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RESUMO

DIBAX, Gustavo Henrique. Gestao esportiva: uma analise do perfil da gestao de
negoécio de academias de Curitiba e Regiao Metropolitana. 82 f. Monografia de
Graduagao (Bacharelado em Educacado Fisica) — Departamento Académico de
Educacao Fisica. Universidade Tecnoldgica Federal do Parana, Curitiba, 2019.

As academias esportivas alcangaram um status de grande importancia no cenario
mundial nos ultimos anos, pois elas tém um mercado com mais de 162 milhdes de
clientes, fazendo girar um capital superior a 83 bilhdes de ddlares por ano no ambito
mundial. No Brasil as academias esportivas comportam mais de 9,6 milhdes de
clientes, fazendo girar um capital superior a 2,6 bilhdes de délares anuais; em
Curitiba estdo localizadas mais de 480 academias esportivas. Estas academias
variam muito em relagcdo a sua estrutura, numero de alunos, capacidade de
investimento, visdo de mercado, preco e localizagao. O objetivo deste trabalho foi
analisar o perfil da gestdo de negdcios das academias de Curitiba e Regido
Metropolitana, em fungao da grande diversidade que ocorre, tracando assim o perfil
da gestao de negdcio das academias esportivas de Curitiba e Regidao Metropolitana.
Neste trabalho foi realizada uma pesquisa descritiva quantitativa, composta por 20
gestores de academias esportivas, que responderam um questionario de 48
perguntas elaboradas a luz dos principais autores da area da gestdo. Os dados
deste estudo foram analisados por meio de uma ferramenta estatistica, que apds
uma analise estatistica transformou os resultados do estudo em medidas estatisticas
(porcentagens) na forma de graficos/tabelas, assim obtendo as informacdes
desejadas. Os resultados mostraram que a grande maioria dos gestores possui
graduacdo em educacgao fisica e que a musculagdo € a modalidade de maior
predominancia nas academias. Em relacédo ao fator social, a maioria das academias
nao o considera em suas gestdes e no que se refere a gestao financeira, o principal
objetivo € a maximizacao da satisfagcao de seus clientes. Com relagcéo a gestao de
marketing o maior destaque foi o fato de que grande parte das academias nao estao
envolvidas com patrocinios. O estudo também apresentou que os gestores possuem
um bom conhecimento técnico nos aspectos da gestdo, entretanto, a busca por
constante atualizagdo torna-se de grande valia e deve ser constante entre estes
profissionais.

Palavras-chave: Academias esportivas. Perfil de gestdo. Gestao de negdcios.



ABSTRACT

DIBAX, Gustavo Henrique. Sports management: an analysis of the business
management profile of gyms in Curitiba and the Metropolitan Region. 82 f.
Undergraduate Monograph (Bachelor of Physical Education) - Academic Department
of Physical Education. Federal Technological University of Parana, Curitiba, 2019.

Sports academies have achieved a status of great importance on the world stage in
recent years as they have a market of over 162 million customers, turning over a
capital of over $ 83 billion a year worldwide. In Brazil, the sports academies have
more than 9.6 million clients, raising more than 2.6 billion dollars a year; More than
480 sports academies are located in Curitiba. These gyms vary greatly in their
structure, number of students, investment capacity, market insight, price and
location. The objective of this work was to analyze the business management profile
of the Curitiba and Metropolitan Region gyms, due to the great diversity that occurs,
thus tracing the business management profile of the Curitiba and Metropolitan
Region sports academies. In this work a quantitative descriptive research was carried
out, composed by 20 managers of sports academies, who answered a questionnaire
of 48 questions elaborated in the light of the main authors of the management area.
The data from this study were analyzed using a statistical tool, which after a
statistical analysis transformed the study results into statistical measures
(percentages) in the form of graphs / tables, thus obtaining the desired information.
The results showed that the great majority of managers have a degree in physical
education and that bodybuilding is the most predominant modality in the gyms.
Regarding the social factor, most gyms do not consider it in their management and
with regard to financial management, the main objective is to maximize the
satisfaction of their customers. Regarding marketing management the biggest
highlight was the fact that most gyms are not involved with sponsorships. The study
also showed that managers have a good technical knowledge in management
aspects, however, the search for constant updating becomes of great value and
should be constant among these professionals.

Keywords: Sports academies. Management profile. Business management.
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1 INTRODUGAO

Atualmente o culto ao corpo e a maior atengao das pessoas com a saude,
qualidade de vida e bem-estar sdo aspectos que estdo em evidencia na sociedade
brasileira de um modo geral e um dos modos para se conseguir ter um corpo
saudavel e estético é a pratica de atividade fisica e/ou exercicio fisico, segundo
dados da ACAD (2017) o mercado fitness brasileiro € composto por mais de 34 mil
academias, que comportam cerca de 9,6 milhdes de clientes, gerando uma receita
superior a 2 bilhées de dolares.

As academias esportivas atualmente no Brasil se deparam com clientes cada
vez mais exigentes, neste contexto Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), afirmam que
quando as organizacdes oferecem um servigo excelente o resultado sera a producao
de clientes encantados. Outro aspecto importante atualmente no ‘mundo’ fitness é a
forte inovagao tecnoldgica existente nos aparelhos disponiveis nas academias
esportivas brasileiras.

A gestdo esportiva € o processo de trabalhar com pessoas e recursos
materiais para realizar objetivos de organizagdes esportivas de maneira eficaz
(BATEMAN e SNELL, 1996), dentro dela esta inserida a gestdo de negdcio nas
academias, segundo Lima e Andrade (2003), fatores essenciais nesta gestao sao a
inovacao e as estratégias de diferenciacao e de custos. No ambiente da academia o
gestor deve ter alguns objetivos para que o negdcio alcance o sucesso almejado,
dentre estes objetivos os principais sdo: conquistar novos alunos, fidelizar os alunos,
fazer com que o aluno goste da atividade e conversar com os alunos para conhecer
eles (ALMEIDA, 2002).

A gestao de pessoas ¢é algo de extrema importancia na gestado de negocio das
academias esportivas, pois o gestor de pessoas tem fung¢des de vital importancia no
ambiente das academias, como por exemplo, orientar o recrutamento, selecéo e
treinamento de pessoal e estabelecer datas para o pagamento de salarios para todo
o corpo funcional (CAPINUSSU, 2002).

A gestdo de negocio ocorrente nas academias esportivas também engloba o
marketing, que segundo Kotler e Armstrong (2007), € o processo responsavel pelas
empresas criarem valor para seus clientes e construirem fortes relacionamentos com

eles para capturar seu valor em troca, ou seja, o gestor de marketing das academias
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esportivas tem que administrar da melhor forma possivel as estratégias para
conseguir estabelecer uma forte conexdao entre a academia e seus clientes,
entretanto Mattar (2013), afirma que no Brasil as instituicdes esportivas como um
todo subdimensionam de forma diminutiva o marketing, resultando numa simples
funcao operacional e de suporte deste departamento.

A gestao financeira exerce uma fungao importante em relacéo aos objetivos
financeiros de qualquer tipo de negdcio, neste contexto, segundo Silva (2013), os
principais objetivos financeiros das academias esportivas devem ser: maximizar o
preco de sua acdo, maximizar a satisfacdo de seus associados além de superavits

financeiros operacionais.

1.1 JUSTIFICATIVA

Academicamente o estudo esta relacionado a gestdo e marketing que séao
aplicados por profissionais da area.

Além disto, através dele serdo relatados varios aspectos relacionados as
gestdes de diversas academias de Curitiba e Regido Metropolitana; e dentro de um
contexto, este estudo pode servir de parametro para os profissionais que desejam
ter um conhecimento mais especifico acerca deste assunto.

Do ponto de vista pessoal, me identifico com a area e desejo qualificar o debate

sobre gestao de forma a buscar uma atuagao profissional mais eficiente.

1.2 PROBLEMA

Qual o perfil da gestdo de negécios de academias da cidade de Curitiba e Regiao

Metropolitana ?

1.3 OBJETIVO GERAL

Identificar o perfil da gestdo de negocios de academias da cidade de Curitiba e

Regido Metropolitana.
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1.3.1 Objetivo(s) Especifico(s)

Identificar as dificuldades encontradas pelos gestores em academias de Curitiba e
Regido Metropolitana.

Identificar quais os fatores sociais que interferem na gestdo de academias de
Curitiba e Regiao Metropolitana.

Compreender como acontece a gestdo de marketing de academias de Curitiba e
Regido Metropolitana.

Conhecer como ocorre a gestdao de pessoas de academias de Curitiba e Regiao
Metropolitana.

Verificar como ocorre a gestdo financeira de academias de Curitiba e Regido

Metropolitana.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MERCADO FITNESS

No ano de 2016 um relatério do IHRSA (International Health, Racquet e
Sportsclub Association), mostrou que existem mais de 201 mil academias
distribuidas pelos paises e que comportam cerca de 162 milhdes de clientes,
fazendo girar um capital superior a 83 bilhées de dodlares; no Brasil os principais
numeros do segmento fitness sao encontrados através da Associacao Brasileira de
Academias (ACAD), que em um levantamento feito em 2016 verificou a existéncia
de mais de 34 mil academias esportivas no pais, que abrigavam cerca de 9,6
milhdes de alunos e movimentava algo em torno de 2,1 bilhdes de dodlares, fazendo
do Brasil o maior do setor na América Latina (ACAD, 2017).

No estado do Parana, o segmento de academias esportivas esta entre os
mais fortes do pais, segundo um estudo realizado pelo SEBRAE (Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) Nacional, o estado paranaense € o sexto
mais forte neste ramo fitness no Brasil, sendo que entre os anos de 2010 e 2012, o
estado do Parana alcangou um aumento superior a 23% no numero de academias,
totalizando mais de 1200 academias ao final deste periodo’, sendo pelo menos 480
na cidade de Curitiba?

Apesar desta recente evolugdo, existem alguns fatores preocupantes em
relacdo ao mercado fitness brasileiro, que ainda necessitam de uma evolugao, o
primeiro deles é que, segundo a International Health, Racquet e Sportsclub
Association (IHRS), em 2017 menos de 5 % da populagao do Brasil praticava algum
tipo de atividade fisica em academias®, outro fator preocupante é que, segundo a
ACAD (2017), o Brasil tinha em média 278 clientes por academia, um numero

considerado baixo ao compararmos com outros paises fortes neste ramo, os EUA,

" Informagdes retiradas do site www.bemparana.com.br » Noticias > Economia acessado em 10 de maio de 2018.

? Informacdes retiradas do site www.curitibaemboaforma.com.br acessado em 15 de maio de 2018.

3 Informagdes retiradas do site www.iespe.com.br/blog/mercado-fitness acessado em 15 de maio de 2018.
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Alemanha e Japao, por exemplo, tem em meédia 1565, 1156 e 685 clientes por
estabelecimento respectivamente, em consequéncia disto o presidente da ACAD
Brasil, Gustavo Borges, relata “economicamente, os resultados das academias
brasileiras ndo tem sido bons”, pois existe um numero consideravel de academias,
mas nao com a quantia média necessaria de clientes, outro exemplo que relata a
fragilidade econdmica das academias brasileiras € o fato de os EUA faturaram treze
vezes mais que o Brasil neste segmento, mesmo os dois paises tendo numeros
similares de academias esportivas em seus respectivos territérios (ACAD, 2017).

O Diesporte (Diagnostico Nacional do Esporte), através de uma pesquisa
realizada com quase nove mil entrevistados no Brasil, com idade entre 14 e 75 anos,
relatou diversas estatisticas que podemos relacionar com o mercado fitness
brasileiro no ano de 2013, entre os dados mais importantes estdo: quase 46 % dos
entrevistados sao sedentarios, 28,5% praticam alguma atividade fisica e 25,6%
praticam algum esporte; 69,8 % dos que abandonaram o esporte ou a atividade
fisica em 2013, foi por motivo de falta de tempo/outra prioridade; Quase 60% dos
entrevistados teve o futebol como primeiro esporte praticado, a musculagao apenas
1,4%; Cerca de 30% dos entrevistados que praticam algum esporte, o fazem em
instalagdes esportivas privadas (academias); As principais motivagdes para pratica
de esportes/atividades fisicas dos entrevistados sao: qualidade de vida e melhora do
desempenho fisico; Apenas 28,3% dos que praticam atividade fisica recebem a
orientacdo de algum instrutor, entre os que praticam esporte, apenas 9,7%. Os
dados utilizados para esta pesquisa foram ponderados em uma projegao da
populacao brasileira, feita pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica),
em 2013, de aproximadamente 146 milhdes de brasileiros, que correspondia a

populacdo existente no Brasil com idade entre 14 e 75 anos.*

2.1.1 Historico da evolugao nas academias esportivas brasileiras

O termo tdo conhecido no Brasil nos dias de hoje ‘academia’, segundo Nobre
(1999), foi se estabelecer em nosso pais apenas em 1980, mas apesar disto a
primeira academia de ginastica brasileira surgiu em 1930 na cidade do Rio de

Janeiro, criada pela professora Gretch Hillefeld, nestas academias existiam muitos

* Informagdes retiradas do site www.esporte.gov.br/diesporte acessado em 18 de maio de 2018.
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professores estrangeiros e por este motivo as atividades sofriam influencia europeia,
como a danca moderna por exemplo. De acordo com Capinussu (2006), a partir de
1940 iniciou-se um modelo de academias mais parecido com o atual, tendo como
base ginastica, lutas, fisiculturismo e halterofilismo; e neste periodo a relagdo das
pessoas com a area de trabalho era a principal motivacdo para se “abrir” uma
academia. Apos 1950 as academias comegaram a se expandir por um numero maior
de cidades no pais, principalmente as capitais e cidades de médio porte no interior,
segundo Bertevello (2006, p. 63) “os vetores deste crescimento sdo o halterofilismo
e as artes marciais japonesas”. Passado esse periodo de expansao, as academias
comegam a ser mais procuradas pelas pessoas, que estavam sendo impulsionadas
pelas competicdes regionais de fisiculturismo e inclusive ja comegcavam a surgir
academias com mais de uma modalidade.

