo, preencher a lacuna de
conhecimento existente quanto a integragao dessas trés perspectivas, acao tal que sera de grande
valia para o campo de estudo do comportamento do consumidor.

METODOLOGIA

Esta pesquisa € do tipo exploratorio, de abordagem qualitativa e quantitativa por meio de
entrevistas semiestruturadas. O local para aplicacao do estudo foi a cidade de Brasilia. De acordo
com a Associagdao Brasileira de Academias (2017), o Distrito Federal ¢ o local da federagao
brasileira com o maior nimero de academias no Brasil, contabilizando em média uma academia
para cada 3.525 habitantes. O objeto de estudo foi a qualidade de servigos prestados em academias
de ginastica na percepcao tanto dos usuarios quanto dos profissionais e empresarios do ramo de
fitness.

Para compreender os fatores que exercem maior influéncia na decisdao de compra do
consumidor de servicos fitness, foi realizada uma entrevista comparando as percepgoes dos
profissionais e empresarios deste ramo. A escolha da entrevista como procedimento inico ou
auxiliar, de acordo com Manzini (2012), depende do objetivo da pesquisa. No caso deste estudo,
a entrevista foi empregada como procedimento auxiliar, uma vez que foi realizada,
posteriormente, uma analise lexical dos discursos. Tendo em vista a necessidade de produzir uma
maior amostra da populagao de interesse, optou-se pela entrevista de nivel semiestruturado.

O roteiro de entrevista desta pesquisa foi elaborado com base em estudos anteriores, tendo
em vista o objetivo geral deste trabalho. Trés perguntas abertas compdem o instrumento de
investigacao.

1. Nasua opinido, quais sao os principais fatores que influenciam a tomada de decisao
na escolha de uma academia de ginastica?

2. Tendo em vista os estudos expressos na figura comparativa, qual a sua opinido
sobre os critérios encontrados pelos autores?

3. Na sua opinido, qual o fator de qualidade mais importante no servigo prestado em
academias de ginastica? O que fideliza o consumidor?

A Figura 2 ilustra o conteido comparativo apresentado durante a realizagdo das
entrevistas.



ESTUDO RESULTADOS DOS ESTUDOS - FATORES QUE MAIS IMPACTAM NA QUALIDADE DOS SERVIGOS DE A/7NESS

A

. Qualidade do .Atratlvujade da Disponibilidade de Entrega e outros
bt instalagdo e dos )
Karteraliotis (2000) laksdrdeely equipamentos p mas SErvigos

Papadimitriou e

5 Conhecimento dos - Cortesia dos
Limpeza Fesions: Responsabilidade o
Afthinos (2005) profissionais ncionarios

Ferraz (2012)

E Seguranga
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Figura 2 - Comparativo de estudos dos fatores de qualidade dos servigos de fitness.
Fonte: A autores.

Para realizacdo da pesquisa, foram visitadas 10 unidades de treinamento no Distrito
Federal, o que possibilitou maior diversificagdo da amostra e identificacdo de diferentes perfis
para cada grupo de interesse. A entrevistas foram realizadas entre os dias 28 de maio ¢ 13 de
junho, totalizando 16 dias de coleta de dados.

Vinte e sete entrevistados compdem a amostra deste estudo. As entrevistas foram
realizadas com 15 consumidores, nove profissionais e trés empresarios do segmento fitness. Cada
entrevista durou em média quatro minutos, sendo que a mais longa com 16 minutos de duragao.

Para apoiar a analise dos dados da pesquisa qualitativa, foi utilizado o software
IRAMUTEQ (Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de
Questionnaires). Este programa ¢ livre e ancora-se no ambiente estatistico do software R e na
linguagem python (www.python.org), que possibilita diferentes processamentos e analises
estatisticas de textos produzidos.

Conforme postulado por Almico e Faro (2014), o Iramuteq ¢ um método informatizado
para analise de textos, que busca apreender a estrutura e a organizagao do discurso, informando
as relagdes entre os mundos lexicais mais frequentemente enunciados pelo sujeito.

