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Dedico este trabalho a memdria de minha mée,
que foi 0 motivo maior que me levou a cursar o
ensino superior. “... o estudo ¢ o Unico bem
verdadeiro que os pais podem deixar para 0s

filhos.”
Hiroko Kawasoko (in memorian)



RESUMO

Este trabalho é um estudo de caso realizado em uma academia de ginastica localizado na area
central de Dourados-MS, com o intuito de avaliar a possibilidade de utilizar uma abordagem
com base nos estudos sobre gamificacdo para criar solugdes ao problema da alta rotatividade
de clientes observada pelo segmento. A analise foi realizada no periodo de novembro de 2018
e 0 universo da amostra foram 106 alunos de ambos 0s sexos que ja frequentam a academia
em questdo. Foi realizado uma entrevista com o proprietario da academia para melhor
compreensdo da problematica e dos dados analisados. A pesquisa se deu de forma descritiva e
exploratoria e gerou resultados satisfatorios quanto a possibilidade de aplicar uma abordagem
gamificada para fins de fidelizacdo e engajamento dos alunos. A pesquisa contou inicialmente
com levantamentos bibliograficos, com base em materiais ja publicados, artigos cientificos,

livros e plataformas digitais.

Palavras-chave: Gamificacdo. Fidelizacdo. Academias de ginastica.



ABSTRACT

The term gamificacdo derives from the English gamification and until the present moment has
no literal translation in Portuguese. It originates in the studies on electronic games focusing on
the strong influence it exerts on human behavior. It has been widely disseminated in the
organizational environment as a method of obtaining competitive advantage based on its
platform that contains elements such as competitiveness, code of conduct, goals and
objectives very similar to the modus operandi of commerce. This work is a case study carried
out in a gym located in the city of Dourados-MS, in order to evaluate the possibility of using
an approach based on the studies on gamification to create solutions to the problem of the
high turnover of clients observed by the segment. The research follows the quantitative-
qualitative model and initially counted on bibliographical surveys, based on already published
materials, scientific articles, books, digital platforms and also an interview was conducted
with the owner of the academy to better understand the environment and the problem. The
data collection was performed in the period of November 2018 and the sample counted 106
students of both sexes who already attend the academy focus of the study. The analysis was
descriptive and exploratory and generated favorable results regarding the possibility of

applying a gamified approach for the purpose of student loyalty and engagement.

Keywords: Gamification. Loyalty. Fitness clubs.
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1. INTRODUCAO

Com o intuito de despertar a necessidade nos individuos, os mais variados ramos de
atuacdo e seus mercados vem a cada dia acelerando, renovando e reinventado suas formas de
absorver um maior nimero de demanda por produtos e servicos. Desta forma, a observacao do
comportamento do consumidor ganha destaque no cenario econémico e sociocultural a nivel
mundial.

E impossivel deixar de notar como os jogos eletrdnicos com seus modelos de
pontuacdo, bonificagdo, ¢ “ranqueamento”, tem exercido forte influéncia no comportamento
humano como afirmado por Dale (2014), além de ser reconhecido por Fardo (2013, p,3),
como um “fendmeno emergente” com forte potencialidade de aplicag@o a diversos campos de
atividade humana como ensino, motivacdo, interacdo ou entretenimento. Para Cunhado,
(2002), o termo com o nome de “GAMIFICACAO”, foi baseado na forte influéncia do mundo
dos “gamers” (jogadores).

Abriu-se um mundo de possibilidades para a gamificacdo nas empresas, sendo que as
técnicas mais utilizadas atualmente envolvem programas de pontos, desafios, conquistas de
medalhas, placares de lideres, etc. Na pratica, recompensas sdo oferecidas aos participantes
que realizam tarefas pré-estabelecidas (comportamentos que levardo a objetivos estratégicos).

Profissionais da area de marketing contemplam no mundo dos gamers potenciais
inovacbes a serem aplicadas no universo mercadoldgico. E é através do dominio da
interatividade, que Grassi (2016), corrobora seus estudos ao afirmar que tal acdo esta levando
os profissionais de marketing a agirem mais com game designers.

Estes sdo os desenvolvedores de métodos de entretenimento voltados ao universo
eletrénico. Segundo Brathwaite (2009) o profissional que cria a disputa e as regras de um
jogo. Schell (2013), contempla afirmativamente, dizendo que game designer, é o responsavel
pela tomada de decisdo do que um jogo deve ser. Afirma ainda, que 0 sucesso desses
profissionais consiste em solidificar um relacionamento entre o usuario e o servi¢o ou produto
final, munindo-se de uma linguagem Unica e direta. Levando o usuario a permanecer por mais
tempo no ambiente em contexto. Essa afirmacdo é contextualizada com os estudos de Santos
(2016) que observa o crescente ganho de atratividade frente ao publico que consome tal
contetdo em formato digital.

No presente trabalho foi avaliado o potencial de aplicacdo e aceitagdo do método de
gamificacdo entre os alunos de uma academia de ginastica criando uma esfera de fidelidade e

engajamento.



Tomando por base as dinamicas gamificadas mais comuns elencadas por Dale (2014),
foram observadas a percepcdo dos usuérios frente as metas expostas como conquistas,
execucdo dos exercicios, sincronia com a comunidade, transparéncia de resultados, tempo e
até mesmo sorte, quando se tratar de atividades ndo designadas (como sorteios ou loterias).

Catedraticamente, Campos et al. (2002) observa que o fator determinante para a
escolha de uma atividade fisica, esta na forma como o individuo se relaciona com a atividade.
Consequentemente, gera motivacao estabelecida entre préatica e relagdes sociais, dentre outros

fatores psicoldgicos.

1.1 Definicéo da problematica

O numero de pessoas que buscam os servicos das academias de ginastica tem
aumentado significativamente nos ultimos anos levados pela preocupacdo com tendéncias
enddgenas e o forte apelo das midias pela saide e corpo perfeito. Tal fato tem aquecido o
mercado local que visa atender a crescente demanda com a abertura de novos
estabelecimentos, aumentando 0 nUimero de empresas concorrentes e consequentemente
gerando um maior fatiamento do mercado.

Por meio deste trabalho, seré pretendido auxiliar os donos de uma academia que tém
procurado solucGes para combater a alta rotatividade, o desdnimo dos alunos que culmina com
as faltas, e a significativa taxa de desisténcia constatada nos primeiros meses de treino.

Seja por meio da oferta de novas modalidades, aquisicdo de aparelhos de Gltima
geracdo, treinamento e especializacdo de seus profissionais, ha uma preocupacdo constante em
desenvolver novos meios de motivar e fidelizar os alunos buscando compreender suas reais
necessidades e aspiragdes dentro do contexto ambientado.

Com base na literatura sobre gamificacdo e a forte influéncia que ela exerce sobre o
comportamento do individuo, contextualizou-se os principios basicos da dinamica dos jogos
em semelhanca com o modus operandi do comércio, levando em consideracdo elementos de
competicéo, regras, codigo de conduta, metas e resultados. E também buscou-se identificar
métodos de bonificacdo que despertem suas motivacdes pessoais, reais ou percebidas, como
forma de persuadir utilizando ferramentas de game design.