Nos anos 80, a ginastica aerdbica teve uma grande adesao por parte dos
brasileiros, e neste periodo as academias no Brasil atingiram outro estagio de
desenvolvimento, onde a busca por fins lucrativos ficou mais evidente. E apesar
delas ainda serem geridas de forma amadora com pouca tecnologia, foi em 1981,
segundo Nolasco (2006), o primeiro livro de administracdo de academias de
ginastica no Brasil.

A partir de 1990, o Brasil se beneficiou da abertura econdmica do pais com o
comércio exterior, pois a tecnologia comegou a entrar de uma forma mais facil no
pais, e como afirma Harvey (1996), as transformacgdes na organizagao da produgao
e a entrada da politica econdmica neoliberal sdo os principais determinantes deste
periodo, isto ocasionou um grande aumento na demanda dos servigos prestados
pelas academias; outros fatos importantes deste periodo foram a substituicdo do
termo halterofilismo pelo termo musculagéo, uma maior aderéncia das mulheres pela
pratica da musculacédo e a chegada do termo Wellness, que engloba além do
condicionamento fisico (fitness) a qualidade de vida; isto posto, a década de 90 foi
muito importante na evolugao das academias esportivas do Brasil, com a tecnologia
impulsionando equipamentos de maior qualidade e uma organizagao do trabalho
melhor, iniciou-se uma nova era das academias, onde o vinculo dos donos das
academias com a area fitness era cada vez menor, dando espaco a uma ideia de
que a academia é uma empresa que deve ser gerida com o objetivo de obter o maior

lucro possivel.
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Segundo Santana (2012), entre 1990 e 2000, ocorreu um crescimento
acelerado do numero de academias no Brasil e a onda de culto ao corpo prevalece
neste periodo, na gestao ocorre a importacdo de equipamentos dos EUA, tornando o
investimento maior e exigindo um modelo de gestdo mais competente; apds os anos
2000, o histérico das academias € marcado pela regulamentagdo da profissdo de
Educador Fisico, valores de saude e qualidade de vida, conceito de rede nas

academias, diversificagao de servigos e academias por nichos de mercado.

2.1.2 A relagao entre o consumidor e as academias esportivas.

O comportamento do consumidor esta diretamente relacionado ao nivel de
satisfagdo com os servigos utilizados, Méwen e Minor (2003), afirmam que a
satisfacao do consumidor pode ser definida como a atitude que este apresenta com
relagdo a um produto ou servigo, apos adquiri-lo e usa-lo, ou seja, é o julgamento de
avaliacao pds-compra, resultante de uma compra especifica. Neste contexto, algo
que foi acontecendo naturalmente ao longo dos anos, foi um aumento na exigéncia
por parte dos clientes em relagdo a qualidade dos servigos prestados pelas
academias, algumas teses ajudam a explicar este fator, Hooley, Piercy e Nicoulaud
(2011), afirmam que os clientes ficam encantados quando as organizagdes oferecem
um servigco excelente. Neste contexto Koetler (2009) afirma que se o servigo atender
as expectativas dos consumidores, 0s mesmos procurardo a empresa novamente,
entretanto, se o servigo ficar abaixo da expectativa esperada, o consumidor perdera
o interesse pela empresa.

Segundo Araujo (2005, p. 65), satisfacao consiste “na sensagao de prazer ou
descontentamento resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagcdo as expectativas do comprador/cliente”. Neste
contexto um fator importante na relagao entre a empresa (academia) e o cliente, é a
maneira que a empresa mede a satisfagao do cliente, Kotler e Keller (2010, p. 144)
afirmam que “a empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave
para reter clientes esta em satisfazé-los”, até porque conquistar novos clientes sai
mais caro do que satisfazer e reter os que ja existem (KOTLER; KELLER, 2010). E
nesta relacdo os proprios clientes podem ajudar a academia, pois através das

reclamagdes existentes, as academias poderao evoluir em relagcdo a qualidade de
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seus servigos, e por isto Siqueira (2014), afirma que mais importante que atrair
clientes é fideliza-los.

Segundo o modelo de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), existem fatores
externos e internos que condicionam o cliente a utilizar ou nédo um servigo, entre os
principais fatores externos estdo: cultura, demografia, status social, familia e
atividades de marketing; entre os principais fatores internos estdo: percepcgao,
aprendizagem, memdria, motivos, necessidades e desejos, impulso, personalidade,
autoconceito, atitude e estilo de vida; este grande leque de fatores em relagdo ao
comportamento dos clientes também contribuem para que o nivel de exigéncia seja
cada vez maior em relagdo aos servigos (equipamentos e atendimento) prestados
pelas academias esportivas.

Para retratar o momento da relagdo do cliente com a prestacdo de servigos
nas academias esportivas, segundo Furtado (2009), atualmente o aluno ndo é
simplesmente um aluno, mas sim um cliente, a mercadoria ndo € produzida para ser
consumida, mas sim vendida, e o professor ndo € s6 um professor, € também um
vendedor, isto resulta em que a mercadoria exerca a fungado de atragao e conquista;
este cenario se fortaleceu principalmente pelo fato da grande inserg¢ao tecnolégica
existente nos equipamentos das academias esportivas atualmente, que fazem com
que os clientes/alunos queiram cada vez mais variedade, conforto, aparéncia,
eficiéncia, seguranca e inovagao nos aparelhos, de acordo com o que ha de melhor
no mercado, assim podendo extrair o maximo de cada exercicio, visando uma
atividade fisica de alta qualidade e conseguir os melhores ganhos possiveis na
saude, estética e qualidade de vida. Portanto, a propria tecnologia fez com que os

clientes/alunos se tornassem mais exigente.

2.1.3 Principais modalidades e inovagdes tecnolégicas ofertadas nas academias

esportivas.

As academias esportivas atualmente tém diversas modalidades a disposicao
dos seus clientes, modalidades das mais variadas formas, que visam diferentes tipos
de objetivos, como exemplo de modalidade ofertada em academia podemos citar a
musculagao, que segundo Simao (2004, p.7) “caracteriza-se por incluir o uso regular
de pesos livres, maquinas, peso corporal e outras formas de equipamento para

melhorar a forga, poténcia e resisténcia muscular’, além da musculagdo, também
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estdo entre as principais modalidades oferecidas por esta academia as atividades
localizadas (treinos funcionais e treinos especificos de abdominais); atividades
aerobicas (zumba, spinning e ritmos); lutas (muay-thai e jiu jitsu); além do pilates,
yoga e atividades especificas de alongamento.

Um estudo realizado pelo Diesporte (Diagndstico Nacional do Esporte) em
2013, com 8.902 entrevistados de idade entre 14 e 75 anos, mostrou em uma de
suas pesquisas, quais eram as atividades fisicas e os esportes mais praticados
pelos entrevistados no ano de 2013, importante ressaltar que nesta pesquisa o
entrevistado declarava livremente a natureza da pratica, como esporte ou atividade
fisica; em relagao aos esportes mais praticados que poderiam ser inseridos dentro
de uma academia esportiva estdo: caminhada 8,4%, atividades de academia 5,1%,
natacao 4,9%, corrida 4,1%, musculacao 3,2%, ginastica 1,5%, jiu jitso 1,3%, Muai
Thai 1,1%, artes marciais 1%, Judd 0,8%, Dancga 0,8%, Karaté 0,7% e Pilates 0,1%;
em relagao as atividades fisicas mais praticadas que poderiam ser inseridas dentro
de uma academia esportiva estdo: caminhada 45,7%, correr 6,5%, musculacéo
6,3%, ginastica 5,4%, atividades de academia 5,3%, nadar 5%, danca 4,7%,
hidroginastica 0,9%, atividades aerdbicas 0,4%, jiu jitso 0,3%, jump 0,2%, pilates
0,2% e karaté 0,1%.°

Segundo a ACAD (2013), com o aumento do publico frequentador ao longo
dos anos, o desenvolvimento das academias como negécio lucrativo foi se
estabelecendo, paralelo a este processo, o perfil do praticante de musculagao e
atividades aerdbicas foi se tornando mais exigente, em consequéncia disto as
empresas fornecedoras de aparelhos de academias passaram a investir em uma
das principais forcas deste segmento, a tecnologia, visando um aprimoramento
destes aparelhos; além disto, a area académica, também passou a se interessar na
evolugao destes equipamentos, e com base em pesquisa e conhecimento cientifico,
comecou a contribuir efetivamente com a melhora da atividade fisica.

Em relagdo a inovagao tecnolégica, a ACAD (2013), relata a evolugao
consideravel e significativa ocorrida nos aparelhos de cardio (atividades aerdbicas)
nos ultimos anos, onde houve um avancgo significativo em relagdo a variedade de
aparelhos especificos para esta fungao, além de uma melhora tecnoldgica, estes

aparelhos também tiveram um avango no design, conforto, segurancga e estabilidade.

> Informagdes retiradas do site www.esporte.gov.br/diesporte acessado em 18 de maio de 2018.
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Exemplos de novas variedades de aparelhos de cardio sdo: simuladores de escada
rolante, transport, bike horizontal/vertical e esteiras com cada vez mais recursos
tecnolégicos, em relagcdo a programas de atividade fisica (amortecedores para
diminuir o impacto e preservar as articulagdes, pistas com graus de inclinagao e
percursos que visem atingir um nivel de batimento cardiaco predeterminado pelo
instrutor, tamanho da passada e o ritmo que pode ser continuo ou variado,
dependendo do objetivo do praticante) e fatores externos (ventilador proprio,

liberagdo de um aroma agradavel e acesso a televisao/internet).

2.2 GESTAO ESPORTIVA

Segundo Chiavenatto (2000), a administracdo esta relacionada ao processo
de planejar, organizar, dirigir e controlar a aplicagdo dos recursos organizacionais
para atingir determinados objetivos de maneira eficiente e eficaz. A gestao esportiva
foi definida por Bateman e Snell (1996), como o processo de trabalhar com pessoas
e recursos materiais para realizar objetivos de organizagbes esportivas de maneira
eficaz. Assim, como em todas as areas da sociedade, a gestdo evoluiu dentro do
esporte ao longo dos anos, pois a partir do momento que o esporte deixou de ser
uma atividade recreativa para ser um fendbmeno econémico e social, a gestao
esportiva foi ganhando cada vez mais forca e aos poucos se estruturando com a
ajuda da ciéncia e tecnologia, principalmente depois dos anos 80/90, onde as
técnicas de gerenciamento interno foram se introduzindo dentro das academias,
resultando numa melhor organizagdo do espago e divisdo do trabalho; neste
contexto Pires e Sarmento (2001), afirmam que a gestdo do desporte € uma area do
conhecimento que tem gerado profundas modificagées no ambito esportivo.

Segundo Chiavenato (2000), o planejamento esta relacionado ao processo de
estabelecer objetivos e definir uma maneira de alcanga-los, neste contexto o
planejamento estratégico nas instituicbes esportivas, segundo Mattar e Mattar
(2013), é o responsavel pelas diretrizes gerais e as estratégias amplas da
organizacao que servirao como direcionamento e fundamentarao todos os demais
niveis de planejamento, planos, decisdes, estratégias e acdes das areas funcionais.
Existem trés niveis de planejamento: o estratégico, que visa a organizagdo como um
todo em longo prazo, levando em consideragcdo o ambiente externo e interno (fatores

econdmicos, politicos e geograficos); planejamentos taticos, que visam diferentes
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areas da instituicdo em médio prazo (planejamentos de marketing, producao e de
recursos humanos) e planejamentos operacionais, que visam orientar a alocacao de
recursos entre as partes dos planos taticos conforme as necessidades
momentaneas no curto prazo.

O planejamento estratégico no Brasil ainda € pouco praticado em relagao as
instituicdes esportivas, segundo Mattar e Mattar (2013), isso ocorre por trés fatores:
foco no curto prazo, viés esportivo e auséncia de visao integrada de organizacao e
corpo diretivo nao profissional. No processo do planejamento estratégico sao
necessarios que suas acgdes sejam desenvolvidas profunda e analiticamente, por
isto os gestores devem ter conhecimento tedrico e pratico sobre os métodos e
etapas envolvidas na elaboracdo e no desenvolvimento deste planejamento, em
consequéncia disto, Mattar (2009), elaborou um modelo esquematico de
planejamento estratégico aplicado as instituigdes esportivas, onde as quatro etapas
deste modelo s&o: reunido de informacgdes; analise da situacao; definicdo de missao,
visao, valores, objetivos, estratégias, decisdo e controle; redacdo do plano
estratégico.

Em relacdo a gestdo profissional no esporte, segundo Azevédo, Barros e
Suaiden (2004), a gestao para ser profissional, deve ser transparente, passa a ter
visdo de rentabilidade e lucro, e ocorre uma constante busca por parcerias com
outras empresas, sempre sendo fiscalizada e a unica forma de permanéncia no

mercado competitivo € a apresentagao de resultados positivos ao longo dos anos.

