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Resumo

Este Relatorio de Estagio Profissionalizante tem como objetivo principal
retratar e analisar as atividades, momentos e experiéncias que um processo de
Estagio Profissionalizante acarreta.

O Estagio Profissionalizante decorreu na empresa Solinca Health &
Fitness Clubs, mais especificamente no seu clube localizado no Porto Palacio
Hotel. Este clube apresentou-se como a entidade mais apropriada para a
realizacdo do estagio devido ao interesse do estagiario em aprofundar
conhecimentos nesta area e as perspetivas a nivel profissional que poderiam
advir da integracdo numa organizacgao ligada ao fitness.

A realizacdo deste documento permite compreender a importancia do
envolvimento numa organizacdo para o desenvolvimento do estagiario e
perceber as dindmicas organizacionais do clube e da cadeia de health clubs de
renome em que esteve integrado.

A partir desta exposicdo e reflexdo sobre as experiéncias diarias do
estagiario conclui-se que a industria do fithess tem uma projecdo cada vez
maior e contempla servicos mais completos no sentido da captacdo e
satisfacdo de clientes. Por isso, existe uma maior necessidade de cada uma
das organizacOes se distinguir das concorrentes através da sua identidade e
dos seus servigos, 0 que pode ser conseguido através de um posicionamento
estratégico adequado. Compreende-se também que os momentos de interacéo
com o clientes sdo momentos-chave para a sua satisfacao e retencao, além de
exigirem as capacidades de tomada de deciséo e resolucéo de problemas que
sdo fundamentais na gestdo. Conclui-se, por fim, que a diversidade de
atividades desenvolvidas é fundamental para a experiéncia do estagiario e fica
clara a importancia que uma equipa unida e que promova um bom ambiente de

trabalho tem no sucesso de uma organizacao.

PALAVRAS-CHAVE: ESTAGIO PROFISSIONALIZANTE; GESTAO DO
FITNESS; ATENDIMENTO AO CLIENTE; POSICIONAMENTO
ESTRATEGICO; QUALIDADE DOS SERVICOS.
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Abstract

This professional internship report has the main goal of showing and
analyzing the activities, moments and experiences which a professional
internship process entails.

The professional internship took place in the company Solinca Health &
Fitness Clubs, more specifically in its club located in Porto Palacio Hotel. This
club ended up being the most appropriate entity for the internship due to the
intern’s interest in deepening the knowledge in this area and also thanks to the
perspectives on a professional level which could come from the integration on
an organization connected to fitness.

This document allows the reader to understand the importance of the
involvement in an organization for the intern's personal development and to
grasp the organizational dynamics of the club and of the health clubs renowned
chain where he was integrated.

From this exposition and reflection about the daily experiences of the
intern one can conclude that the fitness industry has an increasingly greater
projection and contemplates more complete services aiming to attract and
satisfy the customers. Thus, there is a bigger need for all the organizations to
distinguish themselves from the competition through their own identity and their
services, those goals can be achieved by an adequate strategic positioning. It is
also understood that the interactions with the customers are key moments in the
satisfaction and customer retention levels, besides demanding the decision
making and problem solving skills which are fundamental in management. One
can also conclude that the diversity of activities is quite valuable for the intern's
experience and it is clear the significance in the success of an organization of
having a very close team, working together to promote a good working

environment.

KEYWORDS: PROFESSIONAL INTERNSHIP; FITNESS MANAGEMENT,
CUSTOMER SERVICE; STRATEGIC POSITIONING; SERVICES QUALITY.
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7

Este documento € elaborado no ambito do Estagio Profissionalizante
(EP), unidade curricular inserida no plano de estudos do segundo ano, do 2°
Ciclo em Gestédo Desportiva, da Faculdade de Desporto da Universidade do
Porto (FADEUP).

O presente relatério resulta de um processo de EP, que visa a
integracdo de um estudante numa instituicdo ligada a area do desporto, para
que este se familiarize com as suas praticas desenvolvendo competéncias e
descobrindo aptid6es para o exercicio da atividade profissional da gestdo do
desporto.

O EP decorreu na empresa Solinca Health & Fitness Clubs, mais
especificamente no seu clube do Porto Palacio Hotel (PPH). Este processo
caracterizou-se por um conjunto de experiéncias enriquecedoras a nivel
profissional e pessoal, sendo que este relatorio tem a finalidade de retratar as
principais atividades em que estive envolvido. A realizagdo deste documento
proporciona uma melhor tomada de consciéncia e novos entendimentos sobre
tudo o que envolveu o EP, conseguido também através do auxilio de
bibliografia das areas em questéo.

Pelo facto de ter sido uma experiéncia auténtica, num contexto em que
estive envolvido com toda a dedicacéao, justifica-se que, por vezes, ao longo do
relatorio, reflita e escreva na primeira pessoa, para que fiqguem mais
compreensiveis os significados de muitas vivéncias e ilacbes que delas fui
retirando.

O EP foi acompanhado por um orientador — Dr. Miguel Oliveira, Club
Manager* (CM) do Solinca do Porto Palacio Hotel — e por uma Supervisora —
docente na FADEUP, a Prof2 Doutora Maria José Carvalho. Além disso, contei
também com o apoio de todo o pessoal do Solinca do PPH, que me acolheu de

uma forma especial.

Segundo Mintzberg (2005, p. 31), “a pratica da gestao é caracterizada
pela sua ambiguidade”, estando dependente das situagcbes com que 0S

gestores se deparam. Embora tenham que recorrer a multiplos saberes e tomar

! Responsavel maximo do clube cujas funcdes vdo ser melhor percebidas ao longo da

“Realizacao da Pratica Profissional”, neste relatério.



decisOes baseadas em vastos conhecimentos, o contexto real da intervencéo
dos gestores € fundamental. Por isso, a gestdo é vista mais como uma arte,
exigindo uma habilidade suportada pela experiéncia, pela aprendizagem na
pratica (Mintzberg, 2005).

Neste sentido, para gerir é necessario dominar um conjunto de
competéncias que sejam ajustadas a uma determinada tecnologia (aquilo que é
gerido). Assim, € fundamental a capacidade de concecdo do gestor sobre o
desporto, tendo em conta o ambiente em que a organizagdo em que exerce
funcBes esta inserida e os grupos alvo que pretende atingir (Pires, 2005). Deste
modo, Pires e Lopes (2004) defendem que ndo basta aplicar as funcdes da
gestdo — planear, liderar, coordenar e controlar — se ndo forem conhecidos os
ambientes cultural, econémico, social, politico e tecnolégico, em que estdo a
ser aplicadas.

Atualmente, a industria do desporto revela um forte crescimento e
envolve um grande namero de pessoas na gestdo das suas diferentes formas
de pratica (desporto federado, desporto recreacional ou atividades de fitness)
(Watt, 2003). Este crescimento acarreta também a proliferacdo de
organizacbes associadas a este fendmeno, o0 que justifica e exige o
desenvolvimento da gestdo do desporto, nomeadamente ao nivel da formacao
nas instituicoes de ensino (Pires & Lopes, 2004).

A gestdo do desporto é resultado de um processo de evolugdo longo
(Pires, 2005) que se pode justificar em duas perspetivas: uma pragmatica e
outra académica (Pires & Lopes, 2004). A primeira corresponde as funcbes de
gerir rotinas, que estdo presentes em qualquer organizacdo e que quanto
melhor forem controladas e realizadas, melhor encaminhada estar4d a
persecucdo de novos projetos e novas ideias. A segunda perspetiva
fundamenta-se na resolucédo dos problemas imprevisiveis que surgem e para
0S quais é necessario encontrar respostas originais. Para os autores, tal é
imprescindivel para a gestdo do desporto, se se pretendem obter resultados
diferentes daqueles que foram obtidos no passado e resultaram numa crise do

desporto moderno.



Pires (2005, p. 153) considera que “é o desporto que tem de se adaptar
as pessoas e a gestdo encontrar respostas convenientes e nao o contrario”, por
isso, ha que exercer uma pratica reflexiva e critica (Pires & Lopes, 2004) sobre
a gestédo e sobre o desporto e h&a que identificar e antecipar tendéncias.

Uma dessas tendéncias parece ser o desenvolvimento das organizagdes
de health & fitness, cujas estratégias de marketing sdo cada vez mais
agressivas na tentativa de atrair para si a preferéncia de pessoas interessadas,
gue também parecem aumentar. Esta evolucdo que se tem dado ao nivel das
principais cadeias deste ramo requer recursos humanos em maior quantidade e

mais competente ao nivel da gestdo, uma vez que a concorréncia se adensa.

Este documento esta organizado em cinco partes principais. A primeira
refere-se a “Introducao”, onde se realiza uma caracterizacdo geral do Estagio
Profissionalizante, assim como se esclarece a finalidade da realizacdo deste
relatorio de estagio e se introduz o tema da gestdo desportiva. Na segunda
parte € feito um enquadramento biografico do estagiario e sdo expostas as
expectativas face ao EP. Além disso, apresenta-se o0 plano de estagio
profissionalizante, onde se vislumbra a diversidade de atividades a
desempenhar pelo estagiario e as adaptacdes principais que foram realizadas
ao mesmo. Na terceira parte, “Enquadramento da Pratica Profissional”, é
explanado o contexto institucional, organizacional e funcional que envolve a
empresa onde se realizou o estagio — Solinca Health & Fitness Clubs. A quarta
parte apresenta-se como a mais determinante neste relatdrio, uma vez que se
revisitam todas as atividades em que o estagiario esteve envolvido e se
analisam, também com o auxilio da bibliografia, tematicas de interesse no
ambito da gestéo do fitness e que estiveram presentes ao longo do estagio. Por
fim, surgem as consideracdes finais a mais valia que foi o EP e as perspetivas

futuras do estagiario, tanto a nivel profissional como pessoal.






1. ENQUADRAMENTO BIOGRAFICO E
EXPECTATIVAS INICIAIS






Esta parte tem um cariz pessoal e visa-se evidenciar o trajeto que me
levou ao 2° Ciclo em Gestdo Desportiva e ao EP. Além disso, expde-se
também as expetativas em relacdo ao EP e aquilo que contribuiu para a minha
opcao relativamente a instituicdo acolhedora. Nesta parte do relatorio, interessa
também enquadrar o processo de estagio, através da apresentacdo do plano,

das consideracgOes e adaptacdes ao mesmo e dos objetivos do EP.

1.1. Enquadramento Biogréfico

Para que se compreenda a minha opcao pela area da gestdo do
desporto é importante uma breve reflexdo sobre os acontecimentos que, ao
longo da minha vida pessoal e académica, tiveram influéncia nesta escolha.

Ao longo da minha juventude, a participacdo em atividades desportivas
foi uma constante, desde as aulas de Educacéo Fisica até a participagcdo em
torneios de diversas modalidades. O interesse na participacdo em torneios
evoluiu e, ainda no ensino secundario, aquando da minha integracdo numa lista
de associacdo de estudantes, tive a possibilidade de colaborar na organizacao
de torneios inter-turmas. Estas colaboragcfes permitiram-me perceber um certo
prazer pelas atividades de planeamento e organizacdo destes eventos, por
requererem capacidades organizativas e sinergias entre os diferentes
elementos.

A propria pratica de desportos coletivos — tanto a federada como néo
federada — proporcionava-me, além do gosto pela competicdo, o prazer da
cooperacao — trabalho em equipa. Esta vertente exigia de mim as capacidades
de interacdo, de comunicacédo e, em certas alturas, de lideranca, pelas quais
me interessava e gque se revelam importantes nas fun¢cdes de gestor.

