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RESUMO

O termo gamificacdo deriva do inglés gamification e até o presente momento ndo possui
traducdo literal em portugués. Tem origem nos estudos sobre jogos eletronicos com foco na
forte influéncia que exerce no comportamento humano. Tem sido amplamente difundido no
meio organizacional como método de se obter vantagem competitiva baseada em sua
plataforma que contém elementos como competitividade, codigo de conduta, metas e objetivos
muito similares ao modus operandi do comércio. Este trabalho ¢ um estudo de caso realizado
em uma academia de ginastica localizada na cidade de Dourados-MS, com o intuito de avaliar
a possibilidade de utilizar uma abordagem com base nos estudos sobre gamificagdo para criar
solucdes ao problema da alta rotatividade de clientes observada pelo segmento. A pesquisa
segue o modelo quanti-qualitativa e contou inicialmente com levantamentos bibliograficos,
com base em materiais ja publicados, artigos cientificos, livros, plataformas digitais e também
foi realizada uma entrevista com o proprietario da academia para melhor compreensao do
ambiente e da problematica. O levantamento de dados foi realizado no periodo de novembro de
2018 e a amostra contou 106 alunos de ambos os sexos que ja frequentam a academia foco do
estudo. A andlise se deu de forma descritiva e exploratoria e gerou resultados favoraveis quanto
a possibilidade de aplicar uma abordagem gamificada para fins de fidelizagdo e engajamento
dos alunos.

Palavras-chave: Jogos; engajamento, fidelizagéo, setor de servicos.
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1 INTRODUCAO

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

E not6rio como os jogos eletrdnicos com seus modelos de pontuacéo, bonificaco, e
“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 aplicacdo a diversos campos de atividade humana como ensino,
motivacdo, interacdo ou entretenimento. Para Navarro (2013), o termo “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 préatica, 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 Albino et al. (2018) corrobora seus estudos ao afirmar que tal acdo esta
levando os profissionais de marketing a agirem mais como game designers.

No presente trabalho foi avaliado o potencial de aplicacdo e aceitacdo 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 usuarios frente as metas expostas como conquistas, execugao
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, Freitas et al. (2007) observam que o fator determinante para a
escolha de uma atividade fisica esti na forma como o individuo se relaciona com a atividade.
Consequentemente, gera motivacao estabelecida entre pratica e relagdes sociais, dentre outros

fatores psicolégicos.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serao abordados temas literarios considerados fundamentais para a
ambientag¢do do leitor com toda a estrutura que envolve o objeto de estudo, apresentando os
principais conceitos e autores relacionados a problematica vivenciada, a fim de responder da
melhor maneira aos objetivos propostos.

A comecar pelo marketing devido a sua importancia quanto a tomada de decisoes e
direcionamento que dé a este estudo. 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.

De maneira geral Richers (2000), Drucker (2002) e Levitt (1990), apresentam
conceitos que se alternam e se complementam ao traduzir o marketing como sendo uma
ferramenta cientifica, que abrange processos de identificacdo, conquista, fidelizac&o, satisfacéo,
lucratividade, ética, responsabilidade social, integracdo dos meios de producéo, planejamento,
acoOes e resultados etc.

Através da identificacdo e compressdo desses elementos que o profissional de
marketing elabora as estratégias de mercado que irdo orientar as acfes a serem tomadas pelos
gestores, conhecido como 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 executard o planejamento, de
modo a atingir de maneira eficaz os seus objetivos. E conhecido como os 4 P’s: Produto, prego,
praca, promogao.

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 divulgacdo, sendo o marketing
acionado muito antes dessa fase.

Como produto, engloba-se tudo que ha entre mercadorias, servicos e ideias. Sao 0s
meios pelos quais se busca satisfazer as necessidades do consumidor. E o que define o negdcio
da empresa. Para Kotler (2000, p. 416), “produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado
para sua apreciagdo, aquisi¢ao, uso ou consumo que pode satisfazer um desejo ou necessidade”.