2.2.1 Gestao de negocios em academias

A gestao de negocios nas academias esportivas no Brasil € algo que esta
relacionado ao fato do mercado de academias terem alcangando uma grande
expansao nos ultimos anos no pais, envolvendo milhdes de pessoas e resultando no
aumento da concorréncia € no numero de alunos existentes nas academias
esportivas brasileiras, segundo Lima e Andrade (2003), os principais fatores
contribuintes para esta expansao foram: a evolugdo econdmica do pais, onde parte
da populacdo que nao tinha condi¢cdo de usufruir destes servigos comecou a ter;
evolugao tecnoldgica, que comegou a se fortalecer com a abertura econémica do
Brasil com o comércio exterior, onde os equipamentos mais modernos comegaram a

entrar no pais, além do desenvolvimento da industria brasileira neste ramo e nas
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formas de organizacao do trabalho; fator social, onde se tornou um habito de jovens,
adultos e idosos frequentar as academias, por uma simples questao cultural; fator
politico, fortalecido pela relagdo existente entre algumas areas, como a educagao
fisica e a medicina, pois muitas pessoas comegam a praticar exercicios fisicos em
academias por orientagcdo médica; além destes fatores citados, segundo Baldanza e
Abreu (2006, p.11), “as midias e suas publicidades por sua vez, provocam profundo
efeito sobre a percepgao dos individuos no que diz respeito ao corpo”, ou seja, a
midia também €& uma das responsaveis por este mercado ter crescido
consideravelmente nos ultimos anos.

Neste contexto Pereira (2005, p.22) afirma que:

As transformagées do mundo contemporaneo estdo obrigando as
academias a repensar a forma de gerenciar seus colaboradores.
Novos concorrentes, novas tecnologias, novos métodos de
gerenciamento e uma sociedade voltada para a competigao ditam o
ritmo das atividades nos negdcios.

Para Azevédo e Barros (2004, p.74), “deve-se sempre tomar o cuidado de
planejar as agdes a serem tomadas, tentando minimizar dessa forma os erros que
porventura possam ocorrer”. E para Hamel e Prahalad (1995) as empresas tem a
necessidade de desenvolver um permanente trabalho de ‘previsdo do futuro’. Neste
contexto apresentado pelos autores, a gestdo de negocio nas academias tem que
incorporar técnicas e teorias para administra-la da melhor forma possivel, visando
uma boa organizagdo, para que a gestdo consiga atingir seus objetivos com a
melhor eficiéncia possivel.

Na gestdo de academias, e segundo Lima e Andrade (2003), fatores a serem
considerados na gestdo sao: a inovagao, sendo identificada como uma tendéncia da
reducao do ciclo de vida do servico, e as estratégias de diferenciagcao e de custos,
que visam condicionar o ciclo de vida do servico a um modelo de gestdo a ser
identificado e trabalhado, inicialmente se diferenciando pela qualidade dos
equipamentos e servigos prestados, mas igualmente se preocupando com os custos
na aquisicao destes novos equipamentos ou de novas linhas de atividade fisica;
outro fator essencial na gestdo de academias € o treinamento dos funcionarios,

citado por Hammel e Prahalad (1995), a caracteristica de constante treinamento em
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reciclagem dos profissionais, esta diretamente associada a no¢gao de competéncia-
chave em academias.

Na gestdo de negocios das academias, também € essencial observar o
servigo oferecido, que pode envolver o Fitness (aptidao fisica) e/ou o Wellness

(bem-estar). Saba (2006, p.143) afirma em relagao ao Fitness:

E micro. Esta ligado aos desempenhos fisico e ao atlético. Tem
como objetivo principal fortalecer a melhora estética do aluno. A
maioria das acgdes dos profissionais esta direcionada para beneficios
estéticos. No dia-a-dia do atendimento, os ganhos estéticos
(emagrecimento, aumento de massa muscular, etc.) sao valorizados
em varios momentos.

Saba (2006, p.144-145) afirma em relagao ao Wellness:

E macro. Olha o ser humano como um todo. Os compromissos que
cada individuo deve assumir consigo mesmo, a fim de respeitar-se e
preservar-se. E um cédigo de atitudes saudaveis que promove altos
indices de saude e prevengao de doencgas; refletindo cuidado nas
relagdes interpessoais, de modo a manter elevado o estado de
espirito; o que nos leva a ponderar diante de tentagdes e a recusar
envolver-se em agdes que poderiam ser prejudiciais. Atitude em prol
do bem-estar € conhecer e respeitar seus limites, evitando
pensamentos e agdes autodestrutivos. O nivel de Wellness de uma
pessoa depende muito de suas escolhas. A pratica do exercicio fisico
€ parte desse processo. O conceito de fitness esta dentro do modelo
Wellness. Esse é o modelo que fortalece a permanéncia dos clientes
nas academias e cria inumeros vinculos além do estético. Estes
exemplos revelam que o mercado ja ndo se contenta mais com
acdes focadas exclusivamente no fitness. Busca-se uma visdo mais
ampla de atuagdo apoiada no Wellness (bem-estar). Os gestores
precisam reformular seus negécios para atender a esta demanda.

Para Almeida (2002, p.31) “criar lacos e fidelizar os clientes, € a chave para o
desenvolvimento e o crescimento da empresa, ndo basta mais atrair novos clientes e
sim os tornar fiéis”, neste contexto os principais objetivos do gestor nas academias
sdo: conquistar novos alunos, fidelizar os alunos, fazer com que o aluno goste da

atividade e conversar com os alunos para conhecer eles.
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2.2.2 Gestao de Pessoas

A gestdo de pessoas foi definida por Kanaane (2013), como as politicas, as
praticas, os procedimentos e os sistemas que influenciam o comportamento, as
atitudes, os valores e o desempenho das pessoas que trabalham para a
organizacdo, sendo uma atividade de vital importancia para as organizagdes e
fortemente influenciada pelo ambiente (aspectos geograficos e contexto cultural) que
estas organizacgdes (instituicbes esportivas) estao inseridas.

Para se gerir pessoas nestas organizacdes, segundo Kanaane (2013), é de
extrema importdncia compreender o contexto esportivo, com seus fatores
emocionais e passionais; o processo de atrair, desenvolver e reter pessoas com
talento, através de uma gestdo de pessoas bem sucedida, pode ser a chave do
sucesso para as instituicbes esportivas.

Em relacdo as atribuicbes do gestor de pessoas no contexto esportivo,

Capinussu (2002, p.87-88) afirma:

Orientar o recrutamento, selegcdo e treinamento de pessoal;
estabelecer datas para o pagamento de salarios para todo o corpo
funcional, agindo segundo o que prescreve o contrato de cada um ou
as acgdes trabalhistas em vigor; proceder a peridédica avaliagdo do
corpo funcional, baseando-se no desempenho de cada um, segundo
as informagdes dos chefes, objetivando estabelecer um critério justo
de promogao.

No processo de gestdao de pessoas dentro do contexto esportivo, devem-se
priorizar pessoas com certas caracteristicas para assumir cargos dentro das
instituicdbes esportivas, visando suprir as necessidades e expectativas deste
mercado de trabalho, segundo Kanaane e Kuazaqui (2004), algumas destas
caracteristicas s&o: espirito de equipe, competéncia, equilibrio emocional,
criatividade, lideranca, velocidade, entusiasmo, humildade, empatia, integridade,
proatividade e inovagdo. Em relagdo ao processo de treinamento e desenvolvimento
de pessoal, Kanaane e Ortigoso (2010), destacam que o mundo do trabalho
atravessa profundas transformacbdes nas quais o colaborador se vé diante de
distintos ambientes (presenciais e virtuais), convergindo para a valorizagdo e
dinamizacao do cenario organizacional/situacional/pessoal.

Segundo Kanaane (2013), os principais processos inseridos na gestao de

pessoas no ambito esportivo sdo: recrutamento e selegao de pessoas, treinamento e
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desenvolvimento de pessoas, processo de remuneragdo, avaliagdo de
desempenho/potencial e plano de carreira. Além destes processos a gestdo de
pessoas também deve gerenciar os conflitos e estresse dentro das instituicbes
esportivas, visar o desenvolvimento de competéncias interpessoais dos funcionarios
(lideranca, comunicagao e motivagao), assegurar a ética e a moralidade no ambiente
esportivo e presar pela qualidade de vida no ambiente de trabalho, que segundo
Bergamini (2005), esta diretamente relacionada a qualidade do clima organizacional,
as recompensas, as liderangas, o sistema de comunicacdo e os padrbes
comportamentais.

No ambito esportivo, existe um consenso de um grupo de autores, da
fundamental importancia das pessoas dentro das organizagdes esportivas, sendo
considerado seu principal ativo, entretanto Bastos e Mocsanyi (2005) ressaltam que
alcancar os resultados esperados nesta area depende de varios aspectos, dentre
esses aspectos estdo algumas caracteristicas do gestor de pessoas, como o
trabalho em equipe, uma lideranga consolidada, uma organizagdo compartilhada do
trabalho, uma comunicacao eficiente, uma atencdo especial dos gestores com as
necessidades e evolugao profissional dos funcionarios, além de um tratamento que

vise a perfeigao aos funcionarios e clientes.

2.2.3 Gestao de Marketing

O marketing segundo Kotler e Armstrong (2007, p.4), pode ser definido como
“o processo pelo qual as empresas criam valor para seus clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca”. No sistema de
administracao de marketing, existem algumas variaveis controlaveis (produto, preco,
promogao € praga) e as incontrolaveis (fatores ambientais, tecnoldgicos, econémicos
e sociais) que se alteram frequentemente. Outro aspecto importante na
administracao do marketing € conhecer o ambiente em que se pretende atuar, para
orientar os objetivos e estratégias de acordo com o cenario existente. As principais
atividades na administracdo do marketing de acordo com Campomar e Ikeda (2006)
sao: estrutura e organizacdo de marketing, analise da situagdo, segmentagao e

posicionamento do mercado e controle de marketing.
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O marketing esportivo de acordo com Pitts e Stotlar (2002, p.90):

E o processo de elaborar e implementar atividades de producéo,
formagao de preco, promogao e distribuicdo de um produto esportivo
para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e
realizar os objetivos da empresa.

Segundo Mattar (2013), o Brasil se caracteriza pelo fato das Instituicdes
esportivas subdimensionarem de forma diminutiva o departamento de marketing,
isso ocorre por que as Instituicbes preferem alocar recursos em outros setores
(técnico-esportiva e estrutura esportiva), neste contexto ocorre um distanciamento
entre o setor de marketing e os outros setores da instituicdo, resultando que o
marketing na maioria das instituicbes tenha uma simples fungcdo operacional e de
suporte. Para que o marketing se desenvolva na Instituigdo esportiva € necessario
estrutura e orgamento, mas para que isto ocorra o gestor esportivo deve definir que
o marketing tera importancia e relevancia dentro desta Instituicao.

Para se obtiver a maior eficacia possivel nas acgdes de marketing
desenvolvidas pelas Instituicbes esportivas, € necessario se ter pesquisas esportivas
que oferecam as informagdes que fundamentem estas acgdes, neste sentido Mattar
(2009), desenvolveu um modelo de sistema de informacdes de marketing adaptado
ao esporte, que esta relacionada ao ambiente do nego6cio, o mercado, os
concorrentes diretos e indiretos e a prépria instituicdo em suas diversas areas. No
Brasil muitas empresas realizam suas a¢des na base da intuigdo ou copiando outras
empresas, isto ocorre pela falta da nogao da importancia que estas informagoes
(pesquisas) exercem sobre as agdes de marketing.

O composto de marketing esportivo é definido como o conjunto de ag¢des que
visa executar as estratégias projetadas pelo gestor de marketing para alcancgar os
objetivos da instituicao (elevar as receitas totais da Instituicdo e elevar o numero de
praticantes da modalidade, por exemplo), segundo Mattar (2013), o composto de
marketing esportivo engloba as decisdes de produtos e servigos, decisdes de preco,
decisbes da praca (distribuicdo) e decisbes de promocgdo (comunicagdo), que
segundo Kotler e Keller (2006) é a maneira que as empresas informam, persuadem
e lembram os consumidores sobre os produtos, marcas e servigos que 0s mesmos

comercializam.
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O controle do marketing esportivo, segundo Mattar (2013), € importante pelo
fato de acompanhar a evolugao das estratégias e agcdes desenvolvidas, conferindo
se os objetivos foram atingidos; este controle pode ser conduzido através de metas
planejadas para um determinado periodo de tempo, onde 0 monitoramento destas
metas deve ser constante, pois se algo n&o estiver saindo como o planejado, é
possivel que sejam feitos ajustes para ocorrer uma melhora. O planejamento é
fundamental na aplicacdo das acdes, objetivos e estratégias da instituicdo, além
disto, € importante que este planejamento (processo) seja registrado em forma de
plano de marketing (documento), para que este plano seja difundido pela empresa,
se tornando conhecido por todos que irdo realizar sua operagao. Nas instituicbes
esportivas o planejamento é realizado com muita pouca fundamentacédo, segundo
Mattar (2013), isso ocorre pelo fato das instituicdes falharem em varios aspectos que
estdo contidos nos principais modelos de planejamento de marketing ao esporte,
como por exemplo, a auséncia de objetivos de marketing e controle de resultados.
Nas academias esportivas a gestdo de marketing € uma das responsaveis por
adequar o ambiente ao melhor possivel, coordenando todas as areas da academia
para atender as necessidades dos clientes, promovendo precgos justos e praticando
uma comunicacao eficaz, neste contexto Feustel (2004, p.26), afirma que vé na
“‘combinacao dos fatores gestdo de negdcios, marketing, producéo e servigos” uma
solugdo para a busca da “permanéncia dos clientes na empresa pela satisfagao e
atendimento das necessidades buscadas”. Quando uma organizagédo oferece
produtos, servigos e precos adequados ao mercado e distribui e promove-os com
eficiéncia, a venda de tais produtos e servigos, torna-se muito mais facil (SOUSA,
2005). Esta afirmacao do autor evidencia a importancia da gestdao de marketing nas
academias e também a responsabilidade sobre as pessoas que estdo a frente das

estratégias competentes a esta gestao.