O presente trabalho foi elaborado com o proposito de avaliar se a utilizagdo dos
processos gamificados podem trazer resultados como método de fidelizacdo para os alunos de
uma academia de ginastica e quais parametros os alunos julgariam adequados de serem

utilizados.



1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a perspectiva de uso da gamificacdo em ambientes de alta rotatividade de
clientes e como ela pode atrair o interesse dos alunos de uma academia de ginéastica,

mantendo-0s motivados e engajados.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Descrever o perfil socioecondmico dentre alunos de uma academia de ginastica de
Dourados;

- Avaliar o interesse dos alunos em participar de um processo gamificado para engajamento e
fidelizacao;

- Identificar quais parametros de bonificagdo geram mais interesse no processo de
gamificagéo para estes alunos.

1.3. Justificativa

O presente trabalho busca levantar informacgdes sobre possiveis estratégias de mercado
com foco na fidelizacdo de clientes a serem utilizadas em uma academia de ginastica
localizada na cidade de Dourados. Um estudo exploratério embasado no meétodo de
gamificacdo visando avaliar sua aceitacdo e eficacia como método de se obter vantagem
competitiva.

Como ressalta Costa e Marchiori (2016), varias matérias sobre o potencial da
gamificacdo tem sido publicada em revistas cientificas, as quais ressalta sua eficacia no
incentivo ao uso dos produtos e servicos, tendo como resultado o aumento da visibilidade da
marca, a0 mesmo tempo que reforca o comportamento desejado dos usuarios.

Segundo Menezes e Oliveira (2016), apesar da grande maioria das publicacfes terem
origem nos Estados Unidos (50%), o assunto “gamifica¢ao” ja se tornou um tema abordado
em outros 63 paises, despertando a atencdo pelo enfoque que tem a priori o tempo de
permanéncia dos usuarios no ambiente relacionado.

Sua semelhanga com o modus operandi do comércio foi observada por Navaro (2013)
que destaca os elementos; competicdo, regras, codigo de conduta, metas e resultados como
principios de atuacdo em ambas as abordagens. Tanto na producdo de jogos como na

administracdo de empresas.
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Tal fato se apresenta relevante e fundamenta o interesse em realizar o presente estudo.
Com fins de utilizar os dados coletados para compreender e avaliar a aceitacdo da gamificacdo
pelo publico alvo, visando criar métodos de fidelizacdo que permita ao aluno perceber novos
estimulos motivacionais e gerando um diferencial que destaque a empresa das demais

concorrentes.
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1. REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 O conceito do marketing

O conceito de marketing possui muitas faces e modelos de apresentacdo, cada um
correto segundo o ponto de vista do observador, sendo dificil resumi-la em uma sintese sem
detrimento da sua amplitude.

Para Richers (2000) Marketing sdo as atividades sistematicas, voltadas para a busca e
realizacdo de trocas com seu meio ambiente, visando beneficios especificos. Kotler (2000)
corrobora essa afirmacéo dizendo que marketing é o conjunto de atividades humanas que tem
por objetivo facilitar e consumar relacbes de troca. Drucker (2002) mantém uma visdo
holistica do termo se referindo ao marketing como sendo o processo através do qual a
economia é integrada a sociedade para servir as necessidades humanas. Ja Levitt (1990), com
uma perspectiva mais organizacional do tema, define como o processo de conquistar e manter
clientes.

Também, é muito comum se encontrar na literatura fontes que se alternam, e se
complementam ao traduzir o marketing como sendo uma ferramenta cientifica, que abrange
processos de identificacdo, conquista, fidelizacdo, satisfacdo, lucratividade, ética,
responsabilidade social, integracdo dos meios de producdo, planejamento, acoes e resultados
etc.

2.2 Composto de Marketing

Kotler (2000) define o composto de marketing ou mix de marketing como sendo todas
as variaveis que exercem influéncia no modo como a empresa executara o planejamento, de
modo a atingir de maneira eficaz os seus objetivos. E conhecido como os 4 P’s: Produto,
prego, praga, promogéao.

A interdependéncia existente entre 0s quatro itens cria uma gama de mix tdo amplo,
que confere ao marketing mais do que um simples conceito de divulgacéo, sendo o marketing

acionado muito antes dessa fase.

2.2.1 Produto

Como produto, engloba-se tudo que ha entre mercadorias, servicos e ideias. S&o 0s
meios pelos quais se busca satisfazer as necessidades do consumidor. E o que define o
negécio da empresa. Para Kotler (2000), “produto ¢ algo que pode ser oferecido a um
mercado para sua apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo que pode satisfazer um desejo ou

necessidade”.
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Kotler (2000) classifica bens como sendo: Tangiveis, 0s bens durdveis; carros, roupas,
eletrodomésticos, mobilias, etc. Intangiveis (servigos); aulas, consultérios médicos,
cabelereiros, hotelaria, etc. Além disso, essa gama pode se estender também para pessoas;
artistas, politicos, atletas, etc. Locais; pontos turisticos, praias, museus, etc. ldeologias;
partidos politicos e campanhas de mobilizagdo social. Organizagdes; orgaos publicos e

associagoes.

2.2.2 Preco

Dentre os fatores determinantes de compra ou aquisi¢do de servicos, o preco encontra-
se entre as primeiras varidveis avaliadas pelo consumidor durante o processo. Para Las Casas
(2005), o preco possibilita ao consumidor estabelecer um julgamento de custo/beneficio de
maneira a direcionar os recursos que melhor atenderao suas necessidades.

Tais fatores vdo desde preco de custo, descontos por quantidade ou assiduidade,
descontos para recebimento a vista, prazos para pagamento e atribuicdo de valores percebidos
pelo consumidor. No entanto, para 0 comerciante, o preco pode significar variagdo nos
resultados dos lucros, fluxo de caixa, bonificaces, e retorno de seus investimentos.

Las Casas (2005) sugere que ao precificar um produto ou servico devem-se ter
claramente os objetivos da empresa, caso seja penetrar o mercado ou objetivos promocionais
para aumento de circulacdo dos produtos. Ainda de acordo com o autor, 0 prego precisa ser
acessivel ao consumidor, mas também deve ser uma afirmacdo do valor do produto, e nao
deve ser encarado somente pela perspectiva do custo uma vez que tem relacdo direta com a

maximizagao dos lucros e do nicho de mercado que se deseja atingir.

2.2.3 Praca

Tudo que se refere aos canais de distribuicdo, ou a acessibilidade que o consumidor
tera em relacdo a aquisicdo ou utilizacdo do produto ou servigo. A estratégia adotada na
escolha de um ponto comercial fisico ou virtual, pode definir a eficiéncia na reducdo dos
custos de marketing. Decisfes como canais de venda, amplitude geografica, necessidade de
armazenagem ou area de estoque sdo definidas nesta etapa. E o sucesso de um bom
planejamento nesta area deve resultar na eficacia dos custos de marketing.