As 27 entrevistas coletadas foram segmentadas entre as trés perspectivas deste estudo,
“consumidor”, “professor” e “empresario” e género “feminino” e “masculino”, para que fossem
realizadas andlises do tipo: Classificagao Hierarquica Descendente (CHD) e Nuvem de Palavras.

ANALISE DOS RESULTADOS
Estatistica textual classica

As pesquisas cientificas que se valem de entrevistas ou dados qualitativos podem ser
amplamente exploradas através de softwares desenvolvidos para auxiliar a analise textual através
da aplicacdo de conceitos da lexicografia. Nas andlises lexicais classicas, o programa Iramuteq
identifica e reformata as unidades de texto. Conforme postulado por Camargo e Justo (2013), as
analises lexicais classicas consistem em (1) identificar a quantidade de palavras, a frequéncia
média e o nimero de hdpax (palavras com frequéncia um); (2) pesquisar o vocabulario com base
nas raizes das palavras, (3) criar dicionario de formas reduzidas e (4) identificar formas ativas e
suplementares. Para tal, ¢ realizada a transformacao de Unidades de Contexto Iniciais (UCI) em
Unidades de Contexto Elementares (UCE).

O contexto inicial, de acordo com de Oliveira (2017), ¢ a unidade a partir da qual o
programa Iramuteq efetua a primeira fragmentagao, neste caso o corpus composto de 27 textos. O
corpus apresentou um total de 13.210 ocorréncias, 1.756 formas e 864 Hapax (palavras que
aparecem apenas uma vez), sendo 49.20% das formas e 6.54% das ocorréncias.

Classificacao hierarquica descendente (CHD)



A CHD permite a analise de segmentos de textos que apresentam vocabulario semelhante
entre si e vocabuldrio diferente de outros segmentos de texto, simultaneamente, calculando
distancias e proximidades a partir de testes do Qui-Quadrado (CAMARGO, 2005).

Nesta andlise foram encontrados 380 segmentos de texto. Cada segmento de texto ¢ um
conjunto de aproximadamente trés linhas do corpus textual. Obteve-se um aproveitamento de
80,00% do texto, significando que a andlise ¢ valida, tendo em vista a superioridade deste valor
se comparado ao patamar minimo de 70% para validade (SANTOS, 2017).

De acordo com Camargo e Justo (2013), esta analise visa obter classes hierarquizadas de
UCE que, ao mesmo tempo, apresentam vocabulario semelhante entre si. Neste estudo foram
encontradas seis diferentes classes, a Classe 1, com 17,8% de representagdo dos segmentos de
texto aproveitados, a Classe 2, sendo a mais representativa, com 19,4% e as classes 3,4, 5 ¢ 6 com
17,8%, 13,2%, 16,1% e 15,8%, respectivamente (Figura 3).

Corpus do texto
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Variaveis descritivas
Diversidade de Horarios e
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54 ST (17,8 %)
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Conveniéncia do Servigo

Classe 1
54 ST (17,8 %)

Fatores de escolha

Variaveis descritivas

Classe 2
59 ST (194 %)
Variaveis descritivas
Manutengao do Negocio

48 ST (15,8 %)
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Atendimento e Confiabilidade
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dar 25 82.54 localizagao 17 5143 estudo 11 52.84 melhor 8 34.12 tudo 27 4959 gente 37 38.68
tarde 8 54.23 perto 28.34 importante 64 42.12 negocio 10 3294 chegar 16 3563 ficar 23 36.86
aula 28 5222 estacionamento 6 28.34 instrutor 16 30.06 enfregar 9 28.63 receber 10 22385 resultado 13 2834
horario 13 4833 casa 13 2463 achar 83 2998 manter 7 20.14 quando 21 2272 pessoa 52 2316
exemplo 22 3555 escolha 10 19.31 instalagao 6 28.34 sServigo 28 18.45 atendimento 35 21.80 satde 4 21.09
gosto 11 3544 utilizar 8 18.43 concordar 8 2735 complicado 4 16.83 almo 35 2180 maneira 4 21.09
puxar 3 20.00 morar 6 18.02 disponibilidade 8 2735 sentir 6 15.99 mesmo 22 2088 fingao 3 15.77
fimeionar 3 20.00 ginastica 6 18.02 considerar 9 2287 acontecer 6 15.99 conversar 3 16.16 virar 3 15.77
pé 3 20.00 fator 38 17.62 conhecimento 7 22.65 publico 6 15.99 falar 24 1312 vida 5 15.34
manha 3 20.00 custo 11 16.44 essencial 4 18.77 dentro 21 15.68 ambiente 28 1281