2.2.4 Gestao Financeira

A gestao financeira, de acordo com Gitman (2004), deve gerir ativamente
assuntos financeiros de qualquer tipo de organizagao, entre suas tarefas estao
planejar, organizar, executar as atividades financeiras das organizagcbes, 0 que
significa fixar os objetivos financeiros, efetuar o planejamento orgcamentario e do

fluxo de caixa e acompanhar a execucgao dos planos financeiros da organizagao por
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meio de um sistema de controle dos resultados. Segundo Silva (2013), os principais
objetivos financeiros das Instituicdes esportivas devem ser: maximizar o pregco de
sua agao, maximizar a satisfacdo de seus torcedores e associados e superavits
financeiros operacionais.

Segundo Silva (2013), o planejamento financeiro pode ser de longo ou curto
prazo, o planejamento de curto prazo € relacionado ao or¢gamento operacional de
caixa e projecao de resultados, que englobam as previsdes de receitas, entrada de
recursos e calculo das despesas operacionais para prestar os servicos; ja o
planejamento de longo prazo € relacionado as propostas de investimento em ativos
permanentes, como investimento em novas instalagdes e novos servigos.

O planejamento de caixa em uma organizagcdo esportiva, segundo Silva
(2013), apresenta o fluxo das entradas, saidas e saldos planejados no presente e no
futuro, este planejamento por si s6 ndo permite apontar os resultados financeiros da
Instituicdo, pois mesmo ocorrendo superavit ao final do exercicio financeiro, podem
ter acontecido momentos em que o caixa ficou negativo, impossibilitando a
Instituicdo de cumprir suas obrigagdes, por isto a importancia de se acompanhar
todo o processo financeiro da instituicdo. O fluxo de caixa também pode ser
importante para o gestor antecipar possiveis indisponibilidades financeiras e agir
com antecedéncia para recorrer a emprestimos e suprir o problema.

O planejamento de resultados, segundo Silva (2013), é destinado a apurar a
projecao de resultados esperados para determinado periodo ou exercicio financeiro,
desconsiderando as oscilagcbes de caixa no periodo, uma medida para este
planejamento € comparar o planejamento de resultados esperados com os
resultados obtidos no periodo imediatamente anterior, esperando-se uma variagéo
positiva. Em relagdo ao risco/retorno inerente dos negdcios esportivos, Brown
(2010), enfatiza que quanto maior o risco do negocio, maior sera o retorno e quanto
menor o risco, menor o retorno.

Um conceito de extrema importancia na gestao financeira das instituicbes
esportivas € o custo de capital, que segundo Silva (2013), é a taxa de retorno
exigida por investidores para que seus fundos e recursos sejam atraidos pela
Instituicdo esportiva e nela mantidos, este custo de capital esta diretamente
relacionada ao orgamento de capital, que € o processo de avaliagdo, comparacéao e
selecao de investimentos compativeis com os objetivos da organizagao que

justifiquem o desembolso de capital, este orcamento é importante para o sucesso do
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negocio, pois grandes investimentos usualmente afetam a saude financeira da
Instituicado por muito tempo.

Segundo Silva (2013), a estrutura de capital € conhecida como a forma que
as instituicbes esportivas obtém recursos para se expandirem, ampliarem suas
instalacbes e alavancarem projetos; estes recursos podem ser proprios ou de
terceiros. As modalidades de financiamento podem ser separadas em dois grupos, o
primeiro é o financiamento de sua operacao (pagar a folha salarial e manter suas
instalagdes), para este financiamento o gestor pode recorrer a recursos préprios ou
de terceiros, como bancos e patrocinadores, por exemplo; a segunda modalidade de
financiamento é a de investimentos (modernizagcdo/ampliacdo das instalagées e
reformas), para este financiamento a instituicAdo esportiva pode recorrer a
patrocinadores ou investidores particulares. Independente da estrutura de capital
definida pela Instituicdo deve-se analisar o custo de capital de cada fonte de
financiamento e optar sempre pela alternativa mais viavel e que permita a

maximizacgao do retorno de cada projeto e investimento realizado.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

3.1 DESENHO DO ESTUDO

O estudo em questdo utilizou métodos de pesquisa quantitativos, que
segundo Pinsonneault e Kraemer (1993), ocorrem quando a obtengdo de
dados/informagdes sobre acgdes, opinides ou caracteristicas de determinado grupo
de pessoas, indicado como representante de uma populagdo-alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, que no caso deste estudo foi um questionario; a
classificagdo do estudo em relacdo a seu propésito € descritiva, que segundo
Tivifios (1997), € quando o estudo descreve com exatidao os fenébmenos e/ou fatos
de determinada realidade; em relacdo aos momentos em que os dados foram
coletados para a pesquisa, o estudo teve um carater de abordagem transversal, que
segundo Thomas, Nelson e Silverman (2007), ocorrem nos casos em que as
variaveis contempladas na investigacdo foram avaliadas apenas uma vez de acordo

com oOs objetivos propostos.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

O processo de amostragem é composto pelo contexto da amostragem, pela
definicho da populagao-alvo, pelo método de amostragem, pela unidade de
amostragem, pelo tamanho da amostra e pela execugdo do processo de
amostragem ou pela selecédo de amostra (PERRIEN, CHERON e ZINS, 1984). Neste
estudo o processo de amostragem ocorreu de forma nao probabilistica, que segundo
Fink (1995), acontece quando a amostra € obtida a partir de algum tipo de critério, e
nem todos os elementos da populagdo tém a mesma chance de ser selecionado,
tornando os resultados nao generalizaveis.

Fink (1995), afirma que o tamanho da amostra € o niumero de respondentes
necessarios para que os resultados obtidos sejam confiaveis e precisos, e que
quanto maior o tamanho da amostra, menor € a chance de ocorrer algum tipo de
erro. No estudo em questdo a populacdo do estudo foi composta por 20 (vinte)

academias esportivas localizadas em Curitiba ou Regido Metropolitana que estavam
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regularizadas perante o CREF. O responsavel por responder o questionario foi o

principal gestor das respectivas academias.

3.2.1 Critério de Inclusao
Ser uma academia esportiva localizada em Curitiba/PR ou Regiao Metropolitana

Estar devidamente regularizada no CREF (Conselho Regional de Educacéo Fisica)

3.3 PROCEDIMENTOS E INSTRUMENTOS

O instrumento utilizado para a aplicacdo do estudo foi um questionario que
englobou questdes relacionadas aos objetivos deste estudo, tendo como base o
referencial tedrico do mesmo, esta validagao significa que todos os aspectos do
atributo que esta sendo medido seja considerada pelo instrumento (HOPPEN, 1996).
O questionario foi composto em sua maioria por questbes fechadas e algumas
outras abertas, sendo dividido em cinco categorias: dados pessoais, dados das
academias, dados da gestdo de pessoas, dados da gestado financeira e dados da
gestdo de marketing. A estratégia de coleta de dados ocorreu através da
internet/celular via e-mail/WhatsApp, pois sdo formas rentaveis em relagao ao tempo
e custo de sua aplicagao.

Segundo Hoppen (1996) para ocorrer a validacdo do conteudo sao
necessarias duas fases: elaboracao e o refinamento do instrumento. Neste contexto
visando o refinamento do conteudo, ocorreu uma espécie de pré-teste anteriormente
a aplicacdo do questionario, este pré-teste aconteceu com a ajuda de um
especialista da area, segundo Gil (1991), os principais aspectos deste pré-teste sao:
precisao dos termos, quantidade de perguntas, clareza forma, ordem e introdugao
das perguntas; o objetivo deste pré-teste, segundo Hoppen (1996), € conferir um
maior refinamento do questionario visando a garantia de que ele realmente ira medir
aquilo que se propdem. Apds a aplicacdo do questionario foi executada uma analise
em que observou-se se todas as questbes foram respondidas/preenchidas
corretamente e se as respostas ndo apresentaram dificuldades em relacdo ao

entendimento das questdes propostas (HOPPEN, 1996).
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Importante ressaltar que o responsavel por este estudo teve a incumbéncia de
explicar como ocorreu todo o processo de pesquisa aos participantes e também
esclareceu qualquer duvida dos mesmos em relagdo ao questionario e ao estudo
como um todo.

Cabe salientar ainda que este estudo foi submetido para apreciacdo do
Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Tecnolégica Federal do Parana e foi

aprovado sob parecer de numero: 3.365.479.

3.4 RISCOS E BENEFICIOS

Um estudo como este poderia provocar como unico risco o constrangimento
aos participantes e este risco foi minimizado pelo anonimato das academias, além
disto, a qualquer momento a pessoa poderia deixar de participar da pesquisa.

Em relagdo aos beneficios que este estudo proporcionou aos participantes,
podemos citar o fato de que os gestores puderam fazer um feedback de suas
respectivas gestdes (financeira, de marketing e de pessoas), proporcionando assim
que os mesmos tenham tido uma exata nogao do que deve ser mudado, aprimorado
ou melhorado para que a academia obtenha a melhor gestdo possivel em relagao a
seus objetivos no mercado de trabalho.

Cabe ressaltar que a participagcao na pesquisa nao acarretou qualquer tipo de
despesa ao participante. Tera direito a indenizagdo o participante que por algum

motivo sofrer danos causados pela pesquisa.

3.5 ANALISE DOS DADOS

Segundo Bickman e Rog (1997) as decisbes relativas a analise dos dados
devem ser consideradas durante a estruturagcdo da pesquisa, entretanto muitos
pesquisadores as consideram apenas posteriormente. Os dados deste estudo foram
analisados por meio de uma ferramenta estatistica, que apds uma analise estatistica
transformou os resultados do estudo em medidas estatisticas (porcentagens) na
forma de graficos/tabelas, assim obtendo as informacgdes desejadas. A variavel do
estudo foi de carater nominal, que utiliza como possibilidade estatistica a contagem
do numero de casos, isso acontece se determinando a quantidade de elementos

com o atributo que esta sendo estudado e em sequéncia estabelecendo uma
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comparagao entre as categorias, utilizando como medida a porcentagem, a
proporcao e a razao. Além disto, ocorreu uma discussao entre os resultados obtidos
através do questionario e o pensamento dos autores que compuseram o referencial
tedrico deste estudo, fazendo assim uma espécie de reflexdo sobre os objetivos
deste estudo.
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4 RESULTADOS

A amostra foi constituida de 20 gestores de academias da cidade de Curitiba
e regidao metropolitana. Nos “Dados Pessoais”, foram realizadas perguntas
relacionadas ao perfil de cada profissional e constatou-se que o género
predominante dos gestores de academias de Curitiba € o masculino com 90%, e o
feminino obteve apenas 10% das respostas. A idade dos gestores variou de 20 a 50
anos. Verificou-se ainda que 50% tem idade entre 30 e 39 anos, 25% tem idade
entre 20 e 29 anos, e outros 25% tem idade entre 40 e 50 anos.

Ao analisar a formacao académica dos gestores percebe-se que um total de
90% possui graduagdo em Educacgao Fisica. No que se refere a pds- graduacgao,
50% possui uma especializagdo, 45% nao possuem e apenas 5% possui um
mestrado/doutorado. Ao serem questionados quanto a atuagdo apenas como gestor
da academia, 85% responderam que atuam em outra fungdo dentro da academia
além da de gestor. Em relacado as outras fungdes que os gestores exercem dentro
da academia, destaca-se com ampla vantagem a de Professor. A tabela 1, abaixo,
apresenta informagdes relacionadas aos dados pessoais de uma forma mais
detalhada:



Tabela 1 - Caracteristicas descritivas dos participantes no quesito dados pessoais do

questionario
Dados pessoais (n=20) % de citagoes
Género Masculino 90
Feminino 10
Idade 30 a 39 anos 50
20 a 29 anos 25
40 a 50 anos 25
Formagao Académica Educacgao Fisica 90
Direito
Administragao
Po6s Graduagéao Especializagao 50
N&o possui 45
Doutorado 5
Tempo de experiéncia na Entre 1 e 3 anos 30
area da Gestéo Entre 7 e 10 anos 30
Mais de 10 anos 20
Entre 4 e 6 anos 15
Menos de 1 ano 5
Atuacgéo exclusiva como Nao 85
gestor Sim 15
Outras areas de atuagao Professor 82
dos gestores Marketing 29
Secretario 12
Atua na Advocacia
Consultoria de
Gestao em Fitness
Personal Trainer e 6
Consultoria
Proprietario 6

Fonte: O autor (2019)
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Os participantes foram indagados quanto a importancia de algumas areas da
gestdo para o gestor de academia; em primeiro grau de importancia o grande
destaque foi a area de Gestdo de Pessoas que obteve 76% das respostas, no
segundo grau de importancia foram as areas de Gestdo financeira e de
conhecimento técnico que obtiveram 35% das respostas cada, e em relagdo ao
terceiro grau de importancia os destaques foram as areas de Gestdo Financeira e
Gestao de Marketing que obtiveram 29% das respostas cada.

Em relacdo as atitudes mais importantes para um gestor de academia,
segundo os participantes do estudo as principais atitudes de primeiro grau de
importancia para os mesmos sao: Exceléncia no atendimento e Lideranca, que
obtiveram 29% cada.