O planejamento da distribuicdo, segundo Sandhusen (2003), refere-se a analise
sisttmica e a tomada de decisdo sobre 0 movimento de bens materiais e servigos até os

consumidores. Essas decisdes integram a escolha do controle do canal de distribuicdo aos
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quatro elementos do processo de distribuicao fisica: transporte, estoque, gestdo de estoque e
atendimento a pedidos.

Sandhusen (2003), também chama a atencdo quanto a importancia de se levar em
consideracdo, antes de se definir uma estratégia de distribuicéo, critérios como: caracteristicas
do produto e do cliente, os objetivos da empresa, a analise nos canais da concorréncia assim
como os custos e condicdes politicas e legais. Tal observacdo é valida tanto no ambito fisico

como no virtual.

2.2.4 Promocao

Para Martin (2002), a tarefa de comunicar algo a milhdes de pessoas € comparado a
um “torneio de tiro ao alvo”, pelo qual centenas de milhares de profissionais de marketing
buscam simultaneamente atingir 0 maximo de pessoas do seu nicho de mercado, informando e
seduzindo positivamente.

Promover a imagem do produto. Levar ao publico alvo o conhecimento de sua
existéncia incitando o consumidor a percepcdo de satisfacdo ou suprimento de necessidade.
Influenciando sua decisdo de compra através de acGes que visam informar, persuadir e

lembrar o cliente de sua necessidade latente.

2.3 Varejo

O presente termo refere-se a comercializacdo de produtos e servicos diretamente ao
consumidor final sem a mediacdo de intermediarios segundo interpreta Kotler (2000),
complementando ainda como, o local onde os produtos ou servigos sdo vendidos, e que
podem ser realizados em lojas, ruas ou na residéncia do consumidor.

Dentro de um cenario econdmico e mercadoldgico cada vez mais dinamico e inovador,
0 varejo tem procurado se readequar as mudancas e exigéncias do mundo globalizado para
acompanhar as novas tecnologias, a concorréncia cada vez mais acirrada e competitiva, ao
ciclo de vida cada vez menor dos produtos e o poder de compra cada vez maior dos
consumidores. O processo para um produto chegar ao consumidor final passa por diversos
canais de distribuicdo, com um ciclo de entrega de tempo cada vez menor e sempre
procurando meios para melhorar a visibilidade da marca. Entre os meios de distribuicao
encontram-se 0 atacado, varejo, distribuidores e networks, que sdo redes de venda em
domicilio. O varejista vende os produtos e servigos aos consumidores diretamente, é a Ultima

linha de fronteira entre o produto e o consumidor final (GIULIANI, 2006).
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O fabricante é quem produz os produtos e repassa diretamente para os atacadistas ou
varejistas, o atacadista compra do fabricante e revende para o varejista, que € o Gltimo canal
de distribuicéo.

Dado o ambiente altamente exigente e dindmico, o varejo pode ser representado por
qualquer organizacdo que venda para o consumidor final, sejam fabricantes, atacadistas ou
varejistas. Reconhece-se que o varejo moderno é extremamente competitivo e orientado para a
inovacdo. As atividades principais do varejo sdo direcionadas a venda de pequenos lotes de
produtos ou servicos diretamente ao consumidor final, que tenha a finalidade de uso pessoal.
E necessaria a compreensdo dos fatores socioecondmicos e a real necessidade dos
consumidores para que a empresa possa sobreviver num cenario de constante mudanga, tal
como estar a parte das ofertas dos concorrentes para que se possa desenvolver um mix de
produtos adequados assim como buscar formas de comunicar aos clientes as ofertas
disponiveis na empresa (KOTLER, 1998).

2.4 Segmentacdo e Analise de Mercado

Ao se analisar o mercado, imagina-se um emaranhado de pessoas fisicas e juridicas
com caracteristicas e poder de compras diferentes. Para Dias (2003), o processo de dividir os
mercados em grupos de consumidores com necessidades e caracteristicas semelhantes através
do levantamento de informacdes como sexo, idade, onde mora, renda familiar, sdo
importantes, e possibilitam criar grupos compostos de pessoas diferentes, porém, com
comportamento de compras parecidas, o que é considerado como a finalidade da segmentacéao
de mercado.

Dessa maneira, Dias (2003), conclui que ao se identificar esses grupos
socioecondmicos, torna-se possivel decidir a qual nicho de mercado o produto ou servico em
desenvolvimento ira atender. Ou mesmo identifica-los primeiro para, que posteriormente, se
desenvolva um produto que atenda suas necessidades.

Apos a identificacdo dos grupos e o fornecimento do produto ou servico, tem-se assim

um segmento mercadoldgico.

2.5 Academias de Ginastica
O setor de academias de ginastica tem crescido muito no Brasil nos Gltimos anos, e ja
se desponta como 0 segundo maior em numero, perdendo apenas para 0s Estados Unidos.

Como consta em um estudo realizado em 2014 pela associacdo das academias (ACAD), na
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ocasido se contabilizava 33.157 academias devidamente registradas e operantes em todo o
Brasil, as quais movimentava cerca de U$ 2,5 bilhdes por ano.

Como descreve SABA (2001), Academia de Ginastica ¢ um lugar onde profissionais
de educacdo fisica ministram instrucdes, conhecimentos e conceitos pratico e tedrico para
realizacdo de atividades fisicas, aliados a uma equipe multidisciplinar. Toscano (2001)
corrobora essa afirmacdo ao complementar que, dentre as funcGes destes profissionais, cabem
a eles avaliar o desempenho do aluno para que seja determinado as prescricdes e orientacfes
adequadas aos objetivos e particularidades de cada um.

Para JANUARIO et al, (2012) antes do inicio das atividades fisicas um profissional de
educacao fisica faz um levantamento junto ao aluno, quando sdo avaliados desde carateristicas
fisicas como peso, altura, massa corporea, sexo, idade, e limitacdes, até os pontos psicoldgicos
que levaram a pessoa a buscar seus servicos como estética, socializacdo, metas etc. Esta
avaliagdo permite ao profissional montar um cronograma de treinamento que se ajusta ao
perfil de cada aluno. De tempos em tempos € necessario realizar uma nova avaliacdo para que
possa mensurar e otimizar os resultados almejados e passando para o cliente a imagem de
seriedade e comprometimento.

Ainda com JANUARIO et al, (2012) é funcdo das academias zelar pela integridade
fisica do aluno durante a execucdo dos exercicios e, para tanto, devem contar com
profissionais qualificados para a supervisao e correcao, avaliar quando o aluno deve readequar
seu ritmo de treino. Algumas academias contam com “personal trainers”, que s&o
profissionais que procuram potencializar os resultados de forma individual e personalizadas.
Existem varias modalidades de treinos ofertados pelas academias, as quais variam de acordo
com os objetivos de cada aluno: aerébicos, musculacdo, exercicios cardiovasculares, ritmos, e
0 mais recente treino multifuncional. Sdo as mais variadas formas de se exercitar concentradas
num sé lugar, o que possibilita ao aluno flexibilizar seus treinos de forma a gerar praticidade

aos frequentadores.