As envolvéncias mais significativas ao nivel da gestdo deram-se ja na
faculdade, no mestrado em ensino, em dois momentos distintos. O primeiro
aconteceu no primeiro ano deste curso, e consistiu na organizacdo de um
evento — o Evento Culminante de Atletismo. Para a organizacéo deste evento,
voluntariei-me para o cargo de diretor do departamento de material que, de

uma forma geral, deveria assegurar que todo o material necessario para o



evento fosse garantido e o espaco do evento estivesse devidamente equipado.
Este foi um desafio interessantissimo ao nivel da gestdo, ndo s6é por toda
logistica em que estive envolvido mas pelas sinergias estabelecidas com todos
os elementos que faziam parte do meu departamento e a necessidade de
comunicacao com os outros departamentos para coordenar o evento. O evento
teve grande sucesso e eu senti-me extremamente entusiasmado e satisfeito
pelo desempenho individual e coletivo, o que muito contribuiu para uma
percecao de aptidado para a gestéao, neste caso, de um evento desportivo. Essa
percecao foi reforcada ap6s a organizacdo de um Sarau de Danca na escola
onde realizei o estagio de ensino. Em colaborac@o com os restantes elementos
do nucleo de estagio, foi possivel planear o evento, reunir todos 0s recursos
humanos e materiais e organizar um espectaculo que foi do agrado de toda a
comunidade escolar. Mais uma vez, foi necessaria uma grande predisposicéo
para o planeamento, a organizacéo e a logistica em que estive envolvido, que
resultou numa experiéncia significativa ao nivel da gestdo de um evento.

Tendo em conta que a atividade docente envolve tarefas importantes no
ambito da gestdo — conceber, planear, organizar tarefas, coordenar recursos
humanos e realizar atividades — considero que o préprio estagio profissional em
ensino me permitiu conhecer e desenvolver competéncias importantes ao nivel
da gestao.

Assim, apesar de ao longo do meu percurso até ao mestrado em gestéo
desportiva estar mais integrado e associado a gestdo de eventos, sempre tive
um gosto especial por esta area que nao é facilmente explicavel. Talvez pela
responsabilidade que gerir requer, quer se trate de um evento, de uma
organizacdo ou de uma equipa, ou pela complexidade que funcdes como a
gestdo e coordenacdo de recursos humanos e materiais acarretam, e essa
complexidade me entusiasmar. Nao consigo estar certo. O que € certo é que a
opcao pela gestdo desportiva ndo foi tomada infundadamente.

Além de tudo isto, algo que contribuiu de forma determinante para a
opc¢ao de matricular num segundo mestrado — logo apds o mestrado em ensino
— foi a falta de perspetivas que o panomorama nacional de ensino da Educacéao

Fisica oferece. Assim, supus que um mestrado em gestdo desportiva me
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pudesse abrir novos horizontes a nivel profissional, através de uma formacao
gue me capacitasse e desenvolvesse ao nivel dos conhecimentos e das

competéncias fundamentais para esta area.

1.2. Expectativas para o Estagio Profissionalizante

A minha primeira intengéo para o segundo ano do curso de 2° Ciclo em
Gestdo Desportiva passou por ter a possibilidade de aprender mais nesta area.
Por isso, a opgéao pela realizagdo de um EP, em detrimento da realizacdo de
uma dissertacdo, pareceu-me ser a melhor solucéo para que pudesse vivenciar
0 contexto real da gestdo e, assim, desenvolver conhecimentos e
competéncias técnicas e pessoais.

A grande duvida passou por determinar qual a instituicio em que teria
interesse em me propor a estagio. Sem ter ainda uma ideia clara daquilo que
pretendia na area da gestdo, pensei primeiramente em instituicbes que
englobassem diversas areas da gestdo do desporto — organizacdo de eventos,
gestdo de instalacdes e parcerias com clubes desportivos — para que as
pudesse vivenciar a todas e, a partir dai, escolher a que me desse mais prazer.
Contudo, tinha que pensar também em integrar uma instituicdo com uma boa
dindmica e que me proporcionasse perspetivas futuras.

Apés semanas a considerar as minhas opc¢fes defini, com a ajuda da
orientadora, que a melhor solucéo seria estagiar na empresa Solinca Health &
Fitness. Esta possibilidade surgiu aquando de uma intervencdo numa aula do
primeiro ano do mestrado, por parte de dois elementos desta organizacdo, na
gual se demonstraram disponiveis e interessados a acolher estagios no ambito
da gestao.

Tinha algumas reticéncias na partida para este estagio porque pensava
gue a pouca familiaridade com a area do fithess pudesse ser prejudicial para
minha integracdo e compreensao da organizac¢do. Contudo, encarei esse facto
como um desafio, uma oportunidade para poder aprender algo diferente e uma
forma de me adaptar a um ambiente fora da minha zona de conforto. Além

disso, tive também em conta que este é um sector em desenvolvimento e que
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uma integracdo numa organizacdo de fitness me poderia completar ao nivel
dos conhecimentos nesta &rea e dar perspetivas a nivel profissional.

As expectativas para este estdgio comecaram a despertar aquando da
marcagao da primeira reunido com o coordenador do clube — orientador do
estagio — do qual esperava auxilio na aprendizagem para me tornar num gestor
competente e com quem seria fundamental desenvolver uma boa relagéo,
devido a sua importancia neste processo.

Esperava que este estagio me permitisse adquirir conhecimentos e
desenvolver competéncias com vista a compreensdo da dinamica da
organizacdo e a pertinéncia dos procedimentos diarios para a sua gestao e
para o controlo da qualidade dos servi¢cos. Pretendia também perceber de que
forma aquilo que aprendi ao longo do primeiro ano de mestrado me poderia ser
atil ao nivel da integracédo na organizacdo, no desempenho das atividades que
me fossem propostas e na apreciacao da forma de lideranca.

Ainda a nivel profissional, via neste estagio também uma oportunidade
de enriquecimento do curriculo, de progresso profissional e de crescimento na
carreira, pelo que a minha dedicacdo seria muito grande, principalmente se me
sentisse motivado por pertencer a equipa que iria integrar.

Também na vertente profissional pretendia desenvolver ideias que
fossem proveitosas para o clube e, dessa forma, ganhar 0 meu espaco e
distinguir-me no seio da equipa. Pretendia entdo conhecer-me como gestor e
testar as minhas aptiddes e capacidades para tal, dentro da area do fitness.
Para isso seria essencial passar por todas as areas da gestdo do clube para
gue a aprendizagem fosse mais abrangente e me proporcionasse ferramentas
para a minha evolucdo como gestor.

A nivel pessoal, pretendia desenvolver uma boa relacdo com todos os
meus colegas e sentir-me confortavel no seio da equipa, visto que para mim
essa seria uma condicao fundamental para poder ter o a-vontade para intervir e
estar constantemente empenhado. Além disso, desejava desenvolver as
minhas capacidades ao nivel da interacdo verbal, nomeadamente através da
comunicacdo com 0s meus colegas e com os sécios frequentadores do clube.

Com isto, queria também desenvolver a minha capacidade de tomada de
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decisdo, que expectava ser importante para a resolucdo de problemas ou
conflitos que pudessem surgir de reclamacdes dos sbécios ou das atividades
diéarias.

Assim, esperava que este fosse um estagio rico em momentos
importantes que me permitissem aprender e compreender melhor o mundo da
gestao (neste caso de um clube de fitness), almejando tornar-me, no futuro, um

gestor autonomo e fundamental no seio de uma organizacao.

1.3. O Primeiro Impacto — Expectativas Superadas

Sendo este estagio uma etapa fundamental na minha formacdo como
gestor do desporto, as expectativas para com o0 mesmo eram elevadas e, como
€ habitual em mim, estava preparado para me aplicar a0 maximo na
consecucdo dos meus objetivos. Cedo percebi que as condi¢cdes pelas quais
estaria envolvido iriam ser benéficas.

Na primeira reunido com o orientador de estagio senti que ele reunia as
condicBes pelas quais eu ansiava. Ou seja, demonstrou ser capaz de me poder
ensinar e saber quais as atividades em que me poderia integrar para proveito
do clube e para a minha aprendizagem sobre os procedimentos da gestao de
um health club. Além disso, apresentou-se como alguém disponivel e com boa
disposicéo, pelo que néo tive duvidas que a comunicacdo seria facil e sem
constrangimentos. Nessa reunido, transmitiu-me informacdes sobre as tarefas
gue eu poderia vir a desempenhar, o que me deu um animo imediato para
comecar a trabalhar.

A forma como fui recebido pelos meus colegas marcou-me de forma
determinante. Desde o primeiro dia trataram-me de forma indiferenciada e
demonstraram vontade em me ajudar a compreender o0s procedimentos
fundamentais para o funcionamento do clube. Mas nédo foi s6 na perspetiva
profissional que se revelaram grandes pilares para o meu futuro
desenvolvimento. Também a nivel pessoal, embora ndo seja capaz de
descrever exatamente o que senti, a forma reconfortante como todos me

acolheram proporcionou-me um bem-estar que me permitiu passar ali horas
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sem qualquer tipo de esfor¢co ou vontade contraria. Senti-me realmente parte
daquela familia. Desta forma, estavam reunidas condicbes para o meu
sucesso.

Ja o relacionamento com os socios do clube foi diferente. Apesar de
serem, geralmente, educados, senti alguma frieza no primeiro impacto. Esta
reacdo por parte deles deixou-me um pouco intrigado, mas cedo viria a
descobrir pelos meus colegas que era normal numa primeira fase. Todos 0s
novos elementos da “casa” passavam por este problema. E, realmente, senti,
apos cerca de trés semanas, uma diferenca na relacdo. Os sdcios tornaram-se
mais interativos, simpaticos e mais confortaveis na minha presenca. Para tal,
penso que a minha personalidade afavel e simpética, assim como o meu
profissionalismo foram fatores importantes.

Algo que também superou as minhas expectativas foi o préprio clube.
Quando I4 me apresentel, julguei poder ser dificil de me adaptar a um ambiente
sem qualquer tipo de luz natural, por ficar num piso negativo. Contudo, quando
0 comecei a frequentar regularmente senti que ndo havia qualquer tipo de
problema. Por isso, aprendi a gostar de cada seccdo deste espaco que se
tornava interessante pela sua histéria (0 clube mais antigo), patente na sua
arquitetura e decoracdo. Apesar do espaco fisico ser pouco significativo para a
minha atividade, € sempre reconfortante estarmos num local que podemos

apreciar.

1.4. Plano de Estagio Profissionalizante

A elaboracdo de um plano de estagio revela-se importante no sentido de
guiar a atividade do estagiario ao longo de um processo que se estima muito
relevante para a sua formacao profissional. Esse plano devera compreender
uma diversidade de vivéncias, situacdes e problematicas a que o estagiario
sera sujeito e devera ultrapassar para o seu desenvolvimento.

O plano de estagio, elaborado pelo CM, teve em conta estagios
anteriores ja realizados sob a sua orientacdo, 0 que me suscitou o interesse de

perceber qual a area em que me enquadraria melhor. Pela escassa experiéncia
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profissional ao nivel da gestdo, a diversidade de tarefas planeadas
demonstrou-se um desafio ndo s6 de compreensdo, mas também de
adaptacédo a dinamica de funcionamento de um clube de fitness. Neste sentido,
o plano néo foi percebido como algo estatico, mas como algo passivel de ser
adaptado as minhas preferéncias e as necessidades do clube, no sentido do

meu desenvolvimento profissional e pessoal e do bom funcionamento do clube.
1.4.1. Objetivos a Atingir e Atividades a Desenvolver

Como e pode verificar pelo Quadro 1, o planeamento do estagio
englobava sete objetivos principais a atingir, tais como: a integracdo no
ambiente de trabalho no clube e a apresentacéo aos colaboradores do clube,
gue deveria ser garantida pelo CM; a aquisicdo de conhecimentos sobre os
servicos, produtos e das tarefas de front office?; a compreens&o do ciclo de
vida dos clientes e das acdes a desenvolver na interagcdo e motivacéo deles; a
realizacdo de follow-ups® de recuperacdo de devedores e de retornos de
autorizacado de débito (RAD’s); o preenchimento de folhas de caixa, depdositos
de caixa dos rececionistas e de reports de negocio; e a elaboracdo de um
mapa de aulas, estruturando todos os vetores que lhe estdo inerentes. Para
gue estes objetivos fossem cumpridos seria necessario integrar-me e
desenvolver diferentes atividades ao longo do EP, cuja importancia variava

conforme o nimero de horas previstas para cada uma.