Figura 3 - Dendograma e Classes de Palavras por frequéncia e qui-quadrados
Fonte: Autores com dados extraidos do Iramuteq

E possivel observar que os dois blocos, formados respectivamente pelas classes 4, 3 e 1 e
pelas classes 2, 6 e 5, sdo independentes. Isso indica que as classes 4, 3 e 1 tem mais relagdo ou
proximidade entre si e pouca ou nenhuma relacdo com as classes 2, 6 ¢ 5. Também ¢é possivel
concluir que as classes 4 ¢ 3 possuem discursos ainda mais proximos, pois aparecem dentro da
mesma subclasse. O mesmo ¢ valido para as classes 6 € 5.

Para a analise descritiva do vocabulario de cada classe, utilizou-se dois critérios
simultdneos sugeridos por Camargo e Justo (2013): 1) reter a atencdo nas palavras nao
instrumentais com frequéncia maior do que a frequéncia média do conjunto de palavras da
totalidade do corpus e 2) considerar aquelas palavras com x? de associagio a classe > 3,84 (pois
p-value < 0,05).

Cada classe elencada na Figura 3 consta das palavras com maior frequéncia (f) e seus
respectivos qui-quadrados (x?) conforme citado, garantindo a validade de cada classe
apresentada.

Classe 1: Fatores de Escolha

Analisando as palavras reportadas da primeira classe, percebe-se que estdo contidas as
ideias relacionadas aos multiplos fatores que influenciam a escolha do consumidor quanto a uma
academia de ginastica. Neste sentido, estdo agrupados os diversos discursos que ressaltam a
importancia de diferentes fatores, relacionados, sobretudo, ao perfil do consumidor em questao e
sua necessidade.



Pode-se observar que a alta frequéncia da palavra “estudo” esta relacionada aos
comentarios advindos da apresentacdo do quadro comparativo dos fatores sobressalentes nas
pesquisas apontadas.

“... os fatores que eu acho que sdo mais importantes pra mim sdo localizagdo, prego e a
qualidade das maquinas.”
(Individuo 12 *Mulher *Consumidor)
. outro fator muito importante para mim é evidentemente o preg¢o. Eu acho que em
qualquer escolha economica o prego tem que ser um fator levado em consideragdo.”
(Individuo 15 *Homem *Consumidor)
“... entdo a aparelhagem para mim é um fator essencial.”

(Individuo 6 *Mulher *Consumidor)

“

Devido ao seu conteudo especifico, denominou-se essa classe de “Fatores de Escolha”.
Tal nomenclatura ¢ justificada observando o discurso dos integrantes desta classe, quando estes
ressaltam diversas vezes o que consideram aspectos importantes no momento da comparagao e
mensuracao da qualidade dos servigcos de academia de gindstica.

Classe 2: Manutenc¢ao do Negdcio

Percebe-se, a partir da andlise das palavras da Classe 2, um foco no discurso dos
entrevistados a fatores relacionados ao negocio de academias de ginastica e sua condugdo com o
passar do tempo. Por essa razdo, denominou-se essa classe de “Manutencdo do Negocio”. Tal
nomenclatura deve-se principalmente aos principais direcionamentos comuns entre os discursos
agrupados. Foram usadas palavras como adjetivos de qualidade percebida, e também outras como
“manter”, “inovacao” e “servico” que demonstram a expectativa do consumidor com a evolugao
e melhoria continua do negdcio € ao mesmo tempo ressaltam o foco de preocupacdo dos

entrevistados desta classe com estes aspectos especificos.

“... trazendo sempre inovagdes para que o seu cliente ndo va buscar inovagdo em outro lugar e
pra que aquele que jd frequenta a academia ha muito tempo, veja vocé colocando inovagées a cada
dia, sem que ele precise sair da academia para buscar inovagéo.”