2.6 Motivacédo do Consumidor

Saba (2001) afirma que o avango da tecnologia, alinhado a um modelo frenético de
ritmo de vida, tem resultado num sedentarismo coletivo, fato que tem comprometido a
qualidade de vida da populagéo.

A falta de tempo é, cotidianamente, ouvida como fator que desmotiva o processo da

escolha de uma atividade fisica. Em resposta, as academias com seus modelos flexibilizados e
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adaptados a necessidade do cliente, tem se apresentado como uma alternativa eficaz no
combate ao sedentarismo.

Woolfork (2000), descreve motivacdo como um impulso interno gerado pelo individuo
guando objetiva uma meta ocasionando determinado comportamento. Tal impulso esta
intimamente ligado a motivos pessoais, intransferiveis, abstratos e s6 tem significado para o
individuo.

Mesmo que as pessoas apresentem caracteristicas diferentes, estas podem praticar a
mesma atividade motivadas por razdes incomuns. Isso acontece porque a motivacdo €
classificada em intrinseca e extrinseca. E descrita como intrinseca, a motivacio gerada por
necessidade ou desejo inerente a pessoa, e extrinseca, a motivacdo gerada por processo de

reforco e punicdo, condicionada por fatores externos, (WOOLFORK, 2000).

2.7 Comportamento do Consumidor

Comportamento do consumidor, para Solomon (2012) é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Solomon (2011), afirma tratar-se de compreender as necessidades bésicas do
individuo, chamar sua atencdo para algum fator que se encontra adormecido e transforméa-lo
em necessidade latente. O marketing ndo visa criar as necessidades, mas sim criar a
consciéncia de sua existéncia. Churchill e Peter (2000) complementam a afirmativa de
Solomon, ao dizer que os desejos se iniciam com a percepc¢ao de uma necessidade, sendo que
a acdo de corresponder a esse estimulo é denominado motivacéo.

Um dos trabalhos mais influentes, referentes a identificacdo das necessidades e fatores
motivacionais, foi proposta pelo estudo da hierarquia das necessidades, de Abraham Maslow,
para ilustrar o crescimento pessoal do individuo e, posteriormente, sendo adaptada pelos
profissionais de marketing na abordagem em estudos motivacionais dos consumidores.

Os profissionais de marketing, baseados na teoria da hierarquia de Maslow,
conseguem satisfazer as necessidades dos consumidores. Para Kotler e Keller (2006), o ponto
chave para tomada de deciséo, estd na motivacdo que o individuo desperta, influenciado pela
percepcao da situagdo em que se encontra.

Por Estimulos, Solomon (2001) entende como sendo o processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam as sensagOes olhos, ouvidos, boca, nariz e
correlacionado com os agentes que geram percepcdo luz, cores, sons, cheiros e texturas.

Como nem todos os estimulos sdo percebidos pelo nosso cérebro, dado o fato de que ele
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realiza uma filtragem das informagdes a serem registradas, a isso Kotler e Keller (2006) dao o
nome de atencdo seletiva. E, é exatamente nesta area que os profissionais de marketing devem
se concentrar, para compreender a decisdo de compra dos consumidores.

As academias de ginastica estdo sendo cada vez mais procuradas pelo publico em geral
levados pelos fatores motivacionais: Saude, Estresse, Estética, Socializacdo e lazer. E para
Saba (2003), a maioria dos frequentadores de academias sdo motivados pela questdo estética.

Para tanto, sdo conceituados os fatores listados acima e avaliados o grau de relacéo e
veracidade como fatores motivacionais que justificam o comportamento do consumidor.
Estresse:

A exposicdo a sobrecarga no dia-a-dia leva o organismo a perder o equilibrio
emocional e fisico e, nesse caso, 0 estresse tem uma finalidade de adaptacdo, a retomada do
estado de normalidade. Para Simmons (2000), “Estresse é a reacdo de adaptacdo a qualquer
demanda feita a uma pessoa, requer um ajuste para reestabelecer o equilibrio normal”.

Dentre os maleficios gerados pelo estresse, Greenberg (2002) cita 0 aumento da
pressdo sanguinea, contracBes musculares (caimbras), colesterol sérico e secrecdes de acido
hidro cloridrico no estbmago que podem resultar em Ulceras.

Em contrapartida, a pratica de atividades fisicas auxilia no combate ao estresse, assim
como técnicas de relaxamento muscular, massagens, terapias ocupacionais, melhoram a
aptidao fisica que reagem aos estressores fisicos e psicoldgicos (DARIDO, 2007).

Estética:

A procura pelas academias de ginasticas se deve também a conscientizacdo da pratica
de atividades fisicas com o objetivo de diminuicdo do peso corporal, afim de se obter boa
forma fisica perante fatores estéticos impostos pela sociedade, que incitam o individuo a
desenvolverem habitos e cuidados de cultuar um corpo atraente, que podem até mesmo gerar
rejeicdo em determinados grupos da sociedade (MONTENEGRO et al, 2007).

Midias televisivas, internet, assim como revistas de moda e saude, despejam
informacdes e métodos de atingir um “corpo perfeito”, associado a uma mensagem de
felicidade, realizacdo pessoal e bem estar.

Para Gorski (2012), o culto a beleza ja se tornou um estilo de vida, uma ideologia que
resulta em consequéncias sociais e psiquicas. Dado o estilo de vida adotado, a atividade fisica,
principalmente nas academias, visam o0 corpo com énfase na parte estética. Gorski afirma,
também, que o estereétipo e o ideal de imagem corporal se diferem entre as localidades e
culturas influenciadas pela realidade social em que se encontra.

Socializacao:
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Familia e escola sdo consideradas como os principais vinculos sociais. Para Josso
(2010), este universo estd sendo ampliado pela midia. Deslocamentos, viagens e convivéncias
externas geram conhecimento que enriquecem o aspecto social.

Nas academias, individuos motivados por objetivos diferentes, destacam em comum, a
vontade se relacionar com pessoas novas, e as academias viabilizam este ambiente para
conversar e se distrair criando um vinculo de amizade. Cassoti (2008) destaca que a
sociabilidade tornou-se um fator prioritario nas academias de ginastica.

Porém, o oposto também se aplica neste contexto, onde alguns frequentadores
preferem a distingdo dos outros participantes, motivo pelo qual evitam conversas ou até
mesmo cumprimentos, atendo-se apenas a realizar seus treinos e irem embora.

Saude:

Salde é um estado de bem estar completo, fisico, mental e social, e ndo apenas a
auséncia de doencas, (Organizacdo Mundial da Saude, 2000). Tal afirmacéo, associa salde a
academias de ginastica pela resultante da pratica de atividades fisicas como uma forma eficaz
de agregar qualidade de vida e salde através dos exercicios.