Para o presente estudo as academias de ginasticas sdo classificadas com bens
intangiveis, por ser entendido que se trata de prestacdo de servigos e ndo resultam em bens

fisicos ou de longa durabilidade para o consumidor.
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Dentre os fatores determinantes de compra ou aquisi¢do de servicos, o preco encontra-
se entre as primeiras variaveis 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 vao desde prego de custo, descontos por quantidade ou assiduidade,
descontos para recebimento a vista, prazos para pagamento e atribui¢do de valores percebidos
pelo consumidor. No entanto, para o comerciante, 0 preco pode significar variacdo nos
resultados dos lucros, fluxo de caixa, bonificacoes, e retorno de seus investimentos.

E importante ressaltar que este trabalho visa realizar levantamentos de dados para
estratégias de mercado que possam agregar valor a precificacdo ja praticada pela empresa, sem
o intuito de diferenciar a renda dos participantes ou alterar o valor das mensalidades dos alunos.

O préximo ponto relacionado ao composto de marketing se refere aos canais de
distribuicdo, ou a acessibilidade que o consumidor tera em relacéo a aquisigdo ou utilizagao do
produto ou servico. Esse planejamento da distribuicdo, segundo Sandhusen (2003), refere-se a
analise sistémica e a tomada de decisdo sobre 0 movimento de bens materiais e servicos até o0s
consumidores. Essas decisdes integram a escolha do controle do canal de distribuicdo aos quatro
elementos do processo de distribuicdo fisica: transporte, estoque, gestdo de estoque e
atendimento a pedidos.

Por altimo vem o conceito de Promocdo, que é erroneamente associado pelo senso
comum a tarefa Unica do marketing como visto anteriormente. Promover a imagem do produto.
E levar ao publico alvo o conhecimento de sua existéncia incitando o consumidor & percepcéo
de satisfacdo ou suprimento de necessidade. Influenciando sua decisdo de compra através de
acoes que visam informar, persuadir e lembrar o cliente de sua necessidade latente.

Como visto anteriormente € importante compreender as variaveis que influenciam
diretamente nas estratégias de mercado que serdo adotadas tais como as que foram mencionadas
até momento. Essa contextualizacéo classifica as academias de ginastica no mercado do Varejo,
mas como distinguir essa classificacdo e como isso pode influenciar nas estratégias de mercado?

O termo Varejo refere-se a comercializacdo de produtos e servigos diretamente ao
consumidor final sem a mediac&o de intermediarios (Kotler 2000) e pode ser representado por
qualquer organizacdo que venda para o consumidor final, sejam fabricantes, atacadistas ou
varejistas. Reconhece-se que 0 varejo moderno é extremamente competitivo e orientado para a

inovacdo logo é necesséria a compreensdo dos fatores socioeconémicos e a real necessidade
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dos consumidores para que a empresa possa sobreviver num cenario em constante mudanca, 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).

Dessa maneira, Dias (2003) conclui que, ao se identificar os grupos socioecondémicos
dos consumidores, tais como sexo, idade e renda, é possivel decidir a qual nicho de mercado o
produto ou servico em desenvolvimento ird atender, ou entdo 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 mercadolégico, que é foco do objeto de estudo do presente trabalho.

2.1 ACADEMIAS DE GINASTICA

O setor de academias de ginastica tem crescido muito no Brasil nos ultimos anos, e ja
se desponta como o segundo maior em nimero, perdendo apenas para os Estados Unidos. Como
consta em um estudo realizado em 2014 pela associacao das academias (ACAD), na ocasido se
contabilizava 33.157 academias devidamente registradas e operantes em todo o Brasil, as quais
movimentavam cerca de U$ 2,5 bilhGes por ano.