No que se diz a respeito as habilidades mais importantes para um gestor de
academia, segundo os participantes do estudo, a principal habilidade de primeiro
grau de importancia para o mesmo € a Lideranga, que obteve 70% das respostas.
Em relacao as principais dificuldades que um gestor pode enfrentar ao assumir uma
academia; em primeiro grau de importancia os gestores responderam em sua
maioria a falta de experiéncia e o orgamento reduzido, que obtiveram 47% e 35%
das respostas respectivamente, também vale se ressaltar a dificuldade nomeada
como concorréncia, que obteve 24% das respostas como dificuldade de segundo
grau de importancia e 47% como dificuldade de terceiro grau de importancia. Todas
as informagdes relacionadas ao quesito importancia em primeiro grau de alguns

aspectos da gestao estdo descritas através da percentagem na tabela a seguir:
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Tabela 2 - Caracteristicas descritivas dos participantes no quesito importancia em primeiro

grau de alguns aspectos da gestao

Dados pessoais (n=17)

% de citagoes

Areas da gestao

Atitudes

Habilidades

Principais Dificuldades

Gestdo de Pessoas
Gestao de Marketing
Gestéao Financeira

Vendas

Exceléncia no Atendimento
Lideranga
Planejamento
Participagao ativa nos
processos administrativos
Busca pelo conhecimento

Postura profissional

Lideranga
Relacionamento interpessoal
Mix de Marketing (preco,
produto, praga e promogao)

Resolugao de conflitos

Falta de experiéncia
Orgamento reduzido
Conseguir equilibrar as
finangas
Conseguir estabelecer um

bom plano de Marketing

76
12
6
6

29
29
18
12

70
18

47
35
12

Fonte: O autor (2019)

Nos “Dados da Academia”, foram realizadas perguntas relacionadas ao perfil

das academias e constatou-se que 40% das academias estdo no mercado entre 6 e

10 anos, 20% entre 1 e 5 anos e outros 20% estdo a mais de 20 anos no mercado

de trabalho. Em relagdo ao numero de alunos das academias, constatou-se que a

maioria (25%) tem entre 300 e 499 alunos, e apenas uma academia (5%) possui

mais do que 2000 alunos e nenhuma possui mais do que 2500 alunos. Outra

questao que fez parte do estudo foi em relagdo as modalidades esportivas que as
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academias comportam em seu ambiente, grande destaque para a Musculagao
(presente em 95% das academias), Treino Funcional (85%), Zumba (75%) e Artes
Marciais, Jump e Pilates (65%). Na questdo dos dias do funcionamento das
academias, 100% das academias funcionam segunda, terga, quarta, quinta e sexta;

aos sabados 95 % e aos domingos apenas 20%.



Tabela 3 - Caracteristicas descritivas com percentagem para os dados das Academias

Dados das academias % de citagoes
(n=20)
Tempo no Mercado Entre 6 e 10 anos 40
Entre 1 e 5 anos 20
Mais de 20 anos 20
Entre 16 e 20 anos 15
Entre 11 e 15 anos 5
Numero de alunos Entre 300 e 499 alunos 25
Entre 100 e 299 alunos 15
Entre 500 e 699 alunos 15
Entre 700 e 999 alunos 15
Entre 1000 e 1499 alunos 15
Menos de 100 alunos 10
Entre 2000 e 2500 alunos 5
Modalidades Musculagdo 95
Treino Funcional 85
Zumba 75
Artes Marciais 65
Jump 65
Pilates 65
Sppining 55
Aulas de alongamento 50
Aulas de abdominais 50
HIT 50
Natacgao 35
Ybga 35
Ballet 10
Cross Fit 10
Atendimento Segunda,Ter¢a, Quarta, 100
Quinta e Sexta-feira
Sabado 95
Domingo 20

Fonte: O autor (2019)
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Em relagao aos funcionarios temos como destaque os seguintes niumeros:
Estagiarios: 45% possuem 5 ou mais estagiarios, enquanto 5% nao possui nenhum
estagiario.

Professores: 80% das academias possuem 5 ou mais professores, enquanto 5%
possui apenas 1 professor.

Responsavel pelo Marketing: 50% possui apenas 1 responsavel pelo marketing,
outros 40% se dividem entre 2 e 3 responsaveis pelo marketing e 10% nao possui
ninguém responsavel por este setor;

Responsavel pelos servigos gerais: 45% possui apenas 1 responsavel pelos
servigos gerais, enquanto 15% possui 5 ou mais responsaveis por este setor.
Secretarios: 15% das academias ndo possui nenhum secretario e outros 15%
possuem 5 ou mais secretarios;

Na tabela abaixo estdo descritos os numeros gerais de funcionarios das academias

participantes do estudo:
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Tabela 4 - Numero de funcionarios das academias

Numero de funcionarios % de citagoes
das academias (n=20)

Estagiarios 5 ou mais 45
2 20

3 15

1 10

0 5

4 5

Professores 5 ou mais 80
4 10

5

3 5

Responsaveis pelo Marketing 1 50
2 20

3 20

0 10

Responsaveis pelos Servigos 1 45
Gerais 2 25
5 ou mais 15

10

5

Secretario(a) o5
25

15

5 ou mais 15

1 10

4 10

Fonte: O autor (2019)

Nos “Dados da Gestdo de Pessoas” a primeira questdo apurou se as
academias possuem um planejamento estratégico, 80% relataram que sim e 20%
que nao. A segunda questao relacionada a gestdo de pessoas foi um contraponto

entre dois fatores, onde os gestores deveriam responder qual destes fatores é o
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mais importante para o gestor estabelecer uma gestdo de pessoas efetiva dentro de
uma academia esportiva, o resultado deste questionamento pode ser conferido no
grafico 1 - Fator mais importante visando estabelecer uma gestdo de pessoas

efetiva:

GRAFICO 1 - FATOR MAIS IMPORTANTE VISANDO ESTABELECER UMA
GESTAO DE PESSOAS EFETIVA

B Cursos de especializagado na
area de gestdo de pessoas

Ter a experiéncia em gerenciar
pessoas
75%

Fonte: O autor (2019)

Outra questdo abordada no estudo foi a promocgdo de estratégias de
diferenciacdo e treinamento de funcionarios por parte das academias; 55%
responderam que sim e 45% responderam que nao; dentre os que responderam que
sim, foram citadas as seguintes estratégias: treinamento de vendas e gestao; cursos
de curta duragao; treinamento pratico e palestras com especialistas; treinamentos
internos da empresa e atualizacbes na area de servigos fornecidos; cursos e
treinamentos; variados treinamentos técnicos e comportamentais; treinamentos
regulares online (por videoconferéncia), e presenciais, atualizados constantemente;
diversos treinamentos sobre qualidade de atendimento, vendas; cursos de
treinamento aos funcionarios; treinamentos especificos e reunides estratégicas.

Nos “Dados da Gestdo de Pessoas” também se buscou saber se existe ou
nao a interferéncia de fatores sociais na gestédo das academias, e 85% responderam

que nao e apenas 15% que sim, dentre os que responderam que sim foram citados
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como fatores sociais a renda da populagdo na regiao e também o aspecto macro
econdmico.

Avaliar os servigos prestados € algo de extrema importancia, sendo assim, ao
serem questionados se as academias realizam essa avaliagdo 65% relataram que
sim e 35% relataram que nao, dentre os que relataram que sim, buscou-se saber a
forma e a frequéncia destas avaliagoes, este e outros dados relacionados a Gestao

de Pessoas podem ser conferidos na tabela 5:

Tabela 5 - Caracteristicas descritivas com percentagem para os dados da Gestao de

Pessoas
Gestao de pessoas (n=20) % de citagoes
Possui Planejamento Sim 80
Estratégico Nao 20
Promocgao de estratégias de Sim 55
diferenciagao e de Nio 45
treinamento dos funcionarios
Interferéncia de fatores Nio 85
sociais )
Sim 15
Avaliagao do nivel de Sim 65
satisfagao dos clientes Nao 35
Forma de avaliagao do nivel Contato Pessoal 75
de satisfagao Questionarios manuscritos 50
Whatsaap 50
E-mail 42
Totens de pesquisa 8
Frequéncia das avaliagbes Mensal 62
Semestral 23
Anual 15

Fonte: O autor (2019)
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Na area de gestdo de pessoas sdo de suma importancia 0s processos
existentes na filosofia de trabalho das academias esportivas, neste contexto foram
perguntados aos gestores os trés principais processos por ordem de importancia.
Em primeiro grau destacaram-se Assegurar a ética e moralidade no ambiente de
trabalho” (29%); Avaliacdo de desempenho/potencial (23%); e Treinamento e
desenvolvimento de pessoas (18%). Em segundo grau se destacaram Visar o
desenvolvimento de competéncias interpessoais dos funcionarios - lideranca,
comunicagdo e motivagao (23%); Prezar pela qualidade de vida no ambiente de
trabalho (17%) e Treinamento e desenvolvimento de pessoas (17%). Em terceiro
grau destacou-se Treinamento e desenvolvimento de pessoas (23%) e Prezar pela
qualidade de vida no ambiente de trabalho (23%).

As outras opgdes de processos que nao obtiveram destaque foram:
recrutamento e selecdo de pessoas, processo de remuneragao, plano de carreira e
gerenciar os conflitos dentro da academia.

Antes de se contratar um profissional uma empresa sempre observa algumas
caracteristicas do candidato para decidir se ele fica ou ndo com a vaga, numa
academia nao é diferente, neste contexto foi perguntado aos gestores por ordem de
importancia as trés principais caracteristicas para que o candidato consiga a vaga no
momento em que a academia estiver contratando um novo profissional; em primeiro
grau de importancia destacaram-se Competéncia (50%) e Ser proativo (33%). Em
segundo grau de importancia destaca-se Ser proativo (33%) e Entusiasmo (22%). E
em terceiro grau de importancia destacaram-se Competéncia, Lideranca,
Entusiasmo e Inovagao, todos com (17%).

A fidelizagao do cliente é algo muito importante no ambito das academias,
onde a concorréncia € algo muito evidente e, neste contexto, os gestores tiveram
que responder por ordem de importancia os trés principais diferenciais positivos de
uma academia visando a fidelizagdo dos seus clientes. Em primeiro grau de
importancia destacaram-se Qualidade profissional dos professores (44%) e Bom
atendimento dos profissionais com os alunos (32%); em segundo grau de
importancia destacaram-se Qualidade profissional dos professores (39%) e Bom
atendimento dos profissionais com os alunos (39%); em terceiro grau de importancia

destacaram-se o Preco (28%) e a Organizagao estrutural da academia (22%).
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A tabela 6 apresenta as informagdes relacionadas a importancia em primeiro

grau destas questdes citadas acima, de uma forma mais especifica:

Tabela 6 - Caracteristicas descritivas dos participantes no quesito importancia em primeiro
grau de alguns aspectos da gestao de pessoas

Gestao de pessoas (n=18)

% de citagoes

Processos existentes na
filosofia de trabalho das

academias

Caracteristicas
imprescindiveis para um

profissional ser contratado

Diferenciais positivos visando

a fidelizagao dos clientes

Assegurar a ética e a
moralidade no ambiente de
trabalho
Avaliacdo de desempenho
potencial
Treinamento e
desenvolvimento de pessoas
Plano de carreira
Presar pela qualidade de vida
no ambiente de trabalho
Processo de remuneragao
Recrutamento e selegéo de
pessoas
Visar o desenvolvimento de
competéncias interpessoais

dos funcionarios

Competéncia
Ser proativo
Espirito de equipe

Entusiasmo

Qualidade profissional dos

professores
Bom atendimento dos

profissionais com os alunos

Inovagao dos equipamentos
Localizagao

Organizagao estrutural da
academia

Qualidade dos equipamentos

29

23

18

50

33

11

44

32

Fonte: O autor (2019)
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Nos “Dados da Gestado Financeira” foram disponibilizadas diversas perguntas
relacionadas a questao financeira das academias, e a primeira pergunta foi
relacionada a estrutura de capital, onde apenas 15% dos gestores afirmaram terem
buscado recursos de terceiros visando investimentos na academia. O estudo
também buscou saber as fontes de recursos e a forma que ocorreu os investimentos
desta estrutura de capital.

Em relagdo as fontes de recursos temos os seguintes resultados:
Financiamentos (66,7%); Patrocinios (66,7%); e Empréstimos bancarios (33,3%).

Em relagdo a forma que ocorreu os investimentos temos o0s seguintes
resultados: Modernizagdo dos equipamentos (66,7%); Reformas nas Instalagbes
(66,7%); e Ampliacao nas Instalagdes (33,3%).

O segundo questionamento foi relacionado ao principal objetivo financeiro da
academia, onde os gestores tinham trés opcgbdes de respostas: Maximizar a
satisfacdo dos seus clientes (em relagdo ao custo mensal da academia) — que
obteve 75% das respostas; Superavits financeiros- que obteve 15% das respostas; e
Maximizar o preco de sua agéo- que obteve apenas 10% das respostas. Em relagao
a periodicidade do planejamento de resultados, 60% afirmaram realiza-lo
mensalmente, 20% semestralmente, 10% anualmente, 5% bienalmente e outros 5%
trimestralmente.

Em relagdo a priorizar algum “tipo” de planejamento financeiro tivemos as
seguintes respostas: 50% dos gestores priorizam o planejamento financeiro de longo
prazo; 40% priorizam o planejamento financeiro de curto prazo; 5% priorizam o
planejamento financeiro de médio prazo e os outros 5% priorizam o planejamento
financeiro de médio e longo prazo. Em relagdo a “parcerias” das academias com
alguma empresa de servico, 65% das academias afirmaram ter algum tipo de
ligacdo com alguma outra empresa.

Nas academias em geral é algo muito comum a disponibilizagdo de alguns
tipos de planos a seus clientes, algo que prova isto, € que 95% das academias
disponibilizam algum tipo de plano a seus clientes. Em relagéo aos planos de maior
aderéncia nestas academias temos os seguintes dados: em 27% das academias o
plano de maior aderéncia € o plano familia (3/4 pessoas); em 22% o plano de maior
aderéncia é o de fidelidade anual; o plano para todas modalidades também é o mais
aderido em 22% das academias; em seguida vem o plano fidelidade trimestral com

17%; e por fim os planos fidelidade semestral e o plano para apenas um horario de
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disponibilidade com 6% cada. Os planos: para mais de uma modalidade e para
apenas uma modalidade, ndo foram citados como o de maior aderéncia em
nenhuma das academias.