O sedentarismo ocasionado pela falta de tempo ou opcédo de estilo de vida ndo ativo
sustenta a hipdtese da necessidade de promover adequacBes ao estilo de vida. Ao se
incorporar a préatica de atividades fisicas ao seu cotidiano. Para Assumpcao et al (2002), a
falta da prética de atividades fisicas desencadeia o desenvolvimento de doencas degenerativas.
Em contrapartida, Carvalho et al, (1996) afirmam que os praticantes de atividades fisicas
regulares apresentam menor indice de doencas crdnico-degenerativas, justificadas por uma
série de beneficios fisioldgicos e psicoldgicos.

Cabe ao profissional de medicina orientar a necessidade da prética de exercicios, fato
esse que gera mais uma forma de motivagdo. Além dos beneficios da prevencdo a doencas, o
desenvolvimento das capacidades fisicas do individuo (como: forca, agilidade, equilibrio,
coordenacdo motora, resisténcia) sdo listados por Capozzoli (2010), como sendo beneficios
gerados a pratica de atividades fisicas e, diretamente, relacionados a melhoria na qualidade de
vida.

Lazer:

Para Rolim (1989), o lazer é vivenciado quando h& a valorizacdo do ndo-trabalho, ou
seja, sem o sentimento de obrigacdo, o que o transforma em tempo livre. E a cultura do tempo
disponivel desligado de obrigacdes sociais ou de trabalho, como relata Marcelino (1987). Ou
seja, o lazer pode ser definido como um tempo livre de carater desinteressado, quando ndo ha

imposicdo de limites, e que tragam satisfacao ao realizar oque foi proposto.
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2.8 Gamificacdo

“Gamification”, como Viana et al, (2013) descreve o termo em inglés como sem
traducdo ou equivalente na lingua portuguesa, e que se refere a utilizacdo de recursos dos
videogames em ambientes com finalidades diferentes a funcdo de entretenimento. Ao ser
apresentado ao mundo no ano de 2002 por Nick Pelling. Contudo, para Viana et al, (2013) o
termo viria a ganhar notoriedade apds 8 anos através de uma apresentacdo feita por Jane
McConigal, ocasido na qual a gamedesigner e autora norte americana faz uma afirmacéo, a de
que as somas das horas jogadas do videogame World of Warcraft resultaria em 5,93 bilhdes
de anos na resolucdo de problemas de um mundo virtual. Tal fato chamou a atencdo do
espectador para o grau de entrosamento que as pessoas podem gerar afim de alcangarem um
mesmao objetivo.

Sendo assim, Blohm e Leimeister (2013) reconhecem a gamificacdo pela sua
capacidade de influenciar o comportamento dos usuarios agindo sobre suas motivacoes
pessoais persuadindo-o, utilizando as ferramentas de game-design.

Navarro (2013) afirma que as estruturas de jogos ja eram utilizadas desde o inicio do
século XX devido a sua semelhanca no modus operandi do comércio, levando em
consideracao os elementos de competicdo, regras, cdédigo de conduta, metas, e resultados.

A facilidade em gerar recursos na criacdo de experiéncias de servicos mais
simplificadas e agradaveis tem definido a gamificacdo como sendo uma ferramenta de
melhoria de processos e servicos e, para Huotari e Hamari (2012), geram resultados
satisfatorios no &mbito organizacional.

Para se compreender um pouco da complexidade que envolve os estimulos e
percepcOes geradas pelo processo de gamificacdo, a classica visdo da hierarquia das
necessidades propostas por Maslow (1943), descreve e classifica as necessidades do homem
de forma ordenada.

Comecando pelas necessidades fisiologicas, que sdo consideradas as necessidades
basicas do individuo como comida, sono, sexo, etc. Seguida da necessidade de seguranca,
como salde, emprego, recursos basicos, etc. logo apds encontra-se a necessidade de
relacionamento, que sdo ambientes como familia, amizade e ambiente de trabalho. Estas trés
primeiras sdo consideradas como a ordem mais baixa das necessidades do individuo.

Em seguida vem a necessidade de estima, no qual o individuo busca suprir as
necessidades de autoestima, confianca e respeito dos outros. E por ultimo a necessidade de
auto realizacdo, que sugere a espontaneidade, criatividade e desafios. Estas duas ultimas sdo

classificadas como as necessidades de ordem mais alta. Maslow (1943) identifica essa escala
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como sendo pré-requisitos, afirmando ser impossivel ao ser humano avangar em busca da
realizacdo de suas necessidades de ordem mais altas sem antes suprir suas necessidades mais
bésicas.

Contraditoriamente, Huizinga (2000) rebate essa afirmacdo ao argumentar que o
processo de gamificacdo, onde quer que seja aplicado, tem como principio gerar experiéncias
similares as vividas nos videogames, transcendendo as necessidades imediatas da vida,
conferindo um sentido a tomada de a¢des. O autor ainda considera o0 jogo como um fenémeno
mais que fisiologico ou psicologico, que ultrapassa os limites das atividades puramente fisicas
ou bioldgicas.

Dentre as caracteristicas relativas aos jogos descritas por Huizinga (2000), a liberdade
se apresenta como primeira e fundamental. O jogo ndo se encontra no curso da evolucao
natural, ndo é imposto ao individuo vivenciar determinada situacdo ou provacao, podendo-se
concluir que se trata de uma atividade autdbnoma. VVocé joga porque de alguma forma foi
seduzido.

Outra caracteristica descrita por Huizinga (2000), ¢ que o jogo ndo se passa em “vida
corrente ou vida real”, pelo contrario, trata-Se da evasao da vida real. O que ndo significa que
ndo haja seriedade no ato de jogar. Torna-se um ato desinteressado, cujo mecanismo de
satisfacdo estéd alheio as necessidades e desejos imediatos do dia-a-dia, isolado e limitado em
tempo e espaco.

Por fim, Huizinga (2000) descreve que a sensacdo do jogo permanece dentro do
individuo, gerado pelas experiéncias vividas durante o processo, e se a experiéncia for
agradavel cria o desejo de reproduzi-la e cada vez que isso acontece gera valor ao conceito do

individuo e a necessidade de ser transmitido e experimentado.
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2. METODOLOGIA

Neste capitulo constam os procedimentos metodoldgicos que norteiam a elaboracéo do
presente trabalho a fim de relatar um estudo de caso em uma academia de ginastica. A
formulacdo do problema se da em torno do significativo nimero de alunos que desistem nos
primeiros meses de treino, e como o processo de gamificagcdo poderia funcionar como
ferramenta para moldar comportamentos e percepcdo motivacional dos alunos, e qual a
aceitacdo por parte dos alunos e colaboradores frente a uma nova perspectiva de atuacéo.

Para este estudo foi selecionado o método de pesquisa quantiquali, pois, para Gil
(2008) este método prioriza os resultados numéricos dos estudos propostos para avaliar 0s
comportamentos e opinies dos individuos de um determinado grupo ou populagéo.