Como descreve SABA (2001), Academia de Ginastica € um lugar onde profissionais
de educacéo fisica ministram instrucdes, conhecimentos e conceitos praticos e tedricos para
realizacdo de atividades fisicas, aliados a uma equipe multidisciplinar. Toscano (2001)
corrobora essa afirmacdo ao complementar que, dentre as funcdes destes profissionais, cabem
a eles avaliar o desempenho do aluno para que seja determinado as prescri¢des e orientagdes
adequadas aos objetivos e particularidades de cada um.

Ainda de acordo 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 correcdo, avaliar quando o aluno deve readequar
seu ritmo de treino. Algumas academias contam com “personal trainers”, que sao profissionais
gue procuram potencializar os resultados de forma individual e personalizadas. Existem varias
modalidades de treinos ofertados pelas academias, as quais variam de acordo com o0s objetivos
de cada aluno: aerdébicos, musculacgdo, exercicios cardiovasculares, ritmos e 0 mais recente,

treino multifuncional. Sdo as mais variadas formas de se exercitar concentradas num sé lugar,



III Encontro Internacional de Gestao,
Desenvolvimento e Inovacao

10 a 13 de setembro de 2019 | Navirai - MS III EIGEDIN

0 que possibilita ao aluno flexibilizar seus treinos de forma a gerar praticidade aos
frequentadores.

2.2 MOTIVACAO DO CONSUMIDOR

Saba (2001) afirma que o avanco 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 populacéo.

A falta de tempo €, cotidianamente, ouvida como fator que desmotiva o processo da
escolha de uma atividade fisica. Em resposta, as academias com seus modelos flexibilizados e
adaptados a necessidade do cliente, tem se apresentado como uma alternativa eficaz no combate
ao sedentarismo.

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

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

2.3 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,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

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 percepcdo de uma necessidade, sendo que a acdo de corresponder a
esse estimulo é denominada motivacao.

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



III Encontro Internacional de Gestao,
Desenvolvimento e Inovacao

10 a 13 de setembro de 2019 | Navirai - MS III EIGEDIN

chave para tomada de decisdo, esta ha motivacdo que o individuo desperta, influenciado pela
percepcao da situagdo em que se encontra.

Por Estimulos, Solomon (2001) entende como sendo o0 processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam as sensac6es olhos, ouvidos, boca, nariz e correlacionado
com os agentes que geram percepcao luz, cores, sons, cheiros e texturas. Como nem todos 0s
estimulos s&o percebidos pelo nosso cérebro, dado o fato de que ele realiza uma filtragem das
informacdes a serem registradas, a isso Kotler e Keller (2006) ddo o nome de atencéo 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: salde, estresse, estética, socializacdo e lazer. Para tanto,
sdo conceituados esses fatores listados e avaliados o grau de relacdo e veracidade como fatores
motivacionais que justificam o comportamento do consumidor.

A exposicdo a sobrecarga no dia-a-dia leva o organismo a perder o equilibrio
emocional e fisico e, nesse caso, o estresse tem uma finalidade de adaptacdo, a retomada do
estado de normalidade. Para Simmons (2000, p.14), “Estresse € a reagdo de adaptacdo a
qualquer demanda feita a uma pessoa, requer um ajuste para reestabelecer o equilibrio normal”
e pode ser combatido pela pratica de atividades fisicas auxilia, assim como através de técnicas
de relaxamento muscular, massagens, terapias ocupacionais (DARIDO, 2007).

A procura pelas academias de ginasticas se deve também a conscientizacdo da préatica
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).

O fator socializacao também € contemplado por alguns autores como aspecto relevante
na escolha de uma atividade fisica. Nas academias, individuos motivados por objetivos
diferentes, destacam em comum a vontade de 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 se tornou um fator prioritario nas academias de ginastica.

Porém, o oposto também se aplica neste contexto, tendo em vista que 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.
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Saude é um estado de bem-estar completo, fisico, mental e social, e ndo apenas a
auséncia de doencas (Organizacdo Mundial da Saude, 2000). Tal afirmagdo, associa salde as
academias de ginastica pela resultante da pratica de atividades fisicas como uma forma eficaz
de agregar qualidade de vida e salude através dos exercicios.