% Atividades que requerem um contacto direto com o cliente, nomeadamente ao nivel da

rececao.

3 H . - ~ . . .
Procedimentos de acompanhamento realizados apés a ocorréncia de algo que foi requisitado.
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Quadro 1. Plano de estagio profissionalizante.

Plano de Estagio Profissionalizante

Entidade: FADEUP

Orientador de estagio: Miguel Oliveira

Curso: Gestéo do Desporto

Empresa Receptora: Solinca HF Departamento: HC PPH

Estagiério: Pedro Miguel Jesus Araujo Meireles  Data Inicio: 01-11-2014 Data fim: 03-05-2014

Duracéo: 500 horas

Objetivos a Atingir

Descricdo das atividades a Desenvolver

Tempo previsto

1.

Integracdo no ambiente de
trabalho e apresentacéo aos
colaboradores/prestadores do
clube

Aquisicdo de conhecimentos
sobre os servigos/produtos do
clube e aplicacéo de tarefas de
front office;

Ciclo de Vida dos Clientes
Recuperacao de Devedores e
Rad’s

Preenchimento de folhas de
caixa

Reports de negécio

Mapa de Aulas

Rececdo na Empresa pelo CM. Apresentacdo dos colaboradores do
clube e tour as instalacoes;

Detalhe e apresentacdo descritiva dos servicos/produtos fithess do
clube. Explicacdo dos procedimentos de front office.

Explicacado e aplicacédo das fases do ciclo de vida do cliente (7°, 30°,
1809, 365° e aniversario). Workflow do 1° ao 365° (a¢cbes a
desenvolver na interacdo e motivagao do cliente)

Aplicacdo dos follow-ups de recuperacao de devedores e Rad’s;
Efetuar as folhas de caixa e depdsito de caixa dos rececionistas;
Preencher report’s de negécio (centros de lucro, volume de
negocios, retengdo, recuperacao de devedores, dashboard);

Criar um mapa de aulas estruturando todos os vetores fisicos e
humanos inerentes, assim como a questao informatica de suporte

aos socios.

10 horas
30 horas
130 horas
130 horas
50 horas
120 horas
30 horas

N o o bk~ Db P
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1.4.2. Considerag8es ao Plano de Estagio Profissionalizante

Pela analise do plano de EP consegue-se perceber a variedade de
tarefas que iria ter que aprender, realizar e dominar. Toda esta diversidade
deixava antever um estagio exigente, mas que se poderia tornar muito
produtivo em termos de desenvolvimento profissional.

Fazendo uma andlise aos diferentes pontos, a integragcdo no ambiente
de trabalho seria importante para que ficasse familiarizado com o ambiente
deste clube, com as pessoas que o constituiam e com a sua estrutura fisica.

Seria necessario, igualmente, procurar conhecer melhor os servicos de
fitness, Day Spa, Personal Training e natagcédo, e os produtos que se vendiam
de material desportivo (Reebok) e de suplementacdo (Gold Nutrition) porque,
dessa forma, conheceria melhor a organizacdo. Atividades fundamentais
seriam também as relativas aos procedimentos de front office, porque s6 a
partir da compreensdo e dominio dos procedimentos essénciais ao
funcionamento do clube é que poderia retirar conclusdes da sua importancia
para a gestao.

Foi também definida como uma tarefa primordial de estagio a
compreensao do ciclo de vida dos clientes, desde o0 momento da sua inscricéo
atée a fidelizacdo, para assim poder retirar ilacbes acerca da satisfacao
relativamente aos servicos e as principais razbes que levam a sua
desisténcia/permanéncia.

Assim, tornou-se percetivel que muito do meu tempo de estagio seria
passado na rececdo do clube, o que se compreende por ser o local onde se
desempenhavam importantes atividades da gestdo do clube. Além disso, trata-
se do local onde surge o primeiro impacto do clube com os sécios e publico
geral, pelo que a minha presenca seria tdo importante para a minha integracéo
como para o vivenciar de problemas e para a tomada de decisdo mediante
cada um deles.

Uma outra atividade de grande relevo na planificacdo do estagio foi a de

compreender e executar tarefas de membership?, como a recuperacéo de

* Funcdes evidenciadas no ponto 3.5.
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devedores e de cancelamentos das autorizacdes de débito direto, registo dos
fechos de caixa dos rececionistsa e o preenchimento dos reports de negdcio
correspondentes aos key performance indicators (KPI's) — indicadores chave
de performance — e centros de lucro.

Por fim, foi planeada uma atividade pela qual nutria um especial
interesse pela sua complexidade, a elaboracdo de um mapa de aulas tendo em
conta todos os factores intervenientes para o sucesso da sua aplicagao.

Adivinhava-se, por conseguinte, um estagio bastante completo, o que
me deixou bastante animado para iniciar a minha aprendizagem sobre a gestao

de um health and fitness club.

1.4.3. Adaptacdes ao Plano de Estagio Profissionalizante

Tendo em conta que o plano de estagio foi elaborado numa fase precoce
do estagio seria de esperar que houvesse modificacbes no sentido de
responder as necessidades do clube e, também em certa medida, as minhas
preferéncias.

Neste sentido, houve certas atividades como a aplicacédo de follow-ups
de recuperacdo de devedores e Rad’s ou o preenchimento de reports de
negocio que nao foram tdo aprofundados como planeado. Por outro lado,
desenvolvi um interesse especial pelas tarefas de front office, nomeadamente
no atendimento e interacdo com os clientes. Além disso, a organizacdo de
eventos também foi uma das atividades desenvolvidas ao longo do estagio,
tendo exercido, em alguns deles, um papel importante na sua concecao,
planeamento e implementacéao.

Confesso que a determinada altura do estagio foi complicado perceber o
gue ja tinha feito e se faltava intervir e participar em algo importante. No
entanto, ter ultrapassado significativamente a duracdo prevista do estagio®,
permitiu-me integrar na organizacdo tdo intensamente que pude absorver

significativamente 0 que se passava a minha volta. Apesar de nado estar

® A disponibilidade que tinha permitiu-me exceder o horério previamente definido, deslocando-
me ao clube todos os dias, exceto ao domingo, com um horario que, normalmente, variava
entre cinco e oito horas.
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contemplado no plano, penso que € a vivéncia dessa dinamica e as reflexfes
gue se fazem dela que valorizam a experiéncia do EP — comparativamente com
a elaboracdo de uma dissertacdo —, no sentido de compreender e vivenciar a
gestdao do desporto, neste caso, do fithess, num contexto social, cultural e

desportivo particular.
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2. ENQUADRAMENTO DA PRATICA
PROFISSIONAL






Para uma melhor explanagéo do contexto institucional, organizacional e
funcional em que se desenrolou o EP é importante identificar e caracterizar as
organizacdes de cupula que deram origem e regem a empresa Solinca Health
& Fitness Clubs. Interessa, entdo, perceber minimamente a estrutura e a
dindmica dessas organizacdes para que se possam entender algumas opc¢des
estratégicas e certos processos internos que resultam de planos tracados a um
nivel superior.

Uma organiza¢ao caracteriza-se por um ou VAarios grupos de pessoas —
isto €, uma entidade ou unidade social — que interagem e cooperam entre si no
sentido de atingir objetivos comuns, que seriam inatingiveis por uma s6 pessoa
(Chiavenato, 2000; Bilhim, 2006). Estas exigem uma coordenacao consciente
e formal das acdes, pressupdem a diferenciacdo de fungcdes numa estrutura
hierarquica e gozam de fronteiras delimitadas (Bilhim, 2006). Pires (2005, p.
100) refere que “a organizagdo faz a organizagdo da organizagdo” o que
significa que os principios que governam a atividade de um organismo — “a
organizagao” — gerem/esforcam-se para cumprir 0s objetivos — “faz a
organizagao” — de um organismo ou instituicdo criada — “da organizagao”. Para
o atingir dos objetivos € entdo necessaria a contribuicdo de cada individuo
pertencente a organizacdo, que pode variar ao longo do tempo em funcéo das
diferencas individuais e do sistema de recompensas aplicado pela organizacao
(Chiavenato, 2000). Neste sentido, Pires (2005) defende que a vida das
organizacOes deve ser gerida segundo um desenvolvimento sustentado, isto é,
através de uma gestao parcimoniosa e inteligente tendo em conta os equilibrios
e desequilibrios causados pelas tomadas de decisdo que afetam os recursos.

Como se vai perceber ao longo desta parte e deste relatério, a Solinca é
uma organizacdo que se ramifica de outras organizacbes de maior
complexidade e dimensdo. Isto € um facto interessante jA que a sua prépria
estrutura tem uma dimensdo muito significativa, se olharmos aos recursos

materiais (imoveis e méveis) e humanos que envolve.
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2.1. Enquadramento Institucional

A instituicdo que estd na base da criacdo do conceito Solinca Health &
Fitness Clubs é a empresa Sonae, SGPS, SA, designadamente através de uma
das suas sub-holdings, a Sonae Capital SGPS, SA (ver figura 2). A Sonae,
SGPS, SA é uma empresa do ramo privado que emprega um dos maiores
nameros de colaboradores (cerca de 40000), em Portugal, através de uma
estratégia de recursos humanos que acompanha a ambicdo e a exigéncia do
negécio (Sonae, 2013a). Como uma Sociedade Gestora de Participacdes
Sociais (SGPS) a Sonae tem por objetivo a “detencao de participagdes sociais
de outras sociedades, juridicamente independentes, nao exercendo
diretamente uma actividade economica” (Pereira e Branco, 2008, p.1). Este tipo
de sociedades “enquadram-se na figura geral das sociedades holding, sendo
constituidas com o objectivo de intervir na gestdo e controlar as participadas,
exercendo os direitos sociais inerentes as respectivas participagdes sociais, de
modo a receber os respectivos lucros ou dividendos, bem como os rendimentos
resultantes de eventuais alienacfes dessas participacfes sociais” (Pereira e
Branco, 2008, p. 1). Como Sociedade Anonima (SA) é “uma sociedade de
responsabilidade limitada, no verdadeiro rigor do conceito, porquanto 0s sOcios
limitam a sua responsabilidade ao valor das ac¢des por si subscritas” (IAPMEI,
2014). Segundo a mesma instituicdo, “o elemento preponderante neste tipo de
sociedade € o capital, que é titulado por um vasto numero de pequenos
investidores ou por um reduzido niamero de investidores com grande poder
financeiro, sendo por esta razado vocacionada para a realizacdo de avultados
investimentos® .

A Sonae faz da atracdo eficaz das pessoas, da ética e independéncia,
da proposta de carreiras aliciantes, do desenvolvimento constante dos
colaboradores e da avaliacdo (estruturada, justa e atenta ao desempenho), os
pilares da cultura de desenvolvimento que tenta constantemente implementar
(Sonae, 2013a). E também uma empresa que, pela extensibilidade dos seus
negaocios, chega a 66 paises por todo o mundo e que aposta cada vez mais na

inovacgao e sustentabilidade ambiental.
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Tendo como missao “criar valor econdmico e social a longo prazo
levando os beneficios do progresso e da inovagdo a um numero crescente de
pessoas” (Sonae, s.d., p.12), a cultura da Sonae rege-se por valores como:
ética e a confianca; considerar as pessoas no centro do seu sucesso, através
da proposta de desafios constantes; ambicdo, que estimula a vitalidade da
organizagao; inovagao; responsabilidade social, tentando contribuir para a
sociedade da qual faz parte; frugalidade e eficiéncia; e, cooperagdo — com 0s
governos no sentido de melhorar o quadro regulamentar, legislativo e social — e
independéncia — em relacdo aos poderes central ou local (Sonae, s.d.). Estes
valores estdo vincados num cédigo de conduta que tem como objetivos: a
partilha dos principios que orientam a atividade das empresas Sonae e as
regras de natureza ética e deontoldgica que devem orientar o comportamento
de todos os colaboradores e 6rgdos sociais e ser adotadas pelos seus
parceiros; a promogao e o incentivo a adog¢ao dos principios de atuacao, das
regras e dos comportamentos nele definidos; e consolidar a imagem
institucional da empresa que se caracteriza por determinacdo, dinamismo,

entusiasmo, criatividade e abertura (Sonae, s.d.).