Para Marconi (2003) metodologia € o conjunto de métodos e caminhos que serdo
percorridos na busca do conhecimento e construcdo de um processo de pesquisa. Tais como a
definicdo da natureza da pesquisa, o0s critérios adotados para a escolha da amostra, 0 processo
de coleta de dados e a tabulagdo dos mesmos serdo abordados a seguir.

3.1 Qualificacao da pesquisa

Para melhor compreender o setor, o estudo se da por meio de uma pesquisa descritiva
e exploratoria onde Gil (2008) define a fase descritiva como o objetivo de descrever
determinada populacdo ou fenémeno, que contara com uma entrevista junto ao proprietario da
academia o qual fundamentara o estudo de caso. Com vistas a coletar dados que possibilitem
identificar e refinar problemas que ajude a formular e estruturar novos conceitos, 0
proprietario relatard os problemas encontrados para reter os alunos desistentes apds 0s
primeiros meses de treino. Dessa forma, com base nas informacfes coletadas é possivel
conhecer o setor e elaborar o questionario que ira contemplar as variaveis vivenciadas (HAIR
et al. 2005).

Ja a fase exploratoria foi feita incialmente com levantamentos bibliograficos
realizados por meio de artigos cientificos ja publicados, livros, revistas e redes eletronicas que
segundo Mattar (2008) prové ao pesquisador um maior conhecimento sobre o tema ou
problema de pesquisa, por isso é apropriado ser realizado nos primeiros estagios da
investigacdo, quando o pesquisador ndo tem conhecimento suficiente para formular hipdteses
especificas. Desta forma, a etapa exploratoria da pesquisa contribuira para: conhecer as
dificuldades enfrentadas pelos gestores, identificar o perfil dos alunos, e a identificar quais
fatores motivacionais funcionariam positivamente no processo de percepcao de valor em uma

possivel implementacdo de processo gamificado. Por fim, serd possivel identificar o nivel de
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aceitacdo desse modelo por parte dos alunos e colaboradores, o que se observara a partir da
aplicacdo de um questionario junto aos alunos da academia.

3.2 Aplicacdo dos questiondarios

Os questionarios foram aplicados junto aos alunos da academia em estudo, utilizando
uma amostragem aleatoria simples onde todos os elementos da populacdo tem a mesma
probabilidade de ser selecionados, 106 questionarios considerados com erro amostral de 3% e
confiabilidade de 95% sendo distribuido durante o horério de funcionamento da academia que
vai das 06h00min as 23h00min de segunda a sexta, com vista a uma maior variacao de perfis

e garantindo a preservacdo da identidade dos entrevistados, no periodo de outubro de 2018.

3.3 Instrumento de coleta de dados

Foi utilizado questionario estruturado com perguntas e fechadas. Em um primeiro
momento identificou-se grupos de perfil social e o grau de intensidade e frequéncia dos
treinos. Em seguida numa escala Likert de 5 pontos, estes que tiveram a fungéo de descrever o
fator motivacional que os levam a frequentar a academia, e 0 que os alunos compreendem
como métodos de recompensa e que levam a uma pré-disposicdo a fatores motivacionais. E

qual o grau de aceitacdo desta proposta de treinos

3.4 Tabulacéo e interpretacéo dos dados

Os dados serdo tratados e tabulados por meio do uso do Excel e, na sequéncia, sera
feita uma anélise descritiva destes dados. Serdo analisadas as variacGes de género, idade,
frequéncia de treino e fatores motivacionais. Em um segundo momento, serdo abordados 0s
temas do processo de gamificacdo de forma que, subjetivamente, os participantes tenham a
compreensdo dos processos de pontuacdo, bonificacdo, premiacdo, ranqueamento, e outras

variaveis que promovam uma alteracdo motivacional nos participantes.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A academia em estudo estd em funcionamento desde 2015, localizada na area central
de Dourados-MS conta com um espaco fisico de aproximadamente 800 metros quadrados de
area coberta, porém com pouca disponibilidade de espaco para estacionamento. Esta equipada
com aparelhos nacionais que vao desde halteres, barras, bicicletas ergométricas e esteiras,
todos 0s equipamentos sdo novos e de 6tima qualidade.

Entre os servigos oferecidos a academia oferece exercicios de musculacéo
convencional ergometria, musculacdo com personal trainer (com um professor por aluno),
alongamento, como diferencial oferece o treino funcional que é considerado a modalidade da
moda no mundo fitness a franquia Crossfit.

Os servicos da academia sdo prestados no mesmo local. O cliente vai a academia onde
é recebido pelos funcionarios e passa por uma triagem, é oferecida uma aula experimental
onde sdo esclarecidas as dividas e fornecidas informacdes. E realizada a matricula e o aluno
passa por um exame de salde que é feita por um profissional de educacdo fisica. A recepcao €
um ponto crucial, a primeira impressao pode influenciar e decidir pela compra dos servi¢cos
pela forma que serdo atendidos e pela dedicagdo dos funcionarios.

Diante da analise realizada em 106 questionarios a maioria dos clientes é do género
feminino com 58% da amostra e 42% do género masculino, evidenciando que o publico
feminino tem se preocupado a cada dia mais com seu bem-estar fisico.

A Figura 2 mostra que a faixa etaria dos clientes entrevistados revela um publico alvo
mais jovem que esta entre os 21 e os 50 anos, com maior media na faixa dos 30 anos, contudo

também apresentou um publico relevante acima dos 51 anos.

Figura 1: Faixa etéria dos entrevistados
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Entretanto essa média pode variar de academia para academia, de acordo com o
planejamento de mercado adotado, e o nicho de mercado em que se encontra o foco da
empresa. Como por exemplo, academias que atendem especificamente o puablico feminino ou
mesmo especializados em exercicios direcionados para terceira idade ja sdo ofertados por
algumas academias da cidade.

A Figura 2 revela que a maioria dos entrevistados estdo entre 4 a 6 meses
frequentando essa academia, em seguida apresenta uma queda significativa com relacdo a
quantidade de alunos que estdo entre 10 a 12 meses treinando, e por fim com um aumento no
percentual de alunos com mais de um ano de frequéncia revelando que a academia j& possui

um certo indice de fidelizacéo.

Figura 2: Tempo de treino nesta academia
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Diante disso se confirma a problematica apresentada no inicio do trabalho onde consta
a preocupacédo do proprietario com o elevado nimero de alunos que abandonam a academia
nos primeiros meses de treino.

Observa-se também que grande maioria dos entrevistados apontou que ja
frequentaram mais de duas ou trés academias anteriormente demonstrando certa inconstancia
em seus critérios pessoais para escolha de uma academia como mostra a Figura 3. E que esses
clientes estdo sempre a procura de novas academias, em busca de métodos e aparelhamentos

mais eficazes que proporcionem os resultados almejados.



Figura 3: Numero de academias em que treinou antes desta?
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O alto indice de rotatividade de alunos nas academias ndo € um problema presente

somente na empresa em estudo, evidenciando que esta probleméatica é observada de modo

geral pelo seguimento de mercado, a busca por métodos de fidelizacdo deve ser uma constante

no cotidiano desses profissionais, de forma a sempre tentar compreender as reais necessidades

e anseios dos alunos de maneira a criar percepcdes de ganho reais entre academia e aluno.