(Individuo 16 *Homem *Empresario)
. entra atividade sai atividade, a busca é sempre por uma melhor entrega, o ambiente de
academia é muito mais do que so atividade fisica.”

I

(Individuo 18 *Homem *Empresario)
“... eu vejo isso acontecendo bastante também, o cara compra um pacote com milhares de coisas
e na hora da vivéncia dele dentro da academia isso ndo é entregue. Eu acho que o principal para
ele se manter dentro da academia é ele ter o que foi vendido para ele.”

(Individuo 17 *Homem *Empresario)

Classe 3: Conveniéncia do Servico

Atualmente, o conceito popular de conveniéncia estd amplamente vinculado ao
atendimento as necessidades do cliente, ou a simples oferta de fatores que atendam possiveis
necessidades ou aumentem a qualidade da experiéncia do consumidor de qualquer categoria de
servico. Os discursos dos entrevistados que compoe a Classe 3 focaram diretamente em fatores
logisticos, amplamente relacionados a conveniéncia do usuario, tendo em vista como o local e as
diferentes formas de transporte e acesso podem afetar a experi€éncia com um servigo. Por essa
razao, a Classe 3 foi nomeada de “Conveniéncia do Servigo”. Comparando qualitativamente os
componentes desta classe com as demais elencadas, seria possivel considerar palavras como
“localizagdo”, “seguranga” e “estacionamento” como componentes de uma classe de “fatores de
escolha”, porém, o niimero de incidéncias dos segmentos de texto relacionados a essa tematica
que foram aproveitados nos discursos obteve uma extensdo grande, equiparando-se as demais

classes, justificando entdo a criagao de uma classe especifica para este critério.

“Os principais fatores que eu avalio na hora da escolha de uma academia pra mim sdo
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principalmente pregco e localizacdo, é essencial pra mim que a academia ndo
necessariamente seja perto de onde eu moro, mas que seja perto da minha rotina.”

(Individuo 15 *Homem *Consumidor)
“Como principais fatores para decisdo do consumidor na hora da escolha de uma
academia de ginastica, acho que esta em primeiro a localizagdo. Tem que ser uma academia
que seja comoda para ele, que esteja proxima da residéncia ou do local de trabalho (...)"

(Individuo 16 *Homem *Empresario)
“Um dos fatores que me levariam a fazer a escolha de uma academia seria primeiramente
a localizagdo, por questio de tempo de deslocamento, porque é um fator importante até
para vocé ndo se desanimar em ter que fazer atividade (...)”

(Individuo 13 *Mulher *Consumidor)
“... agora para mim o que conta realmente que eu nem tinha comentado e que eu concordo
plenamente, ¢ o acesso ao local... até falei da proximidade do trabalho ou de casa, mas a

seguranga e o estacionamento contam muito (...)"
(Individuo 25 *Homem *Profissional)

Classe 4: Diversidade de Horarios e Programas

A globalizagdo, conforme previamente citado, afeta diretamente o comportamento dos
integrantes da sociedade atual principalmente no que tange a percepgao temporal destas pessoas
e a necessidade de disponibilidade e variedade em se tratando de consumo. Percebe-se, através da
observagao dos critérios que orientaram a criacdo da Classe 4, que tais tragos de personalidade
afetam também uma parcela de consumidores representada por alguns dos entrevistados. Essas
pessoas foram convictas em afirmar que critérios relacionados exatamente a disponibilidade do
servico de academias e a diversidade dos mesmos afetam diretamente a qualidade. Esse
posicionamento ¢ destacado por discursos que remetem a demanda por uma ampla gama de
horérios de funcionamento, atendimentos particulares e aulas. Por essa razdo, nomeou-se a Classe

4 de “Diversidade de Horarios e Programas”.

“...mas se tiver duas que funcionam até tarde e que sao proximas da minha casa ai eu olho
o custo beneficio porque geralmente eu gosto das aulinhas e ndo soé de ficar fazendo
musculagdo.”

(Individuo 1 *Mulher *Consumidor)

“...entdo tem que ser uma academia que funcione até mais tarde e que dé pra eu ir a pé ou

seja proxima da minha casa.”