Como ja referi, a Sonae € uma empresa com uma grande extensibilidade
de negdcios, encontrando-se em areas como o retalho (alimentar e néo
alimentar), as telecomunicacdes e a gestdo de centros comerciais. Essas areas
sdo divididas em: negdcios core; parcerias core; negocios relacionados; e
investimentos ativos (Sonae, 2013b).

Como melhor ilustra a figura 1, os Negécios Core da Sonae sdo a Sonae
MC e a Sonae SR. A Sonae MC é lider de mercado nacional no retalho
alimentar, contando com os hipermercados Continente e Continente Modelo, os
supermercados Continente Bom dia e as cafetarias e restaurantes Bom
Bocado. Além disso, abrange também as livrarias/papelarias Book.it e as lojas
Wells’, relativas a saude e bem estar. A titulo de curiosidade, a Sonae MC foi
responsavel pelo inicio de uma revolucdo dos habitos de consumo no
panorama comercial portugués, através da implementacdo do primeiro

hipermercado (Continente de Matosinhos), em 1985. A Sonae SR ¢é
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responsavel pela area de retalho n&o-alimentar, com marcas reconhecidas
como Worten (eletrénica), a Sport Zone (desporto), MO (moda) e Zippy (moda
infantil) (Sonae, 2013b).

As Parcerias Core da Sonae sao a Sonae Sierra, que € especialista em
centros comerciais e visa em promover inovacao e emoc¢ao nessa industria, e a
Sonaecom, centrada na area de software de sistemas de informa¢édo, media e
telecomunicacdes, desenvolvendo um papel ativo na gestdo das unidades de
negaocio que Ihe correspondem (Sonae, 2013b).

A area dos Negdcios Relacionados da Sonae, é constituida pela Sonae
Retail Properties (Sonae RP) que tem como missao otimizar a gestdo do
patriménio, tendo como dominios de atuacdo a gestdo e valorizacdo do
patriménio imobiliario, a gestao de galerias comerciais e a gestdo de fundos de
investimento imobiliario (Sonae, 2013b).

Por fim, a Sonae tem também uma é&rea de Gestdo de Investimentos,
gue pretende criar valor para a empresa e dar suporte a implementacdo de
estratégias corporativas e de nego6cios que maximizem o retorno acionista.
Esta area inclui a Maxmat (bricolage e material de construcdo), a GeoStar
(agéncia de viagens) e a MDS (corretagem de seguros), que se tratam de
empresas em que se consideram que fusbes e aquisicdes tém um papel
importante na criacao de valor (Sonae, 2013b).

ONAEMC SONAESR

NEGOCIOS PARCERIAS NEGOCIDS INVESTIMENTOS
CORE CORE RELACIDNADOS  ATIVOS

Figura 1. Areas de Neg6cio Sonae.
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Apds a autonomizacdo da Sonae Industria (uma das sub-holdings do
Grupo Sonae), necessaria para permitir melhorar 0 acesso a mercados
financeiros internacionais e consolidar o crescimento futuro (Sonae, 2012), o
Grupo Sonae, como explicitado na figura 2, ficou constituido por quatro sub-
holdings: Modelo Continente, Sonae Sierra, Sonaecom e Sonae Capital.

Sonae SGPS
| 100%: 50% | 51,92% 1008
] R 1
Retalho Alimentar e Retalho Nao Alimentar Centros Comerciais
] ]
a Hipermercados ) Sierra Investments
Supermercados Sierra Management
Electrodomésticos / Electranica Consumao Sierra Development
Vestuario Sonae Sierra Brazil
Equipamento e Artigos de Desporto E—
Equipamento Informatico SEITE 92
- - Espanha
Bricolage & Jardim )
— : - Grécia
Vestuario de Crianga e Puericultura P
Agencias deViagens Itilia Portugal
Area Saide Brasil Franca
\ Telecomunicacoes Mowveis ) Brasil

Portugal

Figura 2. Composicdo da Sonae SGPS por sub-holdings.

Esta udltima sub-holding abrange servicos de Turismo, de Promocéao
Imobiliaria e Engenharia, de Corretagem de Seguros e Gestdo do Risco, de
Capital de Desenvolvimento e de Facilidade de Gestdo (Sonae, 2012). Dentro
destes servicos destaco uma das suas areas de negdécio: a Sonae Turismo,
SGPS, SA.

A Sonae Turismo foi consituida em 1994, e passou a integrar 0 universo
da Sonae Capital desde 2006, prosseguindo, conforme evidenciado na figura 3,
o desenvolvimento de negdcios nas areas de Resorts, Hotelaria e Health &
Fitness (Sonae Capital, 2007). Na area de resorts, detaca-se o Troiaresort, que
se trata de um espaco de lazer orientado para as familias, com uma oferta
diversificada de produtos e servicos, beneficiando do patriménio ambiental e
cultural da regido e da Peninsula de Trdéia. A area de hotelaria, tenta

complementar a gestdo de hoteis com uma ampla oferta de servigos integrados
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nas areas do lazer, saude e bem-estar. Deste ramo, destacam-se o Aqualuz
Lagos — Suite Hotel Apartamentos e o Porto Palacio Congress Hotel & Spa, um
hotel de 5 estrelas, onde esta integrado um dos heatlh clubs pertencentes a
cadeia de Solinca Health & Fitness Clubs — Solinca Porto Palacio Hotel. Esta
cadeia € uma das areas de negdcio da Sonae Turismo, tendo o conceito de
Solinca Health & Fitness Clubs surgido em 1995 e evoluido até aos dias de
hoje (Sonae Capital, 2007).

[ Sonae Capital |

l Sonae Turismo |

[ Resorts l l Health & Fitness l l Hotelaria

Solinca Health & Fitness
Clubs

Figura 3. Areas de Negdcio Sonae Turismo.

A partir de 1995, apos a primeira unidade instaurada, no Hotel Porto
Palacio, a cadeia expandiu-se primeira para Lisboa, em 1997, com a
inauguracao de um segundo espaco, no Centro Comercial Colombo. Em 2001,
foi abertas duas unidades, no Centro Comercial Vasco da Gama, em Lisboa e
em Braga. O Solinca de Oeiras foi inaugurado em 2003 e o de Viana do
Castelo em 2004. No ano de 2006, a cadeia aumentou o numero de unidades
no norte do pais, nomeadamente nas cidades de Matosinhos e do Porto, com a
inauguracdo de um Solinca no Centro Comercial Norteshopping e do maior
Solinca da cadeia (com cerca de 6.600m2), no Estadio do Dragdo. Em 2007, o
Solinca abriu portas no aparthotel Aqualuz, em Lagos, no Algarve, e em 2011,
foi a vez da cidade de Gaia, acolher um dos seus health clubs. Mais

recentemente, em 2013, foi inaugurado outro Solinca, desta vez em Vila do
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Conde, estando a cadeia presente em 8 cidades de Portugal Continental.

(Solinca, 2013a). Toda esta evolucéo da cadeia é evidenciada na figura 4.

PFH (1995) l Ceiras (2003) ] Morteshopping
1 (2006)
Colombo
(1997) Dragdo (2006) ]
Solinca Health & Fitness
Clubs A
qualuz (2007 J
Vasco da
Gama (2001) Gaia (2011) ]
W

Viana do 1Iu"||sl do Conde
Braga (2001) Castelo (2004) (2013)

Figura 4. Diferentes Solinca Health & Fitness Clubs, com respetivo ano de instauragéo.

2.1.1 Solinca Health & Fitness Clubs — Orgénica e Funcionamento

A Solinca Health & Fitness Clubs, S.A., trata-se de uma sociedade
anonima, pertencente ao sector privado, constituindo-se uma empresa com fins
lucrativos. Exatamente por ser uma empresa, ao contrario de algumas
organizacOes e clubes desportivos, esta instituicdo ndo esta abrangida pelo
Decreto-Lei n° 273/2009, de 1 de outubro, que tem em vista a “atribuicdo, por
parte do Estado (...) de apoios financeiros, materiais e logisticos, bem como de
patrocinios desportivos”, pelo que se define como autossustentavel
financeiramente.

Tendo em conta que a Solinca € uma cadeia de health & fithess clubs
(uma das mais conceituadas do pais) € necessario compreender duas
premissas fundamentais: os seus servicos vao além das atividades de
“ginasio”, abrangendo varias areas como a natagdo ou O spa; e, mais
importante do que o sucesso de um dos clubes, é que os resultados globais (de

todos os clubes) satisfacam as metas e o0 objetivos tracados. Neste sentido,
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apesar de ser determinante que cada clube se esforce ao maximo para atingir
os targets® para ele definidos, a sustentabilidade do negécio sé seré garantida
se todos o conseguirem fazer. E o estabelecimento destes targets que da o
mote a que todos os elementos de cada um dos clubes Solinca — com o CM a
liderar — estabelecam sinergias e cooperem, com 0s objetivos de garantir uma
melhor qualidade na promocgéo e prestacdo dos servicos, motivar a satisfagéo
por parte dos clientes e, acima de tudo, desenvolver um negdcio
financeiramente rentavel.

Para que as equipas de trabalho funcionem bem e a organizacéo tenha
sucesso € importante a definicdo da missdo (Bilhim, 2007), que define a
maneira em como a organizacao se vé a fazer a diferenca, nomeadamente a
nivel economico e a nivel social (Drucker, 1998). No caso das instituices de
fitness, a declaracdo da missdo deve ser focada em proporcionar as melhores
experiéncias a cada cliente, sempre que este visita o clube (McCarthy, 2007).
Assim, a Solinca tem a missao de “proporcionar, a todos 0S seus SOcCioOs,
experiéncias inesqueciveis de pleno bem-estar, em clubes acessiveis,
modernos e proximos das pessoas” e visa tornar-se a cadeia de health clubs
de maior referéncia a nivel nacional, apostando na proximidade com 0s socios,
na simplificacdo dos processos e na procura das solucdes que propiciem 0S
melhores resultados (Solinca, 2013a). O compromisso da empresa € estar
proximo dos clientes, inspira-los e envolvé-los na busca do equilibrio entre o
corpo, a mente e o espirito (Solinca, 2013a) e com o slogan “Everyone,
Everywhere” demonstra a sua preocupacao em atingir os diferentes segmentos

populacionais em — cada vez mais — diferentes zonas do pais.
2.1.2. Organograma Solinca Health&Fitness Clubs

Um organograma consiste num grafico que apresenta a estrutura formal
de uma organizacéo, onde se discrimina a estrutura hierarquica, os 6rgaos que
a compdem, os canais que ligam os érgdos da estrutura e 0os nomes dos

ocupantes dos cargos (Chiavenato, 1999). Este grafico deve evidenciar de

® Objetivos definidos para os KPI's e centros de lucro.
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forma simples e direta a estrutura da organizacdo (Chiavenato, 1999). Para
Bilhim (2007), o desenho organizacional consubstancia-se no funcionamento e
mudanca operada numa organizagdo para atingir os fins propostos.
Enquadram-se nele a definicdo da estrutura e a reparticdo das tarefas por
departamentos, divisdes, grupos e posi¢cdes, além de todos os apetos tangiveis
e reguladores, destinados a conformar o comportamento dos individuos aos
padrdes organizacionais. Assim, 0S organogramas nao apresentam relagdes
informais, mas antes uma imagem precisa da divisdo das funcdes, as posi¢coes
gue existem na organizacdo e como € que a autoridade flui entre elas
(Chiavenato; 1999; Mintzberg, 1999).

Através da analise do organograma (figura 5) podemos perceber de que
forma esta organizada e hierarquizada a empresa Solinca Health & Fitness
Clubs.