Outra questdo abordada nos “Dados da Gestdo financeira” foi se as
academias fazem contratos com seus clientes, 90% dos gestores afirmaram que
sim, e todos estes relataram fazer o contrato de forma escrita. A tabela 7 descreve

com especificidade os dados citados acima:



Tabela 7 - Caracteristicas descritivas com percentagem para os dados da Gestao

Financeira
Gestao financeira (n=20) % de citagoes
Buscou recurso de terceiros Nao 85
visando investimentos na Sim 15
academia
Principal objetivo financeiro Maximizar a satisfagdo de 75
seus clientes
Superavits financeiros 15
Maximizar o prego de sua 10
acao
Periodicidade do Mensal 60
planejamento de resultados Semestral 20
Anual 10
Tipo de planejamento Planejamento financeiro de 50
financeiro priorizado longo prazo
Curto prazo 40
Estabelece parceria com Sim 65
alguma empresa de servigo Nao 35
Categoria das empresas de Nutricionistas 92
servigos conveniadas Fisioterapeutas 46
Massagistas 46
Oferece algum tipo de plano Sim 95
a seus clientes Nao 5
Planos mais aderidos Plano familia 27
Fidelidade anual 22
Plano para todas as 22

Modalidades

Fonte: O autor (2019)
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Algo de extrema importancia na Gestdo Financeira sdo os valores da
mensalidade das academias, tanto os valores maximos como os valores minimos,
além disto, estes dados sao o retrato da “camada” social que frequenta a academia.
Nos valores minimos cabe o destaque para os valores entre 50 e 99,99 reais, que
sdo os valores em 65% das academias pesquisadas, em contrapartida 20% das
academias tem seus valores minimos acima dos 150 reais. Nos valores maximos
destaque para os valores entre 100 e 199 reais, que sdo os valores em 45% das
academias pesquisadas, outro dado que chama atencao é o fato de que em 25%
das academias o valor maximo € superior a 400 reais. A tabela 8 descreve com
detalhes os valores minimos e maximos contemplados pelas academias

participantes do estudo:

Tabela 8 - Caracteristicas descritivas dos valores mensais minimos e maximos das

academias

Gestao financeira (n=20) % de citagoes
Valor minimo da mensalidade Entre R$ 50,00 e R$ 99,99 65
Acima de R$ 150,00 20
Menos de R$ 50,00 10
Entre R$ 100,00 e R$ 149,99 5
Valor maximo da Entre R$ 100,00 e R$ 199,00 45
mensalidade Entre R$ 200,00 e R$ 299,00 25
Acima de R$ 500,00 15
Entre R$ 400,00 e R$ 499,00 10
Menos de R$ 100,00 5

Fonte: O autor (2019)

Nos “Dados da Gestao de Marketing”, a primeira questao buscou saber se as
academias utilizam o marketing como uma ferramenta de comunicacdo com seus
clientes e pessoas em geral e 100% das academias responderam que sim, um
resultado esperado, mas que evidencia a for¢ca e a importancia desta ferramenta na
atualidade. Dentro deste contexto, buscou-se saber a importancia do marketing para
0 sucesso das academias, onde os gestores deveriam avaliar esta importancia numa
escala de 1 a 7, sendo 1 muito irrelevante e 7 muito relevante, o resultado desta

questao evidenciou que a grande maioria dos gestores considera esta ferramenta
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como uma parte relevante no sucesso das academias. Conforme mostra o grafico 2

- Influéncia do marketing no sucesso das academias:

GRAFICO 2 - INFLUENCIA DO MARKETING NO SUCESSO DAS ACADEMIAS
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Fonte: O autor (2019)
Considerando 1 muito irrelevante e 7 muito relevante.

A segunda questdo buscou saber qual o principal objetivo da gestdo do
marketing das academias, 50% responderam aumentar o numero de clientes como o
principal objetivo; 27% responderam satisfazer seus clientes e 11% responderam
fidelizar os seus clientes.

A proxima questdo buscou saber a opinido dos gestores sobre o nivel de
influencia do marketing na percepg¢ao de um individuo sobre o seu corpo, o fazendo
tomar a decisdao de comecar a frequentar uma academia esportiva; o nivel desta
influencia foi classificado de 1 a 7, sendo 1 muito irrelevante e 7 muito relevante, o
resultado desta questdo evidenciou que a maioria dos gestores considera o
marketing como um importante influenciador nas percepgdes e decisbes dos
individuos em assuntos relacionados ao ambito das academias. Conforme mostra o

grafico 3 - Influéncia do marketing na percepcéao de um individuo sobre o seu corpo:
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GRAFICO 3 - INFLUENCIA DO MARKETING NA PERCEPCAO DE UM INDIVIDUO
SOBRE O SEU CORPO

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fonte: O autor (2019)
Considerando 1 muito irrelevante e 7 muito relevante.

No que se refere aos responsaveis pelo Departamento de Marketing podemos
observar que quase metade das academias tem apenas um responsavel pelo seu
departamento, em contrapartida 50% das academias tem 2 ou 3 responsaveis por tal
departamento.

Em relagdo a patrocinios, das academias pesquisadas, apenas (15%)
patrocina alguma empresa ou instituicdo; e apenas (10%) s&o patrocinadas por
alguma empresa ou instituicdo. As empresas

O estudo em questdo também buscou saber as principais areas de atuagao
do marketing das academias, por ordem de importancia, em primeiro grau de
importancia destacou-se com ampla vantagem a Internet com 94% das respostas;
em segundo grau de importancia destacaram-se o “boca a boca” com 41% e a
Panfletagem e os Outdoors com 23% cada; e em terceiro grau de importancia
destacaram-se o “boca a boca” e a Panfletagem com 47% cada.

Em relagdo as ferramentas da Internet mais utilizadas para a divulgagao dos
conteudos das academias, temos os seguintes resultados: Instagram 63%,
Facebook 21%, WhatsApp 11% e Site 5%. No que se refere aos conteudos mais

postados pelas academias nas redes sociais, temos o0s seguintes resultados: Fotos
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da academia 33%, Fotos dos alunos treinando 28%, mensagens motivacionais 22%,
informagdes relacionadas ao esporte 11% e promogdes 6%. A tabela 9 descreve

estes e outros dados relacionados a Gestao de Marketing:



Tabela 9 - Caracteristicas descritivas com percentagem para os dados da Gestao de

Marketing
Gestao de marketing (n=20) % de citagoes
Utiliza o marketing como uma Sim 100
ferramenta de comunicagéao
Principal objetivo da gestao Aumentar o niumero de 50
de marketing clientes
Satisfazer seus clientes 27
Fidelizar os seus clientes 11
Numero de pessoas 1 45
responsaveis pelo 2 30
departamento de marketing 3 20
Agéncia 5
Patrocina alguma empresa Nao 85
ou instituicao Sim 15
E patrocinada por alguma Nao 90
empresa ou instituicao Sim 10
Principal area de atuagao do Internet 94
marketing Boca a Boca 6
Ferramentas da Internet mais Instagram 63
utilizadas Facebook 21
WhatsApp 11
Site 5
Conteldos mais postados Fotos da academia 33
nas redes sociais Fotos dos alunos treinando 28
Mensagens motivacionais 22
Frequéncia média das Varias por dia 35
postagens Uma por dia 20
Uma por semana 15

Fonte: O autor (2019)
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A ultima questao do marketing apurou se as academias buscam saber
os motivos da desisténcia de um cliente em utilizar os servicos das academias, 85%
responderam que sim, dentre estes, buscou-se saber os meios deste processo e 0s

principais motivos das desisténcias, a tabela 10 descreve estes dados:

Tabela 10 - Caracteristicas descritivas com percentagem para o momento que um cliente
desiste de utilizar os servigos prestados pela academia

Gestao de marketing (n=20) % de citagoes
A academia busca saber os Sim 85
motivos da desisténcia Néo 15
Através de quais meios WhatsApp 67
Telefone 53
Email 47
Redes Sociais 13
Escrito 7
Principais motivos das Falta de tempo 62
desisténcias Econémico 56
Pessoal 56
Problemas relacionados a 12

academia

Fonte: O autor (2019)
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5 DISCUSSAO

Durante o estudo foi aferido que o perfil do gestor de academias de Curitiba é
homem com idade variando de 30 a 39 anos, graduado em educacao fisica, com
algum nivel de especializagdo. Importante se ressaltar que 90% dos gestores que
participaram do estudo possuem graduagcdo em Educacgao Fisica, o que mostra o
alto numero de profissionais de Educagdo Fisica nesta area. De todos os
participantes da pesquisa 50% possui pos-graduagdo e 5% possui doutorado,
totalizando 55% dos participantes que dao continuidade nos estudos apds a
formagdo. Segundo Santana et al (2012) ha uma tendéncia que os cargos de
gestores sejam ocupados por individuos com idade de 30 anos ou mais, algo que
pode ser explicado pela necessidade de uma maior profissionalizagao e maturidade
pessoal para exercer a funcao de gestor.

Um fato interessante é que 85% dos gestores exercem outra fungdo na
academia, na qual se destaca a de professor com 82,4%. Algo que pode explicar
isto & o fator econdmico, onde os gestores ao exercerem a funcédo de professores,
diminuem os gastos das academias com outros profissionais e, além disto, ha o fato
de muitas academias ainda nao atuarem com seriedade e profissionalismo no
ambito da gestdo esportiva. Neste contexto de gestdo profissional no esporte,
segundo Azevédo, Barros e Suaiden (2004), a gestao para ser profissional, deve ser
transparente, ter uma visao de rentabilidade e lucro, e uma constante busca por
parcerias com outras empresas.

Em relagéo ao tempo de experiéncia dos gestores nesta area, 30% tem de 1
a 3 anos, um periodo relativamente curto e 30% tem de 7 a 10 anos, um periodo
relativamente longo. No estudo de Bastos et al (2011) verificou-se que 47% dos
gestores atuam na area no tempo entre 6 e 10 anos. Neste contexto, o resultado do
estudo em questao apresenta uma meédia um pouco abaixo.

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), afirmam que os clientes ficam encantados
quando as organizagdes oferecem um servigo excelente. Neste mesmo sentido
Koetler (2009) afirma que se o servico atender as expectativas dos consumidores,
0S mesmos procurardo a empresa novamente, entretanto, se o servigo ficar abaixo
da expectativa esperada, o consumidor perdera o interesse pela empresa. E algo

que esta relacionado ao fato de oferecer um bom servigo a seus clientes é a
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competéncia, que pode ser subdividida em trés grupos/categorias: habilidades,
conhecimentos nas areas da gestdo e componentes da atitude.

Neste contexto, foram coletados dados/informagdées no estudo, dos trés
grupos de competéncia. No grupo correspondente as habilidades, os gestores
classificaram as 3 principais por ordem de importadncia, onde se destacou com
grande vantagem a habilidade denominada “liderangca”. No grupo correspondente
aos conhecimentos, os gestores classificaram as 3 principais areas da gestao para o
gestor de academia por ordem de importancia, onde destacou-se a area de Gestao
de Pessoas. E no grupo relacionado aos componentes da atitude, os gestores
também classificaram os 3 principais por ordem de importancia, onde destacaram-se
a lideranca e a exceléncia no atendimento.

Em relacdo as dificuldades enfrentadas pelos gestores ao assumir uma
academia, destacaram-se a falta de experiéncia e o orgamento reduzido. Azevédo e
Barros (2004, p.74), afrmam que “deve-se sempre tomar o cuidado de planejar as
acdes a serem tomadas, tentando minimizar dessa forma os erros que porventura
possam ocorrer”, tendo como base esta afirmacdo, a falta de experiéncia e o
orcamento reduzido dificultam de forma significativa um planejamento, fazendo
assim que o erro esteja mais propicio a acontecer.

No aspecto especifico das academias, o perfil que se estabeleceu no estudo
foi: entre 6 e 10 anos no mercado de trabalho; nimero de alunos variando entre 300
e 499; Musculacao, Treino Funcional e Zumba como as modalidades mais aderidas
pelas academias, horario de funcionamento predominantemente de segunda a
sabado; numero de funcionarios: 5 ou mais professores e estagiarios, 2 ou 3
secretarias(os) e 1 responsavel pelo marketing e também 1 responsavel pelos
servigos gerais.

O periodo entre 6 e 10 anos pode ser considerado um periodo médio de
atuacdo no mercado de trabalho, apesar das academias esportivas ja existirem no
Brasil desde o século passado, para se manter um negodcio por este periodo é
necessaria uma gestao esportiva no minimo responsavel e eficaz e, neste contexto,
Bateman e Snell (1996), definiram a gestdo esportiva como o processo de trabalhar
com pessoas e recursos materiais para realizar objetivos de organizagdes esportivas
de maneira eficaz.

Dados da ACAD (2017) afirmam que as academias brasileiras tém em média

278 clientes, sendo assim, as academias de Curitiba e regido estdo acima da média,
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algo que pode ser explicado pela boa condicao financeira média das pessoas que
vivem neste local ao comparamos com a maioria das outras cidades brasileiras,
além disto, em Curitiba e regidao também existe o fator cultural dos imigrantes, algo
que propicia a pratica do exercicio fisico em academias. Na questdo das
modalidades mais aderidas pelas academias, este fator esta diretamente ligada ao
fato das modalidades mais aderidas pelos clientes, visando um maior lucro, neste
sentido Furtado (2009), afirma que atualmente o aluno ndo é simplesmente um
aluno, mas sim um cliente, a mercadoria n&o é produzida para ser consumida, mas
sim vendida, e o professor ndo é s6 um professor, € também um vendedor, isto
resulta em que a mercadoria exerca a fungao de atragao e conquista.

Os dias de funcionamento das academias ocorrem dentro da normalidade,
visando satisfazer os seus clientes, assim como o numero de funcionarios
(principalmente professores e estagiarios), onde 80% das academias tem 5 ou mais
professores e 45% tem 5 ou mais estagiarios, estes fatores acontecem visando
atender as necessidades do cliente, assim os deixando satisfeitos, neste aspecto
Moéwen e Minor (2003), afirmam que a satisfagdo do consumidor pode ser definida
como a atitude que este apresenta com relagcdo a um produto ou servigo, apds
adquiri-lo e usa-lo.