(Individuo 4 *Mulher *Consumidor)
“...na qualidade do servigo prestado é igual eu comentei, eu gosto das aulinhas... entio se
tiver uma escala de hordrio que seja bem abrangente, com diferentes hordrios por exemplo
para spinning (...)"

(Individuo 6 *Mulher *Consumidor)
“... 0 hordrio de funcionamento ¢ um critério importante porque se ela ndo funcionar até
tarde eu néo consigo ir depois do trabalho, porque eu ndo consigo acordar cedo prair (...)"

(Individuo 7 *Mulher *Consumidor)

Classe 5: Resultado Pessoal

A Classe 5 foi composta por palavras que se diferenciaram das demais classes ao
transparecerem uma preocupagao maior dos entrevistados com suas caracteristicas proprias. Tais
caracteristicas sdo na verdade, vistas da perspectiva do seguimento fitness, 0s possiveis outcomes
do servigo para vida do consumidor. Definiu-se entdo o nome “Resultado Pessoal” para esta
classe. Essa nomenclatura se justifica tendo em vista que € possivel notar palavras como “satde”,
a qual apenas cada individuo pessoalmente ¢ capaz de influenciar, e outras como “resultado”,

“ficar”, “virar”, que expressam diretamente a busca pela mudanca e transformacao que o servigo
fitness de qualidade pode proporcionar ao praticante de atividades relacionadas a esse segmento.

“...com o passar do tempo vocé vé os resultados no seu corpo, na sua saude e o professor
esta ali sempre motivando e atualizando isso pra que vocé ndo fique saturado daquela
mesma série e daquele mesmo exercicio.”

(Individuo 13 *Mulher *Consumidor)
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“...as vezes nem é o resultado estético ndo... as vezes as medidas da pessoa ficam as
mesmas, mas a saude, a interac¢do, o aspecto psicologico, tudo isso vai mudando em fungédo
dela fazer atividade fisica.”

(Individuo 18 *Homem *Empresario)

“Hoje a academia passou daquele momento de ser apenas fitness e corpos bonitos... se a
pessoas vem para cd e se sente bem no ambiente ela acaba ficando na academia.”

(Individuo 17 *Homem *Empresario)

“O fator que vai fazer ele comprar de novo o servigo é ter o resultado esperado (...)"

(Individuo 18 *Homem *Empresario)

“... e resultado vai muito da logica do atendimento personalizado, vocé tem que entender
qual é o objetivo daquele seu aluno no ambiente e ai fazer um atendimento voltado para o
objetivo principal dele.”

(Individuo 25 *Homem *Profissional)

Classe 6: Atendimento e Confiabilidade do Servico

Por fim, a Classe 6 foi denominada de “Atendimento ¢ Confiabilidade do Servi¢o”. Esta
classe especifica é composta por segmentos de texto que expressam a preocupagdo dos
consumidores em serem bem atendidos e em receberem o que foi oferecido e vendido no momento
da aquisi¢ao dos servicos. Entre as palavras mais citadas, encontram-se algumas como “tudo”,
que traz a ideia de atengdo ao servico prestado comparativamente ao adquirido, em todos os
aspectos. Além disso, ¢ fortemente representado o valor que os entrevistados atribuem a figura do
aluno e a necessidade de atende-lo com qualidade e cordialidade, gerando sentimentos de bem-

estar ¢ alcangando a fidelizagao.

“...no primeiro dia que eu cheguei todo mundo me recebendo com um sorriso no rosto,
todo mundo cumprimentando, dando bom dia, perguntando como vocé estd, seja bem-
vindo... isso faz toda a diferenca.”

(Individuo 25 *Homem *Profissional)

“... acho que o que faz o aluno permanecer na academia é justamente essa questdo de vocé
conseguir oferecer pra ele tudo aquilo que foi vendido la no dia da apresentac¢do, quando
ele veio pra fechar a matricula.”

(Individuo 27 *Mulher *Profissional)

“...por exemplo, vocé chega aqui o professor vai falar com vocé, fala qual vai ser o treino,
pergunta posso te ajudar... esse tipo de coisa é a cordialidade no atendimento mesmo.”