Para Assumpgdo et al. (2002), a falta da pratica 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 cronico-

degenerativas, justificadas por uma série de beneficios fisioldgicos e psicoldgicos.

2.4 GAMIFICACAO

“Gamification”, como Viana et al. (2013) descrevem 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 Vianna 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 afirmacao, a de
que as somas das horas jogadas do videogame World of Warcraft resultaria em 5,93 bilhdes de
anos na resolucéo de problemas de um mundo virtual. Tal fato chamou a atengdo do espectador
para 0 grau de entrosamento que as pessoas podem gerar afim de alcancarem um mesmo
objetivo.

Sendo assim, Blohm e Leimeister (2013) reconhecem a gamificacdo pela sua
capacidade de influenciar o comportamento dos usuérios agindo sobre suas motivacOes
pessoais, persuadindo-o, mediante a utilizacdo das 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 com o modus operandi do comércio, levando em
consideracdo os elementos de competicdo, regras, coédigo 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 satisfatérios no
ambito organizacional.

Para se compreender um pouco da complexidade que envolve os estimulos e

percepcdes geradas pelo processo de gamificagdo, a classica visdo da hierarquia das
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necessidades propostas por Maslow (1943), descreve e classifica as necessidades do homem de
forma ordenada.

Comecando pelas necessidades fisiologicas, que sdo consideradas as necessidades
béasicas do individuo como comida, sono, sexo etc; Seguida da necessidade de seguranca, como
salde, emprego, recursos bésicos, etc, logo ap6s encontram-se a necessidades de
relacionamentos, que sdo proporcionadas por 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, pela 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 Gltimas sdo
classificadas como as necessidades de ordem mais alta. Maslow (1943) identifica essa escala
como sendo pré-requisitos, afirmando ser impossivel ao ser humano avancar 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 acdes. O autor ainda considera o jogo como um fenémeno
mais que fisiologico ou psicoldgico, 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 n&o se encontra no curso da evolugao natural,
ndo € imposto ao individuo vivenciar determinada situa¢do ou provacao, podendo-se concluir
que se trata de uma atividade autbnoma. VVocé joga porque de alguma forma foi seduzido.

Outra caracteristica descrita por Huizinga (2000, p.10), é que 0 jogo ndo se passa em
“vida corrente ou vida real”, pelo contrario, trata-se da evasdo da vida real. O que néo significa
gue ndo haja seriedade no ato de jogar. Torna-se um ato desinteressado, cujo mecanismo de
satisfagcdo esté alheio as necessidades e desejos imediatos do dia-a-dia, isolado e limitado em
tempo e espaco.

Por fim, Huizinga (2000) descreve que a sensa¢do do jogo permanece dentro do

individuo, gerado pelas experiéncias vividas durante o processo, e se a experiéncia for
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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.

Mesmo que se considerem as eventuais divergéncias entre os estudos de Maslow
(1943) e as conclusdes evidenciadas por Huizinga (2000), € fato, que ndo se pode desconsiderar
que a utilizacdo dos elementos da gamificacdo trouxeram contribuigdes significativas, tanto no

ambito organizacional como em outras &reas nas quais tem sido aplicadas.

3 METODOLOGIA

Neste capitulo constam os procedimentos metodoldgicos que norteiam a elaboracdo
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 gamificacdo poderia funcionar como
ferramenta para moldar comportamentos e percepcdo motivacional dos alunos, e qual a
aceitacédo por parte dos alunos e colaboradores frente a uma nova perspectiva de atuacgéo.

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

Para melhor compreender o setor, o estudo se da por meio de uma pesquisa descritiva
e exploratoria. Com vistas a coletar dados que possibilitem identificar e refinar problemas que
ajude a formular e estruturar novos conceitos, o proprietario relatard os problemas encontrados
para reter os alunos desistentes apos os primeiros meses de treino. Dessa forma, com base nas
informacdes coletadas € possivel conhecer o setor e elaborar o questionario que ird contemplar
as variaveis vivenciadas.