Nas academias esportivas, algo de grande importancia é a gestdo de pessoas
promovida pelos gestores das academias, alguns dados deste estudo provam isto,
como por exemplo, o fato de 76% dos gestores classificarem a gestdo de pessoas
como a principal area da gestdo dentro de uma academia; e para conseguir
estabelecer uma gestdo de pessoas efetiva e qualificada dentro das academias é
necessario se ter um planejamento estratégico. Desse modo, 80% dos gestores do
estudo afirmaram ter um planejamento estratégico, mas o fato que mais chama
atencéo nesta questdo € que 20% dos gestores ndo possuem este planejamento,
pois como afirmam Mattar e Mattar (2013), € ele o responsavel pelas diretrizes
gerais e as estratégias amplas da organizagao que servirdo como direcionamento e
fundamentardo todos os demais niveis de planejamento, planos, decisoes,
estratégias e agdes das areas funcionais. Logo, o planejamento estratégico é algo
obrigatoério em qualquer instituicdo esportiva que preze pela organizagdo, e como
demostra o estudo alguns gestores de academias ainda ndao se deram conta da

importancia deste planejamento, e certamente este € um dos fatores que levaram
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Mattar e Mattar (2013), afirmarem que o planejamento estratégico no Brasil ainda é
pouco praticado em relagéo as instituicdes esportivas.

Para se realizar uma boa gestao de pessoas também é necessario ter cursos
de especializacdo na area, além de ter experiéncia em gerenciar pessoas, neste
contexto, 75% dos gestores acham a experiéncia mais importante do que os cursos,
Ou seja, a maioria tem a ideia de que a “pratica” € mais importante do que a “teoria”,
no sentido de se realizar uma boa gestao. Kanaane (2013) contraria um pouco este
fato, quando afirma que os principais processos inseridos na gestdo de pessoas no
ambito esportivo sado: recrutamento e selecdo de pessoas, treinamento e
desenvolvimento de pessoas, processo de remuneragdo, avaliagcdo de
desempenho/potencial e plano de carreira. Podemos observar que todos estes
processos citados necessitam tanto da experiéncia pratica na area, como de cursos
tedricos de especializagcédo, ndo podendo um se sobrepor em relagao ao outro.

Em relacdo as caracteristicas que o gestor de pessoas da academia
considera ao contratar um novo funcionario, o estudo detectou que as principais sao:
Competéncia, Ser proativo, Entusiasmo, Lideranga e Inovagao. Coincidentemente
estas caracteristicas sdo similares as caracteristicas que Kanaane e Kuazaqui
(2004), consideram serem as principais para um gestor de pessoas dentro do
contexto esportivo, ou seja, as caracteristicas de um gestor de pessoas devem ser
similares a de seus funcionarios contratados.

Na questdo da avaliagcao dos servigos prestados, o perfil estabelecido foi o de
avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes através do contato pessoal, numa
frequéncia mensal. O fato da frequéncia da avalicdo ser mensal condiz com o que
pensam Kotler e Keller (2010, p. 144) “a empresa deve medir a satisfagdo com
regularidade porque a chave para reter clientes esta em satisfazé-los”.

No aspecto da fidelizacdo dos clientes, os gestores consideraram a qualidade
profissional dos professores e o bom atendimento dos profissionais com os alunos
como os dois principais diferenciais positivos na fidelizagdo. Interessante observar
que estes dois pontos estdo inseridos na relagao pessoal entre profissionais-alunos,
para retratar esta relagcdo, Furtado (2009), afirma que atualmente o aluno nao é
simplesmente um aluno, mas sim um cliente, a mercadoria ndo é produzida para ser
consumida, mas sim vendida, e o professor ndo € s6 um professor, € também um
vendedor, isto resulta em que a mercadoria exerca a fungao de atragao e conquista.

A fidelizagao do cliente é algo tao importante que Siqueira (2014), afirma que mais
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importante que atrair clientes é fideliza-los. Além disto, também existe uma questao
financeira, pois Kotler e Keller (2010) afirmam que conquistar novos clientes sai mais
caro do que satisfazer e reter os que ja existem.

Algo que o estudo apresentou de negativo, foi o fato de apenas 15% das
academias afirmarem ter algum tipo de influéncia social em sua gestao; esta e outra
questao que esta relacionada ao fato do planejamento estratégico das instituicoes
esportivas serem pouco praticado no Brasil, como afirmam (MATTAR; MATTAR,
2013).

O perfil da gestdo financeira das Academias da Grande Curitiba é uma
academia que nao busca recursos de terceiros (estrutura de capital); tem como
principal objetivo maximizar a satisfacdo de seus clientes; a periodicidade do
planejamento de resultados € mensal; o tipo de planejamento financeiro priorizado é
o de longo prazo; estabelece parcerias com empresas de servigos, principalmente
com nutricionistas; tem como principais formas de pagamento disponibilizadas:
dinheiro e cartdo de débito e crédito; oferecem diversos tipos de planos a seus
clientes; estabelecem contrato escrito com seus alunos; e tem seus valores minimos
variando entre $ 50,00 e R$ 99,99 e o maximo variando entre R$ 100,00 e R$
199,00.

A gestao financeira nas academias ou em qualquer outra instituicdo, segundo
Gitman (2004), tem como tarefa planejar, organizar, executar as atividades
financeiras das organizacgdes, o que significa fixar os objetivos financeiros, efetuar o
planejamento orcamentario e do fluxo de caixa e acompanhar a execugao dos
planos financeiros da organizagdo por meio de um sistema de controle dos
resultados. Esta definicdo do autor enfatiza a importancia de uma Gestao Financeira
competente, séria e visionaria dentro das academias.

Um ponto interessante no perfil da gestdo financeira das academias
estabelecido pelo estudo € o fato de apenas 15% buscarem recursos de terceiros,
visando investimentos nas academias, segundo Silva (2013), deve-se buscar a
maximizacdo do retorno de cada projeto e investimento realizado. Brown (2010)
enfatiza que quanto maior o risco do negdcio, maior sera o retorno e quanto menor o
risco, menor o retorno. A teoria destes dois autores ajuda a explicar a pouca
aderéncia dos gestores a recursos de terceiros, pois maximizar o retorno do projeto

e correr riscos sao dois aspectos dificeis em serem estabelecidos por um gestor.
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7

Outro ponto importante na gestdo financeira € o tipo de planejamento
priorizado (curto, médio ou longo prazo), o estudo apontou a preferéncia dos
gestores pelo planejamento de longo prazo, algo que pode explicar isto € o fato
deste tipo de planejamento ter como base o investimento em ativos permanentes, ou
seja, algo que sera aproveitado pela academia por muitos anos. Neste contexto
segundo Silva (2013), o planejamento financeiro pode ser de longo ou curto prazo, o
planejamento de curto prazo € relacionado ao orgamento operacional de caixa e
projecao de resultados, que englobam as previsdes de receitas, entrada de recursos
e calculo das despesas operacionais para prestar os servigos; ja o planejamento de
longo prazo é relacionado as propostas de investimento em ativos permanentes,
como investimento em novas instalagdes e novos servigos.

O perfil da gestdo de marketing das academias da Grande Curitiba € uma
academia que utiliza o marketing como uma ferramenta de comunicagdo com seus
clientes e pessoas em geral; tem como principal objetivo aumentar o numero de
clientes; tem 1 pessoa responsavel pelo departamento de marketing; ndo patrocina e
nem é patrocinada por alguma empresa ou instituicao; tem como principal area de
atuacao a Internet, onde a ferramenta mais utilizada é o Instagram; os conteudos
mais postados nas redes sociais sdo as fotos das academias numa frequéncia
média de varias por dia; e por fim as academias buscam saber os motivos da
desisténcia de um cliente através do WhatsApp e o principal motivo das desisténcias
€ a falta de tempo.

Mattar (2013), afirma que o Brasil se caracteriza pelo fato das instituicoes
esportivas subdimensionarem de forma diminutiva o departamento de marketing,
isso ocorre por que as Instituicbes preferem alocar recursos em outros setores
(técnico-esportiva e estrutura esportiva), neste contexto ocorre um distanciamento
entre o setor de marketing e os outros setores da instituicdo, resultando que o
marketing na maioria das instituicbes tenha uma simples fungdo operacional e de
suporte.

Esta tese de Mattar (2013), é confirmada pelo estudo, pois a maioria das
academias tem apenas 1 responsavel pelo departamento de marketing, um numero
baixo de responsaveis para um departamento que exige criatividade, inovagéo,
ousadia e até uma troca de ideias entre pessoas visando uma progressao/evolugcao

nos resultados do referido departamento.
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Mattar (2009), desenvolveu um modelo de sistema de informacbdes de
marketing adaptado ao esporte, pois para se obtiver a maior eficacia possivel nas
acdes de marketing desenvolvidas pelas instituicbes esportivas, € necessario se ter
pesquisas esportivas que oferecam as informacdes que fundamentem estas acoes,
mas no Brasil muitas empresas realizam suas ag¢des na base da intuicdo ou
copiando outras empresas, isto ocorre pela falta da nogdo da importancia que estas
informacdes (pesquisas) exercem sobre as agdes de marketing.

Esta situacdo de no Brasil as instituicdbes esportivas terem suas acgoes
realizadas na base da intuicdo ou copiando alguém, ajudam a explicar o numero
baixo de patrocinios envolvendo as academias do estudo, tendo em vista que as
acdes, em sua maioria, ndo envolvem pesquisas que as fundamentem, atrapalhando
assim as agdes de marketing e consequentemente a questao dos patrocinios.

Em relagdo aos principais objetivos da gestdo de marketing das academias
participantes do estudo, os gestores definiram o aumento do numero de clientes
como o principal, neste sentido Sousa (2005), afirma que quando uma organizagao
oferece produtos, servigos e precos adequados ao mercado e distribui e promove-os
com eficiéncia, a venda de tais produtos e servigos, torna-se muito mais facil. O
segundo principal objetivo para os gestores foi o de satisfazer os seus clientes,
neste contexto Feustel (2004, p.26), afirma que vé na “combinacdo dos fatores
gestao de negdcios, marketing, produgéo e servigos” uma solugao para a busca da
‘permanéncia dos clientes na empresa pela satisfagdo e atendimento das

necessidades buscadas”.
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6 CONCLUSAO

As academias esportivas estdo cada vez mais presentes no cotidiano dos
brasileiros, no ano de 2016 um relatério do IHRSA (International Health, Racquet e
Sportsclub Associativo), mostrou que existem mais de 34 mil academias distribuidas
pelo pais ACAD (2017), isto evidencia uma altissima concorréncia neste setor, e
para conseguir destaque neste mercado de trabalho € necessaria entre outras
coisas uma gestao que busque a exceléncia.

O estudo em questao teve como objetivo principal identificar o perfil da gestao
de negécios de academias da cidade de Curitiba e Regido Metropolitana, para
cumprir este objetivo foram coletados dados pessoais dos gestores, dados das
academias e de trés areas da gestdo: de pessoas, financeira e de marketing. Nos
dados pessoais pode-se concluir que o perfil dos gestores € do género masculino,
possui formacdo em Educacgado Fisica, ndo atua apenas como gestor dentro da
academia e considera as principais dificuldades na gestdo do estabelecimento a
falta de experiéncia e o orgamento reduzido.

Nos dados das academias, concluiu-se que a musculagao € a modalidade de
maior predominéncia; os dias de atendimento sdo padronizados de segunda a
sabado; e que maior parte das academias possuem 5 ou mais professores no seu
quadro de funcionarios. Nos dados da gestao de pessoas o perfil estabelecido teve
como destaques predominantes uma academia que possui planejamento
estratégico; avalia o nivel de satisfacdo dos clientes mensalmente; e ndo tem fatores
sociais que influenciam a sua gestdo, dentre as poucas academias (15% dos
participantes do estudo) que tem alguma preocupacédo social, se destacou a renda
da populacao da regido em que a academia esta inserida.

Nos dados da gestdo financeira o perfil estabelecido teve como destaques
predominantes uma academia que nao buscou recursos de terceiros (estrutura de
capital) visando investimentos na mesma; tem como principal objetivo a
maximizacdo da satisfacdo de seus clientes (em relagdo ao custo mensal da
academia); estabelece parcerias com empresas de servigos; oferece diversos tipos
de planos a seus clientes; e faz contrato de forma escrita com seus alunos.

Nos dados da gestdo de marketing o perfil estabelecido teve como destaques

predominantes uma academia que utiliza o marketing como uma ferramenta de
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comunicagao; que nao patrocina e nem é patrocinada por alguma empresa ou
instituicao; tem como principal area de atuacéao a internet (Instagram).

Por fim podemos concluir que temos um grupo bastante heterogéneo em
relagdo aos aspectos da gestdo, pois as academias, os gestores e 0s pensamentos
e atitudes dos mesmos apresentam bastantes diversidades. Também podemos
afirmar que os gestores tém pontos positivos e negativos em suas gestdes, algo
natural, mas a busca por constante atualizagao e aperfeicoamento nunca pode faltar
para estes profissionais.

A principal limitacdo deste estudo foi o fato de muitos gestores de academias
nao aceitarem responder o questionario, segundo os mesmos devido ao alto numero
de perguntas presentes na pesquisa. Em estudos futuros poderao ser realizadas
pesquisas mais especificas e com mais detalhes (um trabalho envolvendo apenas a

gestao de marketing, por exemplo).
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QUESTIONARIO
Vocé aceita participar desta pesquisa?

() Sim
() Nao

Data:
DADOS PESSOAIS

1) Qual o seu sexo?
( ) Masculino

() Feminino

2) Qual a sua idade?
()20 a 29 anos
()30 a 39 anos
()40 a 50 anos
()51 a60 anos
(

) Mais de 60 anos

3) Qual graduagao vocé possui?