CEQ Sonae Capital
Claudia Azevedo

Planeamento de Diretor de Megocios Recursos Humanos
Cuntrfnlu eGeStA0 L Bernardo Movo Muno Sousa
Luis Gomes
Diretor Comercial Diretor de Operagoes Diretor de Manutengio
Daniel Maia José Teixeira Marcus Silva
N R — Club Manager R
H : | : : :
Consultores Rececio (| Membership Fitness ! Limpeza Manutencdo
Comerciais : Instructors :
rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr f: SapmsEEEmEEEEEEEE R R e

Figura 5. Organograma Solinca Health & Fitness Clubs
Os diferentes clubes Solinca séo regidos por uma estrutura central que

€ encabecada pelo Diretor de Negdcios, o Dr. Bernardo Novo, que apresenta

os resultados a presidente da comissdo executiva da Sonae Capital, a Dr.
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Claudia Azevedo. O Diretor de Negocios esta em constante comunicagdo com
o responsével pelo departamento de Planeamento do Controlo e Gestéo, o Dr.
Luis Gomes, que se ocupa de tarefas de cariz financeiro/contabilistico. Além
disso, contacta diretamente com o Diretor de Operacdes (Dr. José Teixeira), o
Diretor Comercial (Dr. Daniel Maia) e o Diretor da Manutencdo (Eng. Marcus
Silva) — da estrutura central — e com os CM dos diferentes clubes — da estrutura
operacional —, no sentido de estabelecer, acompanhar e avaliar os objetivos
propostos para os diferentes health clubs. Ainda de enaltecer o cargo do Dr.
Nuno Sousa que, estando vinculado a Sonae Capital, dirige o departamento de
recursos humanos relativos a Solinca.

O Diretor de Operagdes tem sob sua influéncia e comunica diretamente
com os CM, Memberships e Fitness Instructors, preocupando-se com o
funcionamento dos clubes ao nivel dos seus servicos. O Diretor Comercial,
preocupa-se com as tarefas de promocéao e divulgacéo dos clubes, no sentido
de desenvolver estratégias para a obtencdo de novos socios e retencao dos
atuais. Neste sentido, comunica diretamente com 0s consultores comerciais
dos diferentes clubes. O Diretor da Manutencdo encarrega-se de comunicar
com o staff da manutencédo de cada clube, no sentido de precaver e resolver
eventuais problemas mecénicos que possam colocar em causa 0 bom
funcionamento dos clubes.

Ao nivel da operacdo encontramos o CM que se encarrega da gestao
diaria do clube, coordenando uma equipa composta por rececionistas,
consultores comerciais, membership, fitness instructors, pessoal da limpeza e

pessoal da manutencéo.

2.2. Estrutura Organizacional dos Clubes Solinca

As medidas que possibilitam a operag¢do continua de uma oganizacao
sdo a atribuicdo de responsabilidades, a tomada de deciséo, o agrupamento de
funcdes, a coordenacédo e o controlo (Bilhim, 2007). Neste sentido, a estrutura
organizacional define a forma como as tarefas devem estar destinadas,

enuncia as interdepedéncias entre as diferentes funcbes e estabelece os
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mecanismos formais e informais para dividir e coordenar o trabalho, de forma a
criar padrbes de comportamento estaveis (Bilhim, 2007).

Analisando a estrutura dos clubes (figura 6) verificamos que o
responsavel maximo é o CM que deve ser capaz de gerir o dia-a-dia do clube,
coordenando e fomentando a cooperacao entre os elementos da sua equipa,
no sentido de atingir os objetivos definidos centralmente e internamente. Este é
o primeiro a receber as indicacfes da estrutura central e a po-las em prética, e

€ quem reporta os resultados e as necessidades do clube.

(f Prestagido de _\"

Servicos

Estrutura dos Clubes

* Aulas de Grupo

» Personal Training
* Spa

* Natagdo

N J

Consultor Fitness (f Servigos de _\"
Comercial Membership Instructor Recegao Apoio

(Outsourcing)

*Limpeza
=*Toalhas
= avandaria

N J

Figura 6. Estrutura dos Clubes Solinca

Por norma, os clubes Solinca contam com uma equipa constituida por:
consultores comerciais, responsaveis pela procura e aquisicio de novos
sécios; membership, responsavel pela parte financeira dos clubes, por
exemplo, através da recuperacdo de devedores e retencado dos sécios; fithess
instructors, 0s principais prestadores de servicos, nomeadamente no
acompanhamento técnico dos sécios na sala de fithess, na prescricdo de
exercicios, realizacao de aulas de grupo e, em alguns casos, na vigilancia da

piscina; e rececionistas, que atendem o0s soOcios e executam diversas tarefas
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importantes no dia-a-dia do clube e que vao ser exploradas mais a frente neste
relatorio.

Além destes elementos, os clubes Solinca necessitam de contratar
prestadores de servicos, no sentido de corresponder as necessidades dos
clientes e oferecer a qualidade de servicos que reclamam. Neste sentido, séo
requisitados: professores para dar certas aulas de grupo, que ndo podem ser
dadas pelos professores internos; personal trainers, para 0s soécios que
desejam um treino individualizado; terapeutas, especialista em tratamentos no
sentido de garantir um maior bem-estar e salude aos socios; e professores de
natacdo, para lecionarem as aulas a criangas e adultos, assim como para a
realizarem a vigilancia das piscinas.

Existem outros servigos indispensaveis ao bom funcionamento dos
clubes que sdo garantidos através de servicos de outsourcing, como Sao 0s
casos dos servicos de limpeza (funcionarios subcontratados) e os servicos de
fornecimento e lavagem de toalhas.

Assim, percebemos que cada Solinca possui uma estrutura
organizacional que compreende varias areas de intervencdo. E devido a esta
diversidade que Bilhim (2007) refere que uma estrutura organizacional constitui
um conjunto de variaveis complexas, sobre as quais os gestores fazem
escolhas e tomam decisfes. Além dos procedimentos padrdo a cargo dos
diferentes colaboradores dos clubes sdo estas tomadas de decisdo que
regulam o funcionamento diario do clube e permitem coordenar uma equipa,

gue se pretende unida pela consecucédo dos objetivos pretendidos.
2.3. Caracterizacao do Solinca Porto Palacio Hotel

Fazendo parte duma grande cadeia de ginasios, o Solinca do PPH
possui certas diferencas relativamente aos restantes, tanto a nivel fisico com a

nivel organizacional, que serdo destacadas na descricdo detalhada que se

segue.
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2.3.1. Caracterizacéao Fisica — Visita pelas Instalagdes

O Solinca do PPH localiza-se na Avenida da Boavista, nUmero 1269, na
frequesia de Lordelo do Ouro, da cidade do Porto. Esta localizagao
compreende paragens de autocarro proximas e uma paragem de metro, a
cerca de 10 minutos a pé. Contudo, a zona envolvente (no raio de 1 quilometro)
€ principalmente de edificios com diversas empresas e nao para habitacdo. Isto
complica o potencial de angariacdo de novos sécios que tenham como critério
de escolha do seu clube a facilidade de acesso.

A entrada para o clube apercebemo-nos de um dos seus pontos fracos
— falta de visibilidade. O clube encontra-se num piso inferior do PPH (piso -2), o
gue Ihe retira visibilidade para o exterior (0 publico) e prejudica o impacto com
0 publico, que uma localizagdo mais aberta poderia oferecer. Para piorar a
situacdo, apenas um pequeno reclame luminoso, colocado num local pouco
apelativo, serve para publicitar o espaco.

Dois andares abaixo, e seguindo as indica¢des que nos conduzem para
a rececao do health club, encontramos primeiramente a entrada de um dos
estudios (o maior) para aulas de grupo e podemos observar outro estudio para
servicos de personal training de Pilates, equipado com maquinas especificas
para esse tipo de treino. Continuando pelo corredor encontramos entdo a
rececao do clube num hall onde estdo os elevadores que dédo acesso ao hotel,
as escadas que dao acesso a parte de ginasio e uma divisdo com o court de
Squash.

Ainda nesse piso, localizam-se os balnearios feminino e masculino,
ambos com dois andares com zonas para que 0s clientes se possam equipar,
uma zona de chuveiros, banho turco e sauna. Além disso, tém também salas
de massagem para os tratamentos de spa e uma sala de relaxamento. O
balneario masculino, ao contrario do feminino tem ligacdo direta a zona das
piscinas. Nessa zona, os clientes podem usufruir de uma piscina com cerca de
12x6 metros, um tanque de hidroterapia com jatos de agua, um jacuzzi e um

tanque de aprendizagem, destinada as aulas de natacdo para criancas e de
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hidroginastica. Esta zona tem ainda espreguicadeiras, para quem pretenda
relaxar.

Para se dirigirem para a zona do ginasio, os clientes tém que voltar ao
hall da rececdo e descer umas escadas, sendo que ao fundo destas podem
encontrar indicagbes para as zonas de cardio e de musculacdo. Ambas as
zonas estdo equipadas com maquinas modernas e outros equipamentos
(halteres, bolas suicas, cordas, pesos, entre outros) em quantidade e qualidade
apropriadas. Este piso inferior tem ainda uma zona de treino de TRX e outro
estudio para aulas de grupo.

Assim, e de forma a resumida, o Solinca do PPH trata-se de um clube
com cerca de 3150 m2 distribuidos por dois pisos, que tém trés estudios, um
court de Squash, uma piscina para natacdo livre, uma piscina para
hidroginastica e aulas de natacdo, um tanque de hidroterapia, uma sauna e um
banho turco em cada balneario, jacuzzi, salas para os tratamentos spa e as

areas de cardio e musculacao.

2.3.2. Caracterizacdo Funcional

Apesar de estar estruturado de forma semelhante a que € habitual nos
clubes Solinca, o Solinca do PPH tem algumas diferencas em relacdo aos
restantes por se tratar de um clube com menor numero numero sécios
relativamente aos outros (cerca de 1100) e que recentemente passou por uma
reorganizacao dos recursos humanos (quadro 2 apresenta recursos humanos
atuais). Estas diferencas passam principalmente pela acumulacao/distribuicdo
de tarefas de diferentes departamentos por parte do CM. Por exemplo, o papel
de consultor comercial ndo existe neste clube, sendo este representado pelo
CM. Por seu lado, o CM delega algumas das funcdes que este papel acarreta
para os elementos da rececdo, que explicam as condicbes de adesdo aos
clientes, fazem o tour das instalacées aos walk-ins’, realizam os follow-ups dos
walk-ins e dos pedidos de contacto pela site da Solinca e realizam as

inscricdes dos novos soécios. Além disso, as tarefas de divulgacdo das

" Potenciais clientes que aparecem no clube para saber condi¢des de ades&o.
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campanhas tanto internamente como externamente sdo asseguradas por
pessoal (membros da rece¢do ou instrutores) que, a principio, ndo tem essa
responsabilidade.

O CM acumula também a funcdo de Fithess Manager, mas
delega/partilha as respetivas tarefas aos/com os instrutores internos, visto que
o cargo de CM acarreta, por si s6, muitas responsabilidades.

E este tipo de cooperacido e estabelecimento de sinergias que faz do
Solinca do PPH um clube com um excelente ambiente e no qual todos se
empenham para o fazer crescer.

Este clube também se distingue pela polivaléncia dos seus instrutores
internos que, entre eles, conseguem abranger praticamente todas as
modalidades de grupo que existem no clube, a excecdo do Zumba. Esta
polivaléncia permite menores despesas na contratacdo de prestadores de

servigos, que neste clube acontece apenas com o professor de natacéo e com
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Quadro 2. Recursos Humanos Solinca PPH.

Recursos Humanos Solinca PPH

Funcéo Nome
Club Manager Miguel Oliveira
Membership/Rececionista Ana Freitas
Ana Moreira
Rececionistas André Carvalho

Monica Pereira

Filipa Rodrigues (Estagio Profissional)
Helena Nobre
Jodo Marques
Instrutores Internos )
Rui Duarte
Rui Pereira

Vasco Silva (Estagio Profissional)

Emilia Nunes
Terapeutas servicos SPA internos José Lima
Juliana Fernandes

Miguel Tavares (professor natacao)
Instrutores externos Luisa Fernandes (professora Zumba)
PT’s (variam em nimero e nome)

Funcionarios da Limpeza Outsourcing

Funcionarios da Manutenc¢éo Partilhado com Porto Palécio Hotel

2.3.3. Caracterizacao Geral dos Servicos

Tal como os outros clubes Solinca, o Solinca do PPH esta aberto aos
clientes de segunda-feira a domingo com o0s seguintes horarios: segunda a
sexta-feira das 7:00 as 22:00, sdbado das 9:00 as 20:00 e domingo/feriados
das 9:00 as 18:00.