(Individuo 5 *Homem *Consumidor)

“..as pessoas estarem sempre receptivas e felizes, eu acho que isso tudo encanta... a
atmosfera e o proprio ambiente fazem com que vocé retorne e te motiva a estar dentro de
uma academia (...)"

(Individuo 12 *Mulher *Consumidor)

Nuvem de palavras

Para andlise e projecdo visual dos principais pontos de convergéncia citados pelos
entrevistados neste estudo, utilizou-se a técnica de Word Cloud (Nuvem de palavras). Esta técnica
agrupa e organiza as palavras graficamente em fun¢ao da sua frequéncia. Para Camargo e Justo
(2013), esta ¢ uma analise lexical simples, porém graficamente bastante interessante, na medida
em que possibilita rapida identificacdo das palavras chave de um corpus por qualquer leitor.

Para tal, organizou-se o conjunto de palavras resultantes da Analise Fatorial Confirmatoria
selecionando apenas aquelas com valor de qui-quadrado mais elevado (relagdo de pertinéncia
entre termo e classe) e p-value < 0,05. A titulo de comparacdo, no momento da elaboracao das
Nuvens de Palavras, dividiu-se os discursos dos entrevistados em dois grupos: entrevistados do
sexo masculino e entrevistadas do sexo feminino. Dessa forma, obteve-se a figura 4:
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Figura 4 - Palavras mais citadas por homens ¢ mulher respectivamente
Fonte: Autores com dados extraidos do Iramuteq por meio do WordCloud (2018).

Primeiramente, as palavras que mais captam o olhar sao “equipamento” e “preco”,
representadas na nuvem masculina e “professor” e “aula”, representadas na nuvem feminina. Estas
palavras estdo em um tamanho maior, destacando-se das outras por terem sido repetidas com mais
frequéncia nos discursos dos entrevistados, sendo assim, por conseguinte, as palavras chave de
maior importancia quando separa-se os entrevistados em homens e mulheres.

Analisando as principais palavras chave da nuvem masculina, pode-se inferir como este
publico apresenta e expressa sua preocupagao com precos € com os equipamentos da academia.
Fatores que afetam cada um exclusivamente, demonstrando um certo individualismo por parte
deste publico. E interessante ressaltar que estas duas palavras sequer aparecem em destaque na
nuvem feminina, nem mesmo nos niveis de destaque inferiores representados por palavras de
tamanho menor. Constatado este fato, nota-se entdo uma desvalorizacao do critério prego como
algo de alta influéncia no processo decisivo do publico feminino.

Por sua vez, analisando a nuvem feminina, as palavras de maior destaque estdo ambas
relacionadas & um ambito pessoal, sendo elas “aula” e “professor”, o que aponta para um
posicionamento mais orientado ao coletivo por parte desse publico, conforme previamente citado
na literatura (ALVES; TROVO; NOGUEIRA, 2010). Tal posicionamento se confirma ao analisar-
se outras palavras que aparecem em um nivel logo abaixo deste, apontadas de um tamanho apenas
um pouco menor que as principais, sdo elas: “pessoa”, “profissional” “aluno”, relacao”.
Novamente ¢ interessante ressaltar que na comparacao entre as duas nuvens, a palavra “professor”,
que esta como chave na nuvem feminina, sequer aparece na nuvem masculina, o que confirma
parcialmente a tendéncia individualista do homem. Porém, percebe-se na nuvem masculina, em
um tamanho menor, a palavra aula, o que ¢ um ponto de tangéncia entras ambas as nuvens. A
ocorréncia dessa segunda palavra pode levar a inferéncia de que, no que diz respeito ao uso de
equipamentos e provavelmente na criacao e desenvolvimento de séries para utilizagdo destes, o
homem tende a ser mais individualista, possivelmente nao solicitando o apoio dos profissionais,
porém, os integrantes deste grupo tém, em menor grau, um interesse pelo trabalho coletivo em
aulas oferecidas pelos prestadores de servigo fitness.