Na opcdo OUTRO descreva o nome do curso
( ) Nao possuo

( ) Educacéao fisica

() Outra(s). Qual:

4) Vocé possui pés-graduagao?
() Nao possuo

( ) Especializagao.

() Mestrado.
(

) Doutorado.

5) Possui experiéncia na area da gestao de academias ha quanto tempo:

( ) Menos de um ano

68
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) Entre 1 e 3 anos
) Entre 4 e 6 anos

) Entre 7 e 10 anos

(
(
(
( ) Mais de 10 anos

6) Vocé atua apenas como gestor da academia?
() Nao

() Sim

Se nao, em quais outras areas atua?
() Professor

() Secretario

( ) Marketing

() Servigos gerais

() Outra:

7) Ha quanto tempo vocé exerce a fungao de gestor nesta academia?
) Menos de um ano
) Entre 1 e 3 anos

(

(

() Entre 4 e 6 anos
() Entre 7 e 10 anos
(

) Mais de 10 anos.

8) Aponte trés areas da gestao, por ordem de importancia, que vocé considera
as mais importantes para um gestor de academia? Considere 1 para a mais
importante e 3 para a menos importante.

) Gestao de pessoas

) Gestao Financeira

) Gestao de Marketing

) Vendas

) Conhecimento técnico

(
(
(
(
(
(

) Conhecimentos administrativos
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9) Aponte trés componentes da Atitude, por ordem de importancia, que vocé
considera essencial para um gestor de academia. Considere 1 para o mais
importante e 3 para o menos importante.

) Busca pelo conhecimento

) Decisdes rapidas e precisas

) Empatia

) Exceléncia no atendimento

) Foco no resultado

) Geréncia

) Inovacgao

) Lideranca

) Missao, visédo e valores

) Otimizar o controle sobre a informacéao

) Participacao ativa nos processos administrativos

) Postura profissional

) Planejamento

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

) Reestruturacao

10) Dentre as habilidades elencadas a seguir, aponte as trés que voceé
considera as mais importantes para um gestor de academia. Considere 1 para
a mais importante e 3 para o menos importante.
() Lideranga

) Relacionamento interpessoal

) Mix de Marketing (preco, produto, praga e promogao)

) Visao sistémica (visdo da instituicdo como um todo)

(

(

(

() Saber delegar funcoes
( ) Autocontrole

() Resolugao de conflitos

() Estimular gestao participativa
(

) Estratégias
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11) Aponte trés dificuldades, por ordem de importancia, que um gestor pode
enfrentar ao assumir uma academia. Considere 1 para a mais importante e 3
para a menos importante.

) Falta de experiéncia

) Orcamento reduzido

(
(
() Concorréncia
() Conseguir equilibrar as finangas
(

) Conseguir estabelecer um bom plano de marketing
DADOS DA ACADEMIA
12) O nome da academia?

Este dado nao sera divulgado

13) Em qual bairro a academia esta localizada?

14) A academia esta no mercado ha quanto tempo?
() Menos de 1 ano

() Entre 1 € 5 anos

() Entre 6 € 10 anos

() Entre 11 e 15 anos

() Entre 16 e 20 anos

( ) Mais de 20 anos.

15) Quantos alunos tem hoje a academia?
( ) Menos de 100 alunos
() Entre 100 e 299 alunos
() Entre 300 e 499 alunos
() Entre 500 e 699 alunos
() Entre 700 e 999 alunos
() Entre 1000 e 1499 alunos
() Entre 1500 e 1999 alunos
() Entre 2000 e 2500 alunos
( ) Mais de 2500 alunos.
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16) Quais atividades fisicas/modalidades esportivas esta academia comporta?
() Musculagao

() Natacao

() Jump

(1) Sppining

() Artes Marciais

() Zumba

() Yoga

() Pilates

() Ballet

() Aulas de alongamento

() Aulas de abdominais

()HNT

() Treino funcional

() Cross fit
() Outro(s):

17) Quais dias da semana a academia realiza atendimento a seus clientes?
() segunda-feira

() terca-feira

() quarta-feira

() quinta-feira

( )sexta-feira

() sabado

() domingo

18) Em relacao aos funcionarios, esta academia possui quantos?

Cargo 0 1 2 3 4 5 ou mais

Professores:

Secretario(a):

Estagiarios:

Responsavel

marketing:

Responsavel
pelos servigos

gerais
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Existem outros funcionarios? Quais e quantos?

GESTAO DE PESSOAS

19) Vocés possuem o planejamento estratégico nesta academia?
() Nao

() Sim

20) Qual destes aspectos vocé considera mais importante para que o gestor
consiga estabelecer uma gestao de pessoas efetiva dentro de uma academia
esportiva?

() Cursos de especializagcao na area da Gestao de Pessoas

() Ter a experiéncia de gerenciar pessoas

21) Esta academia promove estratégias de diferenciagcao e de treinamento dos
funcionarios?
() Nao

() Sim. Quais:

22) Em relagao a gestao de pessoas, aponte por ordem de importancia os trés
principais processos existentes na filosofia de trabalho desta academia
esportiva. Sendo 1 para o mais importante e 3 para o menos importante.

() Recrutamento e selecédo de pessoas

) Treinamento e desenvolvimento de pessoas

) Processo de remuneracgéao

) Avaliagdo de desempenho/potencial

) Plano de carreira

(

(

(

(

( ) Gerenciar os conflitos e estresse dentro da academia

( ) Visar o desenvolvimento de competéncias interpessoais dos funcionarios
(lideranca, comunicagao e motivagao)

( ) Assegurar a ética e a moralidade no ambiente de trabalho

(

) Presar pela qualidade de vida no ambiente de trabalho
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23) Quando se contrata um novo profissional para esta academia, quais destas
caracteristicas sdao imprescindiveis para que o candidato consiga a vaga?
Assinale as trés principais. Sendo 1 para o mais importante e 3 para o menos
importante.

) Espirito de equipe

) Competéncia

) Equilibrio emocional

) Criatividade

) Lideranca

(

(

(

(

(

() Velocidade nas acoes
( ) Entusiasmo
( ) Humildade
( ) Empatia

() Integridade
() Ser proativo
(

) Inovacgao

24) Nesta academia o nivel de satisfagcao do cliente em relagcao aos servigos
prestados é avaliado?

() Nao

() Sim

Se sim, de qual(s) forma(s)?
) Contato pessoal

) E-mail

) Whatsaap

(

(

() Questionarios
(

() Outro(s):

E qual a frequéncia destas “avaliagoes” ?
( ) Mensalmente
( ) Semestralmente

( ) Anualmente
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25) Quais sao os principais diferenciais positivos que uma academia pode ter
visando a fidelizacao dos seus clientes? Aponte os trés principais, sendo 1

para o mais importante e 3 para o menos importante.

) Localizacao
) Qualidade dos equipamentos

) Inovacgao dos equipamentos

(
(
(
() Qualidade profissional dos professores
( ) Bom atendimento dos profissionais com os alunos
( ) Organizagao estrutural da academia

() Preco

(

) Higiene do local
26) Existem fatores sociais que interferem na gestao desta academia?
() Nao

() Sim

Se sim, quais sao eles?

GESTAO FINANCEIRA

27) Na sua gestao, esta academia ja buscou recursos de terceiros (estrutura de
capital) visando investimentos na mesma.

() Nao

() Sim

Se sim, quem foi a fonte de recursos e de que forma ocorreu a aplicagao do
investimento?

(fonte de recursos)

( ) Empréstimos bancarios

() Patrocinios

() Financiamentos

(

) Investidores particulares
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(aplicagao do investimento)
( ) Modernizacao dos equipamentos
( ) Ampliagao das instalacbes

( ) Reforma(s) nas instalacdes

28) Qual é o principal objetivo financeiro desta academia esportiva?

( ) Maximizar o preco de sua acgao

( ) Maximizar a satisfagdo de seus clientes (em relacdo ao custo mensal da
academia)

() Superavits financeiros

29) O planejamento de resultados desta academia é realizado com qual
periodicidade ?

() Mensal

() Semestral

() Anual

30) Esta academia prioriza qual tipo de planejamento financeiro?
( ) Planejamento financeiro de curto prazo

( ) Planejamento financeiro de longo prazo

31) Esta academia estabelece parcerias com alguma empresa de servigo?
() Nao

() Sim

Se sim, qual(s)?

() Fisioterapeutas

() Loja de suplementos

( ) Massagistas

( ) Médicos

() Nutricionistas

() Outros:

32) Quais sao as formas de pagamento que estao disponibilizadas para os

clientes?
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) Boleto bancario

) Cartao de crédito
) Cartao de débito
) Cheque

) Dinheiro

(
(
(
(
(
() Outro:

33) Esta academia oferece a seus clientes algum tipo de plano?
() Nao

() Sim

Se sim, quais sdo os de maior aderéncia? Aponte os trés principais, sendo 1
para o mais utilizado e 3 para o menos utilizado.

) Plano familia (3 ou 4 pessoas)

) Plano fidelidade trimestral

) Plano fidelidade semestral

) Plano fidelidade anual

) Plano para apenas uma modalidade

) Plano para mais de uma modalidade

) Plano para todas as modalidades

) Plano para apenas 2/3 dias na semana de disponibilidade

) Plano para apenas um horario especifico de disponibilidade

(
(
(
(
(
(
(
(
(
() Outro:

34) Qual o valor minimo da mensalidade desta academia nos dias atuais?
() Menos de R$ 50,00

() Entre R$50,00 e R$99,99

() Entre R$100,00 e R$149,99

() Acima de R$150,00

35) Qual o valor maximo da mensalidade desta academia nos dias atuais?
() Menos de R$100,00

() Entre R$100,00 e R$199,00

() Entre R$200,00 e R$299,00

() Entre R$300,00 e R$399,00
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() Entre R$400,00 e R$499,00
() Acima de R$500,00

36) Esta academia faz contrato com os seus clientes?
() Sim
() Nao

Se sim, de que forma?

( ) Contrato com registro em cartério
() Contrato escrito

() Contrato verbal

() Outro(s):

GESTAO DE MARKETING

37) Esta academia utiliza o marketing como uma ferramenta de comunicagao
com seus clientes e as pessoas em geral?

() Nao

() Sim

Se sim, classifique a importancia desta ferramenta para o sucesso da
academia numa escala de 1 a 7, considerando 1 muito irrelevante e 7 muito

relevante.

38) Qual o principal objetivo da gestao do marketing nesta academia? Aponte
os trés principais, sendo 1 para o mais importante e 3 para o menos
importante.

( ) Aumentar o numero de clientes
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() Satisfazer seu clientes

() Fidelizar os seus clientes

() Ajudar seus alunos com informacdes importantes em relagdo a academia

( ) Ajudar seus alunos com informacbdes importantes em relagdo a alguma
modalidade/tipo de treino

( ) Exaltar a imagem da academia

39) As estratégias de marketing sempre visam um objetivo, entre as decisdes
abaixo, quais sdao as mais condizentes com o método de trabalho e objetivos
da gestao de marketing desta academia? Aponte as trés principais, sendo 1
para a mais importante e 3 para a menos importante.

) Posicionamento no mercado fitness

) Decisdes de produtos e servigos

) Decisdes de precgo

(
(
(
() Decisbes da praga (distribuicéo)
() Decisbes de promogao

( ) Adequar o ambiente ao melhor possivel

( ) Coordenar todas as areas da academia para atender as necessidades dos
clientes

() Praticar uma comunicacgao eficaz

40) Em sua opiniao, qual o nivel de influencia do marketing na percepg¢ao de
um individuo sobre o seu corpo, o fazendo tomar a decisdo de comecar a
frequentar uma academia esportiva? Numa escala de 1 a 7, considere 1 muito

irrelevante e 7 muito relevante.
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41) Quantas pessoas sao responsaveis pelo departamento de marketing nesta

academia?

42)Esta academia patrocina alguma empresa ou instituicao?
() Nao
() Sim
Qual(s):

43)Esta academia é patrocinada por alguma empresa ou instituicao?
() Nao
() Sim
Qual(s):

44) Qual é a principal area de atuacao do marketing desta academia? Aponte
as trés principais, sendo 1 para a mais utilizada e 3 para a menos utilizada.

) Boca a boca

) Internet

(

(

( ) Panfletagem
() Patrocinios
(

) Outdoors

45) Qual ferramenta da Internet é a mais utilizada para a divulgagdo dos
conteudos desta academia? Aponte as trés principais, sendo 1 para a mais
utilizada e 3 para a menos utilizada.

() Blog

() Email

( ) Facebook
() Instagram
() Site
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() Twitter
( ) WhatsApp
() Youtube

46) Quais sdao os conteudos mais postados desta academia nas Redes
Sociais? Aponte os trés principais, sendo 1 para o mais utilizado e 3 para o
menos utilizado.

) Fotos da academia

) Fotos dos alunos treinando

(
(
( ) Mensagens motivacionais
( ) Promocgbes

(

) Informacgdes relacionadas ao esporte

47) Qual a frequéncia média das postagens que esta academia promove nas
redes sociais?

) Uma por dia

) Varias por dia

(

(

() Uma por semana
() Trés por semana
(

) Outro

48) Quando um cliente desiste de utilizar os servigos prestados, esta academia
busca saber os motivos da desisténcia?

() Nao

() Sim

Se sim, através de quais meios?
) Email

) Redes Sociais (Faccebook e Instagram)

(

(

() Telefone
() Whatsapp
(

) Outros:




E quais sao os principais motivos das desisténcias?
) Econémico
) Falta de tempo

) Pessoal

) Problemas relacionados aos estagiarios

(

(

(

() Problemas relacionados a academia

(

() Problemas relacionados aos professores
(

) Outro:
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