A estética é de longe apresentada como o principal fator motivacional para a procura

de atividades fisicas na academia. A busca pelo “corpo perfeito” lidera a pesquisa, seguida do

combate ao estresse e a preocupacdo com a salde como mostra a Figura 5.

Figura 5: Motivacdo para frequentar a academia
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A compreensdo dos fatores motivacionais que levam o individuo a escolher uma
atividade fisica torna-se de extrema importancia para este estudo a medida que a sua
interpretacdo pode mudar toda estrutura de acdes a serem tomadas na busca das melhores
alternativas. Esses dados corroboram a afirmacdo de Saba (2003) onde seus estudos também
indicaram que a grande maioria dos frequentadores de academia o faziam por motivos
estéticos. Perda de peso ou ganho de massa muscular se mostram entre 0s principais motivos
que levam as pessoas a lotarem as academias, grande parte disso se deve a influéncia das
midias e seu forte apelo pela busca do corpo perfeito associado a salde e plenitude de vida
como revela os estudos do autor.

Contraditoriamente o fator socializagdo ndo foi reconhecido pelo publico como
relevante, este indice pode ser rebatido nas analises a seguir.

A Figuras 6 revela que a grande maioria dos alunos tem o habito de competir entre
eles em alguma modalidade de exercicio, seja levantamento de peso ou tempo de corrida na
esteira, e que também consideram a competicdo um fator estimulante a execucdo destes

exercicios.

Figura 6: Tenho habito de competir com os colegas
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Fonte: Dados da pesquisa.

A competicdo, como destacada no referencial tedrico, é apontada como um dos
principais elementos que caracterizam a gamificacdo e assim, como a colaboragdo, estdo
intrinsicamente ligadas ao desejo que o individuo tem de relacionar-se com o outro.

Alguns alunos, no entanto, se mostram mais reservados se atendo somente a chegar na

academia, dar bom dia e realizarem seus treinos e irem embora rapidamente, sem se
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preocupar muito com cordialidades ou conversas paralelas. Além disso, 72% assumem parcial

ou totalmente, que se sentem motivados ao receber elogios pelos bons resultados na academia

e que costumam postar fotos de suas conquistas nas redes sociais, demonstrando preocupacgéo

com fator social como mostram as figuras 7 e 8.

Figura 7: Costumo postar fotos nas redes sociais.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Esses padrfes de comportamento caracterizam elementos primordiais de fatores

sociologicos onde é possivel observar que os entrevistados utilizam as redes sociais de forma

auto afirmativa para promover sua imagem, afim de que essas postagens sejam visualizadas e

que gerem feedbacks. Dentro do assunto que abrange a gamificacdo, os elogios estdo ligados a

elementos de bonificacdo, onde os individuos recebem informacBes positivas de que seus

ganhos estdo dentro dos parametros almejados ou que sua conduta estd dentro dos padrdes

comportamentais esperados, resultando em uma sensacéo de aceitacao e estimulo.
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Figura 8: Gosto de receber elogios
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Fonte: Dados da pesquisa.

Entretanto é possivel observar a formacdo de um grupo com caracteristicas quase
homogéneas em formagdo o que certamente influenciaria positivamente a aplicagdo dos
estudos sobre os efeitos da gamificacdo neste grupo. Os dados apresentados anteriormente,
apesar de contraditorios, revelam pontos favoraveis as proposicdes do presente estudo. Pois
apresentam padrdes de comportamento esperados a aplicacdo de métodos gamificados como a
utilizacdo de aplicativos de rede sociais e o estimulo gerado por instinto competitivo fornecem
um ambiente propicio ao desenvolvimento de uma abordagem gamificada para fins de
interacéo e fidelizac&o dos alunos.

Todavia ha de se buscar compreender os motivos que levam a essa contradicdo no
levantamento dos dados quanto a relevancia que os entrevistados deram em relacdo ao fator
socializagcdo e os dados apontados nas figuras seguintes. Em uma primeira suposi¢do fica
subentendido a falta de compreensdo por parte dos entrevistados quanto aos critérios que
caracterizam o fator socializacdo. Em segunda suposicdo, € que os fatores motivacionais
devem ser pontuados separadamente segundo o valor que o entrevistado da para cada item
ficando aqui uma sugest&o a ser observada em trabalhos futuros.

Acles que visam promover a imagem dos alunos como método de recompensa pelo
mérito de seus esfor¢os, como ranqueamento em um mural da academia ou até o uso da
imagem do aluno exaltando seus esfor¢os em propagandas e midia, apesar de bem pontuados,
apresentam um grau de irrelevancia mais elevado como apresentado nas Figuras 10 e 11. Ha

certa indiferenca ou incerteza em relacao a exposicao excessiva da imagem.
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Fonte: Dados da pesquisa

Elementos de bonificacdo tem por objetivo incentivar e exaltar as conquistas dos

participantes com o intuito incentivar comportamentos desejados, frequentemente estdo

associados a brindes, troféus, e outras medidas com o intuito de promover suas conquistas. E

importante salientar que os métodos de bonificagdo ndo devem ser colocados como objetivo

final dos processos gamificados e com risco de tirar o foco da finalidade real que esta em

manter os alunos em um processo de engajamento e fidelizacéo.

Figura 11: Associar minha imagem a propagandas traz motivacao
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Fonte: Dados da pesquisa.

Desta forma é necessario cautela ao adotar novas formas de ranqueamento e

parametros de comparacdo como formas de estimulo. Acdes de bonificacdo e ou premiacgdes

que visem utilizar a imagem do individuo como forma de propaganda da marca, devem

sempre respeitar a individualidade de cada um.
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As Figuras 12 e 13 mostram o interesse dos alunos em dispor de ferramentas que
possibilitem o acompanhamento de sua evolucdo com parametros de comparacgédo que revelem
a diferenca entre o real e o ideal de seu desempenho, assim como métodos de pontuagdo que

proporcione ao aluno um status entre 0s membros do grupo.

Figura 12: Acompanhamento da evolucdo traz motivacéo

50 - 449%
45 -
40 1 33%
35 -
30 -
25 - 21%
20 -
15 -
10 -
5 7 2% 0%
—

discordo discordo ndo concordo nem concordo concorodo
totalmente parcialmente discordo parcialmente totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

De maneira geral os entrevistados demonstraram forte interesse em ferramentas que
fornecam feedbacks sobre suas frequéncias e desempenho na academia. O uso de score de
pontuacdo, insignias, e outras ferramentas que possibilitam o acompanhamento individual e
do grupo pode ser reconhecido como um dos pontos chaves da gamificacdo, € onde o
individuo interage com o restante do grupo onde através de sua pontuagdo se cria o elemento

de competicdo e colaboracdo.
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Figura 13: Acompanhamento dos resultados traz motivagao
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Pode-se dizer que aqui se encontra o ponto crucial do presente estudo. Fazendo uma

associagao com os indices de competitividade presente no grupo assim como a forte presenca

do uso de redes sociais, observa-se que o grupo se encontra favoravel a aplicagdo de uma

abordagem gamificada.