O Solinca tem trés tipos principais de modalidades de adesdo: 7x
Fitness Peak, 3x Fitness Peak e 7x Fitness Offpeak. Todos incluem a utilizacdo
da area de ginasio (cardio e musculacdo), a piscina, as aulas de grupo, a
sauna, o banho turco e o jacuzzi. O primeiro compreende um horario livre de
utilizacdo durante toda a semana, o segundo um horario livre, trés vezes por

semana, e o terceiro inclui a utilizacdo durante todos os dias da semana mas
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com restricdo de horario a semana, que no clube do PPH é das 7h as 10h, das
14h as 17h e das 20h as 22h.

O Solinca dispbe também de servicos de saude e beleza — como
massagens, duche escocés, cama de envolvimento, massagens subaquaticas,
tratamentos de rosto e corpo e jatos de agua —, aulas de natacdo para criangas
e adultos, servicos de Personal Training e de aluguer do seu campo de
Squash.

De referir ainda as parcerias com marcas de suplementacdo (Gold
Nutrition), material desportivo (Reebok), cujos produtos sédo vendidos como
forma de complementar a oferta aos associados. Inclusivamente, sédo definidos
targets mensais de venda para os produtos de suplementacdo e material
desportivo.

Por fim, interessa também referir que pelo facto deste clube estar
integrado no PPH, os clientes hospedados no hotel podem usufruir das

instalacdes.

2.3.4 Caracterizacao Especifica dos Servicos

Quando se entra pela primeira vez numa instituicdo que, apesar de
reconhecida, ndo nos é conhecida, torna-se fundamental perceber o que esta
oferece, isto €, quais e como se caracterizam 0s seus servi¢os. Por essa razao,
uma das primeiras tarefas dos estagio passou por conhecer aquilo que o

ginasio oferece.

2.3.4.1. Servicos de Fitness

Quanto aos servicos de fitness, o Solinca do PPH oferece equipamento
para o treino de cardio e musculacédo e aulas de grupo. O treino nas salas de
cardio e musculacéo é supervisionado por um instrutor de sala que, caso seja
necessario ou requisitado para tal, emite feedbacks e ajuda os clientes a
seguirem o seu plano de treino. Este plano é elaborado apés avaliacéo fisica

gue esta incluida na inscricdo do socio no clube. Este é elaborado mediante os

39



objetivos e as capacidades dos clientes, sendo posteriormente reelaborado
mediante a satisfacdo deles com 0 mesmo ou a sua evolucao.

Por norma, os instrutores seguem as orientagcdes da American College
of Sports Medicine para a programacao do treino aos soOcios, visto ser uma
politica adotada pelos clubes Solinca.

Os s6cios do Solinca do PPH podem ainda usufuir de aulas de grupo,
calendarizadas num mapa para todos os dias da semana. Esse mapa mantém-
se durante um periodo de tempo, ap6s o qual é remodelado no sentido de
complementar a maior ou menor adesao dos socios as mesmas. As aulas de

grupo que se podem praticar neste clube sao:

3B — Aula coreografada ao som de musica brasileira, com treino especifico dos
grupos musculares do trem inferior (pernas e gluteos) e treino abdominal.
Promove elevado dispendio energético e tonifica o trem inferior através da

gueima de gordura.

Abdominais - Aulas de quinze minutos de reforco e tonificacdo abdominal.

Alongamentos - Aulas de vinte minutos consecutivos de alongamentos de

todos os grupos musculares.

BodyPump — E uma aula realizada com o auxilio de barras, pesos e halteres
gue visa um trabalho especifico para cada grupo muscular, fortalecendo e
tonificando todo o corpo. Aumenta os niveis de forca e de resisténcia muscular,
melhora a densidade mineral éssea e promove o desaparecimento de gordura
(Manz Producdes, 2014a). O professor procura aconselhar os alunos sobre o
peso que devem suportar, sendo que a frequéncia e intensidade é pré-
estipulada por uma coreografia, que determina o numero de repeticdes, séries

ou faixas (musicas) para cada grupo muscular.

Circuito — Realizacdo de diferentes exercicios em circuito na sala de

musculacédo, que combinam a componente cardiovascular e de forca com uma
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variedade de equipamentos. Também se utilizam equipamentos de treino
funcional, o que permite desenvolver a estabilidade e o equilibrio (Solinca,
2013b)

Funcional — Aula em que se realizam exercicios com varios equipamentos no
sentido de desenvolver a capacidade de movimento, destreza, a postura e
tornar o corpo mais apto para as mais elementares acc¢des diarias. Promove a
estabilidade corporal, qualidade de movimento, aumento da forga e flexibilidade
bem como prevencéo de lesdes (Solinca, 2013c).

Hidroginastica — Aula realizada dentro de agua, pelo se tratam de exercicios
sem impacto. E uma aula coreografada, cabendo ao professor determinar a
intensidade dos exercicios, conforme a muasica. Permite a exercitacéo integral
do corpo, com beneficios na resisténcia aerdbia e muscular, na manutencao de

amplitudes articulares e na recuperacao de lesoes.

Localizada — Aula realizada com o auxilio de aparelhos portaveis como
caneleiras, halteres, steps ou barras que favorece a tonificagdo muscular de
todos os grupos musculares através da realizacdo de exercicios comandados

pelo professor.

Pilates - Combina varios tipos de exercicios que promovem uma melhor
consciéncia corporal, combinando o controlo do corpo com a mente. Promove o
alinhamento correto dos segmentos corporais e possui grande énfase na

postura e na estabilizacdo do core (Solinca, 2013d)

RPM — Aula realizada numa bicicleta estatica em que se pretende criar um
clima de viagem, liderado pelo professor, fazendo-se parte do pelotdo através
de montes, retas, picos de montanha, provas contrarrelégio num treino
intervalado. Favorece o aumento da resisténcia cardiorrespiratéria e tonificacédo
do trem inferior através da queima de gordura, sem aumento significativo de

volume (Manzproducbes, 2014b).
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TRX - Treino funcional no qual se utiliza apenas o peso corporal na realizacéo

de exercicios.

Zumba - Aula coreografada que promove melhorias da resisténcia aeroébia,
favorece o consumo energético e oferece grande entretenimento através da
danca de ritmos latinos. Por isso, ajuda também a melhorar a coordenacao e a

desenvolver a expressao corporal.

2.3.4.2. Servigos de Natacgao

Os servicos de natagdo incluem uma piscina sempre disponivel para
guem queira praticar natacdo livremente, aulas de natacdo para quem pretenda
aperfeicoar a sua técnica, aprender a nadar ou que 0s seus educandos
aprendam.

Estes servicos sdo associados as escolas de natacdo do Futebol Clube
do Porto (FCP), cujo protocolo visa dar maior relevancia ao nome das escolas
de natacao, resultando num maior interesse por parte das pessoas. Por outro
lado, este protocolo pode-se tornar numa mais valia para o FCP no sentido de
prospecao de novos talentos nesta modalidade.

Os socios da Solinca e do FCP tém vantagens em termos valores da j6ia
de inscricdo e das mensalidades.

Apés a inscricdo, os alunos sdo colocados em turmas conforme o nivel
avaliado pelo professor. Existem trés nives para as escolas de natacdo - C1,
C2 e C3 — além da natacao para bebés e para adultos. As aulas realizam-se de
segunda-feira a sdbado, havendo um horario para cada nivel.

Além destas turmas, o Solinca tem protocolos com colégios que levam
0s seus alunos a aulas de natacdo. Essas aulas desenrolam-se as tercas e

guintas feiras de manha.
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2.3.4.3. Servigos Day Spa

As modalidades nas quais 0s soOcios se inscrevem incluem sempre a
possibilidade de utilizacdo da sauna, banho turco e jacuzzi sem quaisquer
custos adicionais.

Ja com custos adicionais, mas com o respetivo desconto para sécios, o
Solinca tem servigos de relaxamento, beleza e saude, tais como, massagens,
duche escocés, cama de envolvimento, massagem subaquética, shiatsu,
tratamentos de rosto e corpo e depilagbes. Estes tratamentos estdo
dependentes da disponibilidade dos terapeutas e diferem de precos e tempo
necessario para a sua realizacdo. Neste sentido, cabe tanto aos terapeutas
COmo aos rececionistas realizarem a marcagao destes servigos tendo em conta
estes requisitos.

Estes servicos podem ser usufruidos tanto por s6cios como nao sécios
ou clientes do hotel, tendo em conta que o0s precos e comissdes dos terapeutas
variam entre socios e nao sécios. Além disso, os socios podem adquirir estes
servicos em séries, sendo que na compra de dez servi¢os iguais, pagam nove.

Com custo adicional, os socios também podem utilizar o tanque de
hidroterapia que esta equipado com diferentes jatos de agua para relaxamento

muscular.

2.3.4.4. Servicos Personal Training

Os servicos de Personal Training (PT) tratam-se de servicos de treino
acompanhado que possibilitam ao sécio um plano especifico para as suas
necessidades e objetivos, com a vantagem de ser constantemente
acompanhado por um professor, que o0 ajuda na realizacdo dos exercicios, ha
motivacdo e no alcance dos objetivos mais rapidamente. Estes servicos podem
ser adquiridos pelos sécios Solinca, sendo que tém um custo adicional que
acrescenta a mensalidade. Os servicos PT podem ser adquiridos em packs de

12 vezes de 30 minutos ou 12 vezes de 1 hora, ou em sistema de débito direto,
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sendo paga uma mensalidade. O valor dessa mensalidade varia com 0 niumero
de vezes por semana e o tempo de cada sessao.

O Solinca do PPH procura inovar este servigo através do PT Pilates, que
se caracteriza por um treino exclusivo de Pilates com a utilizacdo de

equipamentos especificos.

2.3.4.5. Produtos Gold Nutrition e Reebok

Além dos servicos ja expostos, o Solinca coloca a disposi¢do dos seus
sécios produtos de suplementacdo e artigos desportivos que complementam a
pratica desportiva, nomeadamente, dentro do clube.

Os produtos de suplementacdo sdo da marca Gold Nutrition e tém
diversas funcbes, nomeadamente, a facilitacdo da recuperagcdo fisica, o
aumento da massa muscular, o aumento da forca, entre outros. O material
desportivo vendido é da marca Reebok, sendo que existem sapatilhas, calgas
de treino, cal¢des de treino, camisolas, casacos, meias, t-shirts e bidées para

venda.
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3. REALIZACAO DA PRATICA
PROFISSIONAL






Este capitulo constréi-se a partir do meu processo de envolvimento no
Solinca do PPH e tem em conta as atividades em que participei ao longo do
estagio. Esta experiéncia, singular ao nivel da formacdo, apresentou uma
grande diversidade e complexidade de tarefas que exigiu uma adaptacao
rapida a organizacao e tomadas de deciséo eficazes.

Ao longo deste capitulo sdo exploradas diferentes tematicas que
captaram o meu interesse e as diversas fungdes que pude desempenhar, bem
como algumas questdes relacionadas com a gestao do clube que presenciei ao
longo dos seis meses de estagio.

3.1. A Integracdo no Solinca do Porto Palacio Hotel

Se a partida para o estagio estava um pouco hesitante na escolha desta
organizagao por nao ter grande familiaridade com o ramo do fitness, tal como ja
referi no capitulo das expectativas para o estagio, durante o EP integrei uma
equipa que me fez ultrapassar facilmente essas minhas reticéncias.