J& a fase exploratéria foi feita incialmente com levantamentos bibliograficos que prové
ao pesquisador um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa, por isso €
apropriado ser realizado nos primeiros estagios da investigacao, quando o pesquisador nao tem
conhecimento suficiente para formular hipoteses especificas (Mattar, 2008), Desta forma, essa
etapa contribuird para conhecer as dificuldades enfrentadas pelos gestores e a identificar quais
fatores motivacionais funcionariam positivamente no processo de percepcao de valor em uma
possivel implementacao de processo gamificado.

Com o intuito de identificar o nivel de aceitacdo desse modelo por parte dos alunos e

colaboradores com levantamento de dados a partir da aplicagdo de um questionario junto aos
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alunos da academia, utilizando uma amostragem aleatdria simples pelo qual todos os elementos
da populacdo tem a mesma probabilidade de serem selecionados. De um total de 145 pessoas,
106 questionarios foram respondidos, considerando um erro amostral de 5% e confiabilidade
de 95%. Os questionarios foram distribuidos durante todo o horario de funcionamento da
academia, com vista a uma maior variagdo de perfis e garantindo a preservagao da identidade
dos entrevistados, no periodo de outubro de 2018.

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, que tiveram a funcdo de descrever o fator
motivacional que os levam a frequentar a academia, e o que os alunos compreendem como
métodos de recompensa e que levam a uma pré-disposi¢ao a fatores motivacionais. E qual o
grau de aceitacdo desta proposta de treinos.

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

variaveis que promovam uma alteragdo motivacional nos participantes.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

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

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

Os servigos da academia sao prestados no mesmo local. O cliente vai a academia onde
¢ recebido pelos funcionarios e passa por uma triagem, ¢ oferecida uma aula experimental na

qual sdo esclarecidas as duvidas e fornecidas informacdes. E realizada a matricula e o aluno
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passa por um exame de saude que ¢ feita por um profissional de educagao fisica. A recepgdo ¢é
um ponto crucial, a primeira impressao pode influenciar e decidir pela compra dos servigos pela
forma que serdo atendidos e pela dedicagdo dos funcionarios.

Diante da andlise realizada em 106 questionarios a maioria dos pesquisados ¢ 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 1 mostra que a faixa etdria dos clientes entrevistados revela um publico alvo
mais jovem que esta entre os 21 e os 50 anos, com maior média na faixa dos 30 anos, contudo
também apresentou um publico relevante acima dos 51 anos.

Figura 1: Analise da média da faixa etaria dos entrevistados.
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39
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menor de 20 anos entre 21 e 30 anos entre 31 e 40 anos entre 41 e 50 anos acima de 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Essa caracteristica estd diretamente relacionada a segmentacdo de mercado adotada
pelos gestores conforme descrito por Dias (2003), no qual o publico alvo € mais suscetivel ao
apelo a motivacdes estéticas observadas por Saba (2003) e Gorski (2012).

Dessa forma entende-se que 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 publico
feminino ou mesmo especializados em exercicios direcionados para terceira idade ja sao
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, com um aumento no percentual de alunos com
mais de um ano de frequéncia revelando que a academia ja possui um certo indice de

fidelizacao.
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Figura 2: Ha quanto tempo esta treinando nesta academia?
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Fonte: Dados da pesquisa

Diante disso, se confirma a problematica apresentada no inicio do trabalho que consta
a preocupacao do proprietario com o elevado niumero de alunos que abandonam a academia nos
primeiros meses de treino. Este levantamento se faz necessario como um dado comprobatorio
que apenas justifica a realiza¢ao dos demais levantamentos de dados deste estudo, afim de gerar
informagdes acerca do uso da gamificacdo como método de criar novas ferramentas de atuacao
e diferenciagdo de mercado, ndo evidenciando os reais motivos, queixas e reclamagdes que
levam os alunos a essa média de rotatividade elevada.