A Figura 14 indica que a grande maioria indicaria para algum amigo a academia que

dispusesse de um modelo gamificado de fidelizac&o.

Figura 14: Indicaria para um amigo uma academia gamificada
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Fonte: Dados da pesquisa.

Este dado vem a acrescentar a eficacia de um modelo gamificado para a academia de

ginastica quanto a sua utilizacdo em métodos de fidelizacdo e também de captacdo de novo

clientes potenciais.
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5. CONCLUSAO

No decorrer do presente trabalho, fica evidente a importancia de um bom
planejamento e preparacdo do composto de marketing assim como a elaboragdo das
estratégias de mercado. Foi contemplado um apanhado geral sobre o tema gamificacédo e suas
inimeras aplicagdes no campo organizacional.

De maneira geral foi possivel observar que o publico entrevistado teve uma boa
compreensdo quanto ao uso da gamificacdo, como forma de ludificar as atividades, com
possibilidade de gerar um comportamento de fidelizacdo e até influenciar positivamente no
comportamento motivacional dos alunos. Durante a pesquisa também foi constatado a
necessidade de treinamento e preparo entre os colaboradores para que consigam reconhecer as
aspiracdes individuais de cada aluno. Gerando uma sintonia entre aluno e academia.

Quanto ao perfil dos alunos podemos constatar que apresentam percentual entre
homens e mulheres bem préximo e a faixa etaria se encontra bem distribuida entre 21 e 50
anos. Apesar de estar ha aproximadamente trés anos em funcionamento a maior concentragdo
de alunos ndo chega a um ano nesta academia, além de um numero elevado de entrevistados
afirmarem ja ter treinado em mais de duas ou trés academias antes, comprova a alta
rotatividade do seguimento, fato este que corrobora com o motivo que levou a realizacéo
desta pesquisa. A maioria dos entrevistados afirmam estar na academia por motivos estéticos
e ndo reconhecem a socializagdo como um fator relevante para realizarem suas atividades na
academia. Apesar disso, as analises seguintes mostraram que fatores de socializacdo estdo
significativamente presente no cotidiano dos entrevistados como observado na tabela que
avalia a competitividade como fator motivacional, também no uso das redes sociais para
postagem de fotos e para receber elogios como forma de bonificagdo. Esse fato revela que a
forma como foi abordada a questdo deve ser revista para melhor compreensdo sobre oque é o
fator socializagéo e suas respectivas caracteristicas em trabalhos futuros.

Quanto as possibilidades de aplicar estratégias de gamificacéo, é possivel identificar
que alguns elementos como competicdo estdo fortemente presentes no cotidiano dos usuérios
desta academia, sendo reconhecido como fator motivacional. Além de condutas como
postagens em redes sociais também fazer parte do habito da maioria dos alunos. E também o
interesse dos alunos em ferramentas para acompanhamento de frequéncia e resultados que

estimulem a busca por melhor desempenho pessoal.
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Quanto aos métodos de pontuacdo (bonificacdo), foi constatado que deve haver um
certo cuidado neste quesito, principalmente quando o mesmo estiver associado a exposi¢do
excessiva da imagem do aluno. Ranqueamento em murais, redes sociais e até midias de
propaganda devem ser selecionada com cautela para evitar constrangimento dos mesmaos.

O estudo se limitou a avaliagdo da compreensdo e da aceitacdo dos processos
gamificados por parte dos alunos e potenciais aplicacbes desse um processo, porém é
necessario ainda que seja realizado um trabalho junto ao quadro de funcionarios da academia
para que haja total interagdo entre professores, alunos e as ferramentas de gamificacéo.
Também fica evidente que este estudo deve ser realizado em outras academias com vista a
descobrir se um aplicativo gamificado poderia ser utilizado em sistema de rede interligando
alunos de diferentes academias.

O estudo ndo apresentou nenhuma agdo corretiva que efetivamente apresentasse
resultados concretos ou reais beneficios levantados pela gamificacdo ficando assim a sugestao
da aplicacdo de um programa piloto para avaliar como os alunos se comportariam diante de

aplicacdes reais dos processos gamificados.
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ANEXO |
QUESTIONARIO

Este questionario € parte integrante de um trabalho que visa o aprimoramento
profissional e melhoramento dos servicos prestados por esta academia. Ao respondé-lo vocé
tem garantia de sigilo de seus dados pessoais e assim contamos com sua sinceridade para que
possamos nos valer dos dados coletados para melhor atendé-lo no futuro.

01. GENERO
() Masculino
() Feminino

02. IDADE

() Menor de 20 anos
() entre 21 e 30 anos
() entre 31 e 40 anos
() entre 41 e 50 anos
() acima de 51 anos

03. AQUANTO TEMPO TREINA NESTA ACADEMIA?
() Menos de 3 meses

() entre 4 e 6 meses

() entre 7 e 9 meses

() entre 10 e 12 meses

() mais de 12 meses

04. JA TREINOU EM OUTRAS ACEDEMIAS ANTES?
() NAO

() UMA

() DUAS

() TRES

() QUATRO OU MAIS

05. oque me motivou a frequentar a academia de ginastica €:
(Pontue de 1 a 4, onde 1 é para pouco relevante e 4 para muito relevante.)

( ) fator estético (perda de peso, ganho de massa muscular, etc).
() combate ao estresse (sobrecarga do dia-a-dia, equilibrio fisico emocional, etc).
( ) satde (qualidade de vida, sedentarismo, falta de tempo, etc).

() socializagdo (as academias favorecem um ambiente para conversar se distrair e criar
vinculos de amizade).
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Nas questdes a seguir pontue de 1 a 5, onde 1 é para Discordo Totalmente e 5 Concordo
Totalmente.

06. Gosto e tenho habito de competir com meus colegas de treino para saber quem levanta
mais peso ou faz mais repeticoes.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

07. Competir com meus colegas de treino me deixa mais motivado(a) para treinar.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

08. Fazer postagens nas redes sociais sobre minhas conquistas na academia me trazem
maiores estimulos.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

09. Gosto de receber elogios e incentivos quando alcango bons resultados na academia.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

10. Ficaria motivado em ver meu nome no mural de resultados da academia conforme minha
evolugéo.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

11. Ficaria motivado de ter meus resultados postados em meios de comunicacdo como site da
academia ou espacos de propaganda.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

12. Me sentiria mais motivado a treinar se houvesse alguma forma de acompanhamento e
pontuacdo pela frequéncia nos treinos.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

13. Me sentiria mais motivado a treinar se houvesse alguma forma de acompanhamento e
pontuacdo pelos resultados alcancados.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

14. Indicaria para meus amigos uma academia que premia o aluno pelo alcance dos resultados

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Grato pela atencéo!
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