Além da analise de pontos que diferem as nuvens entre si, vale ressaltar os pontos que sao
considerados como pontos pacificos de concordancia entre os dois grupos, mesmo que em graus
nao equivalentes. Nesse caso, temos palavras como “questao”, “aluno”, “limpeza”, “horario”. A
partir destas palavras, € possivel identificar uma preocupagao de todo o publico pela demonstragao
de “questdo” da parte dos profissionais para com os consumidores, ou seja, todos desejam que
suas necessidades particulares recebam devida atengdao. O mesmo vale para palavra “aluno”, onde
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os entrevistados novamente demonstram a importancia desse perfil para o servigo, o que de fato
¢ valido considerando que ¢ este o que gera a movimentacgao de capital para o servigo fitness. Em
seguida, tem-se “limpeza”, um aspecto essencial, considerado como necessario por Hezberg nos
campos de pesquisa motivacionais no trabalho (SOUSA, 2015), e também aplicadvel a motivagao
dos consumidores para uso frequente dos servicos fitness. Por fim, a palavra “horario”, que vai de
encontro a tendéncia imediatista da sociedade moderna, onde as pessoas desejam que os servigcos
estejam disponiveis quando e sempre que elas precisarem, logo, uma maior amplitude de horarios
afetaria diretamente o comportamento de integrantes de ambos os grupos.

Resultados da analise multiperspectiva aplicada

Com base nas analises previamente apresentadas, foi possivel verificar o peso dos fatores
de qualidade do servigo fitness em cada uma das perspectivas analisadas. A Classificagao
Hierarquica Descendente permitiu identificar quais pontos especificos sdo convergentes € mais
impactantes no contexto estudado.

A Figura 5 apresenta o panorama final das classes analisadas ao longo desta pesquisa e
seus principais vinculos tendo em vista as perspectivas dos consumidores, profissionais e
empresarios do segmento fitness.

PROFESSORES

Atendimento e
Confiabilidade
do Servico

EMPRESARIOS

Figura 5 - Resultado consolidado da abordagem multiperspectiva aplicada
Fonte: Autores (2018).

Da perspectiva do consumidor, pode-se verificar o grande interesse por principalmente
quatro das classes previamente detalhadas, o que indica a importancia de entregar servigos cada
vez mais completos e personalizados.

No que tange a visao especifica dos profissionais de educacao fisica, os pontos ressaltados
sdo exatamente os que possuem maior ligagdo com sua atuagdo dentro da academia. Tendo em
vista que possuem contato direto com o consumidor final do servigo, os profissionais tendem a
valorizar a importancia do atendimento realizado, com foco em auxiliar seus alunos a alcangar os
resultados desejados.

Os empresarios, por sua vez, de um ponto de vista de exclusividade, mostram-se cada vez
mais preocupados com a saide do negocio. Para eles, ¢ importante manter-se atualizado
tecnicamente e buscar constantemente conhecimento e inovagdes para o Servigo.

Além destes pontos que caracterizam cada perfil individualmente, vale ressaltar que o
principal resultado alcangado com este estudo ¢ o conhecimento sobre quais sdo os pontos de
tangéncia no entendimento destes trés grupos, tendo em vista o fator inovador desta otica de
pesquisa. Conforme representado na Figura 5, os pilares da qualidade de servigo fitness que sao
base para o posicionamento dos trés grupos sao “Conveniéncia do Servico” e “Resultado Pessoal”.
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Tratando do primeiro, mesmo que de diferentes dticas, todos consideram a amplitude do
pacote de servigos oferecidos e critérios como localizagdo e seguranga como fatores que impactam
diretamente o comportamento e a percep¢ao do consumidor. Este fato ¢ extremamente importante
tendo em vista a relacao existente entre os perfis, sendo o empresario o responsavel pela tomada
de decisdo sobre o que, quando e como fornecer, baseado em sua percepcao de mercado, o
professor o responsavel por processar esses servicos, por meio de aulas e treinos, € o consumidor
0 usuario que € tanto o input (necessidades) quanto o output (satisfagdo) do processo.

Ja quanto a “Resultado Pessoal”, este critério traz um carater humano ao resultado
encontrado. Isso deixa claro que, mesmo o empresario estando preocupado primordialmente com
o foco do seu negocio, e o professor com o seu trabalho pessoal e a execucao de um atendimento
ideal, ambos se preocupam, juntamente com o consumidor, com o resultado e os beneficios
alcancados pelo consumidor com a pratica de atividade fisica.