Observa-se também que grande maioria dos entrevistados apontou que ja frequentaram
mais de uma academia. Neste estudo, aproximadamente 84% dos entrevistados ja frequentaram
duas ou trés academias anteriormente demonstrando certa inconstincia em seus critérios
pessoais para escolha de uma academia.

Este dado comprova que o alto indice de rotatividade de alunos nas academias nao ¢
um problema presente somente na empresa em estudo, evidenciando que esta problematica ¢
observada de modo geral pelo segmento de mercado. E que esses clientes estdo sempre a
procura de novas academias, em busca de métodos e aparelhamentos mais eficazes que
proporcionem os resultados almejados.

Também ndo se pode descartar a atuacdo dos profissionais de marketing que buscam
elaborar estratégias cada vez mais inovadoras e eficazes, fazendo com que a busca por métodos
de fidelizacao seja uma constante no cotidiano dos gestores de academias, de forma a sempre
tentar compreender as reais necessidades e anseios dos alunos criando percepcdes de ganhos
reais entre academia e aluno.
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A estética ¢ 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 € a preocupacdo com a saude, como mostra a Figura 3.

Figura 3: Qual desses fatores o levou a frequentar a academia?
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estético estresse saude socializacao

Fonte: Dados da pesquisa.

A compreensdao 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
interpretagdo pode mudar toda estrutura de agdes a serem tomadas na busca das melhores
alternativas. Esses dados corroboram outros trabalhos também indicaram que a grande maioria
dos frequentadores de academia o fazia por motivos estéticos, com o objetivo de perda de peso
ou ganho de massa muscular influenciados pelas midias e a ideologia do culto a beleza como
um estilo de vida, associando estética a saude e plenitude de vida. (Gorski, 2012; Montenegro
et al.,2007; Saba,2003)

Outro aspecto relevante na pesquisa ¢ que a 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 competi¢ao um fator estimulante a execucao
destes exercicios. Essa competicdo ¢ apontada como um dos principais elementos que
caracterizam a gamificagdo, sendo igualmente observada como um fator de estimulo no ambito
organizacional como afirma Navarro (2013). Para Cassoti (2008), tanto competi¢do como
colaboragdo, estdo intrinsicamente ligadas ao desejo que o individuo tem de relacionar-se com
0 outro.

Através da ligacdo entre os fatores que levam as pessoas a frequentar a academia e o

habito de competicdo entre os frequentadores, € possivel evidenciar dois fatores motivacionais,
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estética e socializacdo, presentes na amostra. E também o elemento competicao, potencialmente
corroborando com os objetivos deste estudo.

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 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 preocupacao
com fator social.

Esses padrdes de comportamento caracterizam elementos primordiais de fatores
sociologicos, derivada da necessidade de estima como sugere Maslow (1943), uma vez que ¢
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 gamificagdo, os elogios estdo ligados a elementos de
bonifica¢do, por meio do qual os individuos recebem informagdes positivas de que seus ganhos
estdo dentro dos pardmetros almejados ou que sua conduta estd dentro dos padrdes
comportamentais esperados, resultando em uma sensagao de aceitacao e estimulo.

Até aqui, foi possivel observar a formacdo de um grupo com caracteristicas quase
homogéneas em formacdo, 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 aplicagdo de métodos gamificados como a
utilizacao 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 interagao
e fidelizagao dos alunos.

Todavia, ha de se buscar compreender os motivos que levam a essa contradi¢do no
levantamento dos dados quanto a relevancia que os entrevistados deram em relagdo ao fator
socializagdo 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 socializa¢cdo. Em segunda suposi¢ao, ¢ que os fatores motivacionais devem
ser pontuados separadamente segundo o valor que o entrevistado da para cada item ficando aqui
uma sugestao a ser observada em trabalhos futuros.

Agdes que visam promover a imagem dos alunos, como método de recompensa pelo
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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. Essa indiferenca pode indicar incertezas em
relagdo a exposi¢do excessiva da imagem.