Ao longo do estagio, fui-me afeicoando as pessoas e a organizacdo de
tal forma que houve momentos em que me tornei alguém necessario e util para
o funcionamento e desenvolvimento dos servi¢cos, parecendo ndo ser um mero
estagiario que estava presente “apenas” para aprender, mas sim um
colaborador da instituicdo a par dos demais.

Assim, apesar de ter experiénciado (ora por observagao, ora execucao)
muitas atividades inerentes a gestao da organizacdo, a minha acdo centrou-se
fundamentalmente nos processos de front office. Segundo Ataide (2013), é
importante e interessante compreender e vivenciar as diferentes funcées uma
vez que permite perceber as dificuldades e analisar os procedimentos inerentes
a cada uma delas. Neste sentido, foi fundamental acompanhar e desempenhar
as funcdes de rececionista, uma vez que a rececao se trata do centro de todo o
clube, por onde tém de passar todas as pessoas que o frequentam. Senti que
era ali que ndo s6 se desenvolviam procedimentos importantes para o
funcionamento do clube, como surgiam as situacdes mais delicadas, para as

guais a tomada de decisédo e a capacidade de resposta aos imprevistos eram
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fundamentais. Além disso, a atividade de membership® também foi
acompanhada, assim como algumas das responsabilidades do CM.

A parte dos procedimentos, foi interessante verificar as dificuldades
pelas quais um gestor de um clube de fithess passa, nomeadamente na gestéo
dos recursos humanos internos que, por vezes, sado dificeis de coordenar e na
gestao dos servicos de outsourcing (limpeza e lavandaria) ou dos prestadores
de servigos externos (por exemplo, PT’s e professores de aulas de grupo).

A minha intervencédo no clube passou a ser mais importante a partir do
momento em que me integrei completamente nos seus processos e em que se
langou a campanha do Continente/Solinca®, que suscitou um aumento
significativo dos niumero de utilizadores do clube no horario noturno.

Ao longo do estagio foram surgindo também algumas tarefas de
organizacao, nomeadamente arquivos de contratos, de pedidos de suspenséo
ou cancelamento e de fechos de caixa, e outras mais especificas para eu
realizar como a organizagcao de eventos ou a elaboracédo de textos para uma
newsletter. O mais importante € que tudo contribuiu para a minha integracédo na
organizacao e para o meu desenvolvimento profissional e pessoal.

Senti-me verdadeiramente parte da equipa do Solinca do PPH, ja que
além de me sentir necessario — o que foi fundamental para a minha motivacéo
durante o estagio —, consegui desenvolver com 0os meus colegas uma relacéo

bastante préxima, que dificilmente sera esquecida.

3.2. O Fitness na Atualidade

Uma das atividades desenvolvidas ao longo do EP foi a realizacdo de
uma investigacao empirica acerca da percecdo dos socios sobre os atributos
do servico antes e ap0s um processo de reposicionamento estratégico. As
estratégias de posicionamento/reposicionamento ajudam a distincdo de uma
organizacao de fitness das demais.

Pelo desejo de me inteirar melhor desta tematica e por entender que

podia ser algo importante para o Solinca do PPH e para o desenvolvimento dos

® Ver ponto 3.5.
° Ver ponto 3.11.1
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Seus servicos, aceitei a proposta de participar num estudo que envolvia o clube
e cujo objetivo passava por perceber se a estratégia de reposicionamento do
clube tinha afetado a percecdo dos atributos do servico do clube. Para
enquadrar este estudo, revela-se importante fazer uma breve andlise ao estado
da industria do fitness na atualidade.

Uma das tendéncias mais fortes nos ultimos anos tem sido o énfase
dado pelos governos e pelas instituicbes desportivas e de saude no
encorajamento para que todos os cidadaos se tornem fisicamente ativos, no
sentido de melhorarem os seus niveis de saude, de fitness — “estado ou
condicdo de bem-estar como resultado de exercicio fisico e alimentacéo
correta” (Santos & Correia, 2011, p. 9) — e bem-estar (Green, 2008). Neste
sentido, Tharret e Peterson (2006) referem que o sucesso da induastria do
fitness, que se alicerca nas atividades associadas a clubes de health & fitness,
gue compreendem a atividade fisica, a saude ou o treino casual (Oakley &
Rhys, 2008), se prende e esta dependente das crengas e comportamentos das
pessoas relativamente a atividade fisica.

Segundo dados do Eurobarometro (2014), apesar da importancia
crescente anexada a promocao de atividade fisica, os indices de inatividade
continuam a ser muito elevados. No estudo mais recente, percebeu-se que
59% da populacéo europeia nunca pratica desporto ou se exercita. No inquérito
decorrido no ano de 2013, Portugal aparece como um dos paises com piores
indices de atividade fisica, qualquer que seja o tipo ou intensidade. Estes
dados podem indicar que a mensagem sobre a importancia do desporto e
atividade fisica para a saude e bem-estar das pessoas ainda ndo passou para
segmentos significativos da populacdo europeia (Eurobarémetro, 2014). Pelos
resultados do estudo, verifica-se também que a maioria dos questionados
pratica desporto ou atividade fisica em ambientes informais, tais como parques
(40%) ou em casa/no caminho para casa do trabalho (36%). Contudo, denotou-
se um ligeiro aumento de associados a clubes de fithess na populagéo
europeia, de 9% (em 2009) para 11% (em 2013).

Enquanto que o Eurobarometro (2014) aponta para a falta de

consciencializacdo dos cidaddos sobre beneficios da atividade fisica e dos
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riscos da inatividade, Gongalves (2012) e Santos e Correia (2011) referem que
€ esse fator que tem levado as pessoas a envolverem-se nos servicos de
fitness, o que resulta num crescimento da industria. Os autores reforcam que
tal também se verifica na realidade portuguesa. Green (2008), Minton e Stanley
(2008), Talley (2008) e Tharret e Peterson (2006), constatavam também esta
evolucdo do fitness, que se sentia tanto pelo aumento do nimero de clubes
(Gongalves, 2012; Green, 2008; Minton & Stanley, 2008; Talley, 2008), como
do numero de associados (Goncgalves, 2012; Minton & Stanley, 2008; Talley,
2008, Tharret & Peterson, 2006) e das formas pelas quais podem ser utilizados
(Santos & Correia, 2011; Tharret & Peterson, 2006).

Neste sentido, os ginasios e health clubs aproveitam as tendéncias de
aumento da vontade de bem-estar fisico e psicolégico e da procura da
harmonia e de um corpo mais saudavel e belo para inovarem e desenvolverem
um conjunto de servicos em prol da captacdo e satisfacdo das pessoas
(Correia, 2006; Santos & Correia, 2011). Neste conjunto de servicos
enquadram-se os dedicados a atividade fisica, como a seccdo de ginasio
(cardio e musculacgéo), as aulas de grupo, os servicos de PT ou de escolas de
natacao, os dedicados a beleza e bem-estar, como os servicos de massagem,
spa e estética, os de nutricdo, os de bar/restaurante, de festas de aniversario
ou despedidas de solteiro, ou até mesmo de babysitting. A isto, acrescenta-se
um mercado paralelo de venda de produtos dedicados ao exercicio fisico,
nomeadamente, material desportivo e suplementacdo. Assim, apercebemo-nos
gue o mundo do fithess se encontra formatado por uma grande diversidade de
atividades e servicos que as organizacdes colocam a disposi¢cdo dos clientes
(Goncgalves, 2006).

A medida que alguns mercados na Europa demonstram dificuldades de
desempenho, a indastria do fithess regista um forte desempenho na América
Latina, nos Estados Unidos e na Australia (IHRSA, 2013). Globalmente, esta
gera cerca de 75,7 bilhGes de ddlares em receita anual, proveniente de mais de
150 mil clubes e 132 milhdes de associados a clubes de fithess (IHRSA, 2013).

Atualmente, a Europa continua a ser a regido mais lucrativa e com o

maior numero de associados na industria do fithess, gerando cerca de 32
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bilhdes de ddlares provenientes de mais de 45 mil clubes e cerca de 41,9
milhdes de utilizadores (IHRSA, 2013). Contudo, devido as dificuldades de
desempenho e desenvolvimento do negécio motivadas pela crise econémica,
estimativas apontam para um declinio de 20% do tamanho de mercado,
namero de clubes e nimero de s6cios no mercado de fithess europeu. Um dos
paises que favorece esta estatistica é Portugal, cuja crise econémica afeta o
setor do fitness. Os dados mais recentes da IHRSA (2013) apontam para um
total de receita anual de cerca de 448 milhdes de ddlares em Portugal,
provenientes de 1400 clubes e 600 mil membros associados a clubes de
fitness.

A nivel nacional, os dados mais recentes da Associacdo de Empresas
de Ginasios e Academias de Portugal (AGAP) (2014), num estudo
representativo de 284 clubes, apontam para um aumento de 24% do numero
de socios ativos — de 111541 para 138485 — do ano de 2012 para o de 2013.
Pode-se também referir que no segundos semestre de 2013, 52,8% dos
ginasios sentiram um aumento no namero de clientes, mas o aumento da
faturacdo sO6 aconteceu em 36,8% dos casos (AGAP, 2014), o que pode ter
acontecido devido a reducéo dos precos das modalidades de adesdo. Apesar
disto, neste mesmo periodo, 29,7% dos clubes notaram uma quebra no niamero
de clientes e 36,1% na faturacdo. Segundo projecdes da AGAP (2014), num
pressuposto de 1200 ginasios, existe um total de 634446 total de clientes no
mercado, sendo que o numero de novos membros, em 2013, se encontra pelos
138110 (aumento de 24%).

As organizacOes de fithess em Portugal sdo variadas e, entre elas,
diferem nos seus objetivos, conceitos e representacdes culturais (Gongalves,
2006). Neste sentido, tendo o seu publico alvo em mente, estas instituicdes
procuram trocas de experiéncias subjetivas, de significados e emocdes de
dificil mensuracéo de forma a alcancarem os seus objetivos (Goncalves, 2006;
Correia, 2006; Santos & Correia, 2011). Lutam pela atencdo das pessoas, pela
captacédo de clientes e formatam o servico a prestar conforme a estratégia que
adotam (Correia, 2006). Preocupam-se cada vez mais com a qualidade dos

servicos para garantirem uma elevada taxa de retencéo de clientes, o que se
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torna mais exigente devido ao aumento da concorréncia (Santos & Correia,
2011). A medida que a concorréncia aumenta e a oferta de servicos se
diversifica, torna-se cada vez mais dificil que cada empresa se consiga
distinguir (Tharret & Peterson, 2006), sendo para iSso hecessario associarem a
sua marca a atributos fortes que Ihes confiram um valor singular (Santos &
Correia, 2011) e um verdadeiro comprometimento com 0s seus ideiais e com a

vontade e 0s objetivos dos clientes.

3.2.1 Percecdo dos Atributos do Servico Antes e Apés
Reposicionamento: Estudo de Caso do Solinca Porto Palécio
Hotel™

O conceito de posicionamento é abordado por varios autores, sendo
considerado como o conjunto de tracos que definem uma organizagdo que
permitem ao publico situa-la e distingui-la no seu universo (Lindon et al., 2013),
como um ato de estruturar a oferta e a imagem duma empresa no sentido de
como se quer que o publico-alvo a percecione (Goncgalves, 2006; Kotler, 2000)
ou simplesmente como o processo de estabelecer e manter um lugar distintivo
e valioso na mente do consumidor (Crompton, 2009). Neste sentido, podem-se
identificar dois tipos de posicionamento (Gongalves, 2006; Goncalves, 2012):
posicionamento na perspetiva do consumidor e 0 posicionamento estratégico.
O primeiro trata-se da forma como a organizacao é definida pelo cliente tendo
em conta os seus atributos importantes para que ocupe um posicao relevante e
distintiva na sua mente, relativamente a concorréncia. O segundo refere-se ao
ato da organizacao divulgar e desenvolver a imagem da organizacéo da forma
como pretende que o consumidor pense sobre ela. Assim, a pratica do
posicionamento, tal como referem Serralvo e Furrier (2008), sugere ao cliente
0s tracos caracteristicos da empresa, que a distinguem dos seus concorrente

atuais e potenciais.