Comparacio entre os modelos da literatura cientifica e os resultados da entrevista

Como apresentado nos estudos encontrados na literatura, os modelos que propdem a
mensuracao da influéncia de determinados fatores chave sobre o comportamento da variavel
endogena “inten¢do de compra em academias de gindstica” expressam matematicamente que os
fatores encontrados representam um percentual da totalidade de fatores que influenciam o
comportamento do consumidor (PAPADIMITRIOU; KARTERALIOTIS, 2000; AFTHINOS,
2005; FERRAZ, 2012; MARIANO et al, 2017).

Tais modelos trazem diversas perspectivas que se comprovam no ponto de vista dos
consumidores representados neste estudo, porém explicam apenas em parte o ponto central desta
pesquisa, tendo em vista que ndo permitem identificar questdes de contexto, perfil e intencao de
resposta em um nivel de detalhe mais profundo.

A fim de consolidar o comparativo entre os resultados foi elaborado o Quadro 1.

ESTUDOS Papadimitriou Afthinos Ferraz Mariano et

CRITERIOS Karteraliotis (2000) (2005) (2012) al. (2017)

>~

Adesio e preco X

Confiabilidade servico

Diversidade de horarios

Inovacao programas X

Instalacdo Equipamentos X X

Limpeza X

Manutenc¢io Negdcio

Outros Servicos X

Planos Oferecidos X X

Atendimento Funcionarios

el taltaltalbadtadbadiadls

X
Qualidade Instrutor X X X
Responsabilidade X

Resultado pessoal

>

Seguranca X X

Quadro 1 - Comparativo entre literatura ¢ Entrevista
Fonte: autores

Através da andlise do Quadro 1, do ponto de vista dos estudos previamente realizados que
foram utilizados neste trabalho, ¢ possivel identificar a existéncia de diversos pontos de tangéncia
entre os resultados encontrados por autores distintos que realizaram suas pesquisas com amostras
diferentes e em anos distintos. Os critérios “Instalagdo e Equipamentos”; “Planos oferecidos™; e
“Seguranga” apareceram como critérios relevantes em dois dos quatro trabalhos analisados. J& o
critério “Qualidade do instrutor” apareceu em trés dos quatro estudos comparados. Através dessa
comparagao, ¢ possivel confirmar a validade dos estudos realizados.
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Analisando da perspectiva da entrevista, ¢ essencial ressaltar como todos os critérios
encontrados pelos estudos, com excegao do critério “Responsabilidade”, foram identificados nos
corpus analisados e foram drivers na criacdo das classes nas quais foram enquadrados os
entrevistados. Além disso, percebe-se que as entrevistam agregam novos critérios que nao
constavam nos estudos utilizados como base para este trabalho, sao eles: “Resultado pessoal”,
“Manuten¢ao do Negocio”, “Diversidade de horérios” e “Confiabilidade do servigo™.

A vista dessas comparagdes e dos resultados encontrados pela entrevista, confirma-se
novamente a robustez dessa metodologia de analise e a validade dos resultados encontrados
através da sua utilizagao.

CONCLUSAO

O problema dessa pesquisa foi responder se sao os modelos propostos pela literatura
assertivos quanto aos fatores que influenciam a decisao de compra do consumidor nas academias
de ginastica. Como resposta foi encontrado que os modelos oferecidos pela literatura sao
assertivos quanto a explicar o comportamento do consumidor, porém nao suficientes, pois as
analises via entrevistas podem revelar outros pontos nao levantados em estudos anteriores.

Assim, o objetivo de analisar as contribui¢des tedricas sobre qualidade de servigo fitness,
comparando com as percepgdes do profissional de educacao fisica, do cliente e do empresario, foi
alcancado.

Como limitagdes de pesquisa destacam-se a dificuldade de participagao de respondentes
para compor amostra, tendo em vista a disponibilidade necessaria € o tempo demandado dos
entrevistados para realiza-las.

Sugere-se entdo, para futuras linhas de pesquisa, aprofundar as analises com amostra de
outra regido a fim de verificar se existem caracteristicas culturais que influenciam no
comportamento dos consumidores.
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