Elementos de bonificagdo 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 estd em manter
os alunos em um processo de engajamento e fidelizagdo.

Desta forma, ¢ necessario cautela ao adotar novas formas de ranqueamento e parametros
de comparac¢ao como formas de estimulo. A¢des de bonificacdo € ou premiagdes que visem
utilizar a imagem do individuo como forma de propaganda da marca, devem sempre respeitar
a individualidade de cada um.

As Figuras 4 mostra o interesse dos alunos em dispor de ferramentas que possibilitem
0 acompanhamento de sua evolugao com parametros de comparagao que revelem a diferenca
entre o real e o ideal de seu desempenho, assim como métodos de pontuagao que proporcione
ao aluno um status entre os membros do grupo.

Figura 4: Acompanhamento da evolugdo traz motivacao
50 - 47
45 A
407 35
35 A
30 -
25 - 22
20 A
15 A
10 -

| 2 )

discordo discordo nao concordo nem concordo concordo
totalmente parcialmente discordo parcialmente totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

De maneira geral os entrevistados demonstraram forte interesse em ferramentas que
fornegam 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
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grupo pode ser reconhecido como um dos pontos chaves da gamificagdo, ¢ o meio pelo qual
individuo interage com o restante do grupo criando através de sua pontuagdo o elemento de
competi¢ao e colaboragao.

Pode-se dizer que aqui se encontra o ponto crucial do presente estudo. Fazendo uma
associagdo 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 5 indica que a grande maioria indicaria para algum amigo a academia que
dispusesse de um modelo gamificado de fidelizagdo.

Figura 5: Indicaria para um amigo uma academia que pontua e bonifica os alunos.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Este dado vem a acrescentar a eficadcia de um modelo gamificado para a academia de
ginastica quanto a sua utilizacdo em métodos de fidelizagdo e também de captagdo de novos

clientes potenciais.

5 CONCLUSOES

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 fidelizagdo e até influenciar positivamente no
comportamento motivacional dos alunos.

Ficou comprovado o interesse dos alunos quanto a possibilidade de aplicar estratégias
de gamificacdo, € possivel identificar que alguns elementos como competicao estdo fortemente
presentes no cotidiano dos usuarios desta academia, sendo reconhecido como fator
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motivacional. Além de condutas como postagens em redes sociais também fazerem 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.

Quanto aos métodos de bonificagdo, foi constatado que ferramentas como
ranqueamento, insignias e scores de pontuagdo que evidenciam os méritos dos alunos, foram
bem aceitos pela maioria dos entrevistados, podendo ser associados a brindes e postagens em
redes sociais. Contudo, deve haver certo cuidado neste quesito, principalmente quando estiver
associado a exposi¢do excessiva da imagem do aluno e devem ser selecionados com cautela
para evitar constrangimento dos mesmos.

O estudo se limitou a avaliacdo da compreensdo e da aceitacdo dos processos
gamificados por parte dos alunos e potenciais aplicagdes desse um processo, porém € 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 gamificagdo.

Por esse motivo nao apresentou nenhuma agao corretiva que efetivamente apresentasse
resultados concretos ou reais beneficios levantados pela gamificagdo, ficando assim, a sugestao
da aplicagdo de um programa piloto para avaliar como os alunos se comportariam diante de
situagdes reais dos processos gamificados.

Durante a pesquisa também foi constatado a necessidade de treinamento e preparo
entre os colaboradores para que consigam reconhecer as aspira¢des individuais de cada aluno.
Gerando uma sintonia entre aluno e academia.

Foi constatada contradi¢des quanto a percepcao dos fatores motivacionais dos alunos.
Esse fato revela que a forma como foi abordada a questdo deve ser revista para melhor
compreensdo sobre o que ¢ o fator socializag¢@o e suas respectivas caracteristicas em trabalhos
futuros.

Também se sugere que este estudo deva 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.
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