1% A primeira fase deste estudo estad terminada e ja foi apresentado publicamente no 1°
Congresso Internacional de Responsabilidade Social Corporativa e Gestdo Desportiva e
publicado na Revista Intercontinental de Gestdo Desportiva, nimero 4, suplemento 1, 33-46,
em maio de 2014.
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Kotler (2000) refere que o resultado final do posicionamento sera a
criacdo bem sucedida de uma proposta de valor focado no mercado, isto €,
uma raz&o convincente para o mercado-alvo comprar o produto/servico.

Segundo Lindon et al. (2013), a importancia da escolha de um
posicionamento prende-se com trés razGes fundamentais: evitar que 0s
consumidores posicionem erradamente por iniciativa propria; desempenhar um
papel importante nas decisbes de compra dos consumidores, ja que estes ndo
comparam constantemente os diferentes aspetos das diferentes marcas, mas
focam-se no posicionamento das que conhecem; ser a condicdo necessaria
para assegurar coeréncia da estratégia de marketing, jA que antes de se
definirem as politicas de produto, preco, distribuicdo e comunicacéo tem que se
determinar os tragos salientes da identidade da marca. A isto, Gongalves
(2006, p. 162) acrescenta que o0 posicionamento, nomeadamente na realidade
das organizacbes de health & fitness, “permite ainda compreender até que
ponto o desempenho do servico de fitness corresponde as necessidades e
expectativas dos consumidores num critério de desempenho especifico e qual
0 nivel de consumo estimado para um servico, com um conjunto de
caracteristicas, oferecido a determinado preco”.

No que diz respeito ao posicionamento percebido pelos consumidores,
podem-se identificar dois aspetos complementares: a identificacdo e a
diferenciacao (Lindon et al., 2013). A identificacdo corresponde a forma como o
servico esta ligado a imaginacdo dos consumidores, pelo que a organizacao
devera escolher a categoria que deseja ver associada aos seus servi¢os/a sua
marca (por exemplo, no estudo efetuado utilizaram-se as categorias jovem,
dinamico, elitista, familiar, masculino, feminino, especializado e diversificado). A
diferenciacdo consiste nas particularidades que distinguem os servicos dos
outros de categorias semelhantes, respondendo a pergunta “que
caracteristicas distintivas queremos que sejam associadas ao nosso servigo?”.
Estas caracteristicas tanto podem advir de aspetos tangiveis (por exemplo, as
instalacbes ou 0s equipamentos), considerados muito significativos por
Alexandris et al. (2001), como de aspetos mais subjetivos. No ambito do fithess

podem-se identificar, por exemplo, a experiéncia percebida, a qualidade do
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servico, o0 ambiente do clube, o tipo de pessoas que o utiliza, o preco e o valor
como atributos representativos para os sécios (Gongalves, 2006). A autora
acrescenta que os servicos oferecidos nestas organiza¢cfes, nao sé devem ser
percebidos pelos socios de uma forma distintiva relativamente aos
competidores, como também devem ser adequados as suas expectativas, ja
gue a posicao escolhida € associada aos atributos promovidos por ela.

Neste sentido, torna-se importante determinar quais e quantas
diferencas promover (Gongalves, 2006; Kotler, 2000). Os autores defendem
gue o sucesso pode ser atingido tanto com uma diferenciacdo Unica, como
dupla ou tripla, sendo que o importante € perceber que ndo se pode confundir o
consumidor ou potencial consumidor. Gongalves (2006) acrescenta que, no
caso das organizacdes de fitness, o numero de diferencas a promover depende
dos atributos da localizac&o e das caracteristicas especificas de cada uma.

Segundo Lindon et al. (2013), o que se revela fundamental num bom
posicionamento sdo a simplicidade, a pertinéncia, a credibilidade e a
originalidade. Esta ultima é aquela que contribui para a distingdo da oferta dos
concorrentes.

Crompton (2009) considera que um posicionamento eficaz requer uma
compreensao de quais os beneficios mais importantes para os interessados e,
depois, um esforco na consecucdo e comunicacdo do impacto desses
beneficios.

Para que aconteca um posicionamento eficaz ha que evitar quatro erros
principais (Kotler, 2000): sub-posicionamento; super-posicionamento;
posicionamento confuso; posicionamento duvidoso. O primeiro corresponde a
uma vaga ideia sobre o servico por parte dos consumidores, o segundo
corresponde a uma imagem muito limitada dos servicos normalmente
inflacionando aquilo que oferecem, o terceiro ocorre quando os clientes tém
uma imagem confusa dos servicos, resultante de diversas reinvidicacdes e
frequentes mudancas de posicionamento por parte das empresas e o ultimo
consiste nos consumidores nao acreditarem naquilo que as empresas

apresentam como 0s seus atributos. Evitando estes erros, o posicionamento
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constitui-se num atributo estavel e duradouro do servico e que podera
permanecer inalterado durante toda a vida do mesmo (Lindon et al., 2013).

Segundo Gongcalves (2006), sera a partir do conhecimento dos atributos
associados ao posicionamento — posicionamento percebido — que se podera
proceder a elaboracdo do posicionamento estratégico ou ao reposicionamento
de uma organizacao de fitness. O reposicionamento torna-se necessario devido
a evolucdo das organizacbes e estruturas deste tipo, ao incremento da
concorréncia e/ou a tecnologia (Goncalves, 2006). Para Serralvo e Furrier
(2008), a necessidade de reposicionamento surge da dinamica que influi dos
mercados e da rapida evolucédo das expectativas e valores dos consumidores,
motivadas pela globalizacdo das organizacgdes e pelo elevado grau competitivo
entre organizacbes concorrentes. Para o0s autores, a decisdao pelo
reposicionamento tem um impacto direto nas organizacdes, uma vez que afeta
a sua reputacdo e imagem. Neste processo, estas podem ser preservadas,
adaptadas ou até mesmo transformadas para que se diferenciem das
restantes.

Para Crompton (2009), o processo de reposicionamento trata-se de um
conjunto de acbes deliberadas para modificar o posicionamento de uma
empresa. Por isso, Serralvo e Furrier (2008) consideram que este ndo pode ser
considerado puramente analogo ao posicionamento inicial porque: existe um
referencial na mente dos clientes no momento em que acontece o
reposicionamento, que devera ser desfeito; o reposicionamento pode ter que
obrigar a sacrificios no que diz respeito a atual base de clientes ou publico-
alvo; € necessario rever elou alterar as estratégias de comunicacdo e
marketing ja existentes para suportar o programa de reposicionamento.

Crompton (2009) refere quatro estratégias a seguir para alcancar um
novo posicionamento: reposicionamento real: reposicionamento associativo;
reposicionamento psicolégico; e reposicionamento competitivo. O
reposicionamento real consiste em desenvolver novos servigos ou reestruturar
0S servicos ja existentes para que contribuam para favorecer a posicao
desejada. Por outro lado, o reposicionamento associativo acontece quando

uma empresa se assocCia a outra que ja ocupa a posicdo que a primeira
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pretende. Quando uma empresa tenta modificar as crencas dos interessados
sobre os resultados que advém dos servigcos oferecidos, denomina-se
reposicionamento psicoldgico. Por ultimo, o reposicionamento competitivo trata-
se de alterar as crencas dos interessados sobre as empresas concorrentes. Ou
seja, por em causa a legitimidade e autenticidade do posicionamento de um ou
mais concorrentes. O autor acrescenta que, apesar de parecer pouco ética,
esta estratégia tem sucesso.

De acordo com o pensamento de Jewell (2007) podemos entender que
guando uma empresa decide reposicionar-se esta a procurar dois resultados
em simultaneo. O primeiro é uma forte associacdo entre a marca e 0 novo
posicionamento. O segundo é que os consumidores se esqueg¢am por completo
do posicionamento anterior. Por isso, um reposicionamento bem sucedido
requer que tanto o antigo posicionamento fique enfraguecido, como 0 novo seja
percebido e compreendido. Assim, uma condicdo fundamental para que um
posicionamento ou reposicionamento seja bem sucedido € que os gestores das
organizacfes o comuniquem eficazmente (Kotler, 2000).

Estando cientes de que com as mudancas de tendéncias e
aparecimento de mais concorréncia, o consumidor reage, as empresas optam
por reposicionar os seus servicos (Correia et al., 2006) e a Solinca nao é
excecdo. ApOs um primeiro processo de reposicionamento em que a empresa
pretendeu manter o mercado-alvo que ja havia conquistado — a classe média
alta — e procurar atingir a classe média, através do posicionamento dos seus
clubes como espacos de bem-estar que proporcionavam experiéncias
inesqueciveis e com uma boa relacdo qualidade preco (Correia et al., 2006),
mais recentemente optou por um novo processo de reposicionamento. Este
pretendeu proporcionar a marca uma identidade mais jovem, dinamica e
préxima das pessoas.

O estudo realizado passou entdo por perceber se a perce¢do dos sécios
acerca dos atributos do servico, no clube Solinca do PPH, se tinha modificado
apos este processo de reposicionamento estratégico da Solinca.

Para isso, foram recolhidos dados neste clube antes e ap6s o seu

processo de reposicionamento estratégico. Os dados foram recolhidos em
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2009, aquando de um primeiro estudo realizado com a colaboragdo deste
clube, e em 2014, apds o reposicionamento estar estabilizado. O instrumento
utilizado um questionario sobre a percecdo dos servicos de fitness, validado
para o mercado de fitness em Portugal (Goncalves, 2012), do qual se utilizaram
as partes (A), constituida pelas carateristicas pessoais e (B), composta pela
identificacéo do clube e pela diferenciagcéo, que inclui os 24 itens para o estudo
da percecado dos atributos do servi¢o de fithess. Devido as transformacées no
mundo do fithess e a mudanca de posicionamento, considerou-se importante
acrescentar a identificagao “dindmico” na recolha de 2014.

Para analisar a fiabilidade do questionario aplicou-se uma das técnicas
que estima a consisténcia interna, o coeficiente alfa (a) de Cronbach, tendo-se
obtido os valores de 0.926 e 0.920 (2009 e 2014, respetivamente) em relacao
as 24 variaveis, o que representa um valor (a) de fiabilidade excelente.

Com uma primeira amostra de 154 sécios do clube em causa, em 2009,
seria importante questionar um numero semelhante, em 2014. Apesar de nao
ter sido facil, devido a diversos fatores, no final da recolha foram utilizados 151
guestionarios, que estavam preenchidos corretamente.

Obedecendo a uma metodologia semelhante a de 2009, os
itens/atributos do servico foram percecionados pelos socios numa escala tipo-
Lickert 5 pontos em ambas as recolhas, tendo sido agrupados pelas suas
dimensdes — quadro 3. As dimensdes foram analisadas através da estatistica
descritiva, nomeadamente a partir da média, desvio padrdo, mediana, moda,
assimetria e achatamento e respetivos desvios padrdes. A identificacdo do

clube analisou-se através da selecéo de casos e analise de frequéncias.
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Quadro 3. Dimensdes e itens do servi¢go — posicionamento — (adaptado de Gongalves, 2012).

Dimenséo Atributos/itens
Instalagbes adequadas, balnearios espacosos, qualidade dos
Recursos equipamentos, equipamentos inovadores, competéncia dos funcionarios,

simpatia dos funcionarios.

Horario conveniente de abertura/fecho da organizacdo, horario
conveniente das atividades, boa localizacdo, disponibilidade de
estacionamento, facilidade no acesso a organizagdo de fitness, precos
econémicos.

Higiene, seguranca, adaptado as minhas necessidades, capacidade de
Servigo resposta na resolucdo de problemas, entretenimento adicional oferecido,

servi¢os inovadores.

Credivel, comunicativo, prestigio, boa reputacdo, ambiente agradavel,
coeréncia no design dos espacos na organizacao de fitness.

Acessibilidade

Imagem

No que se refere a percecdo dos sécios acerca da identificacdo do
clube, os resultados demonstraram que o principal elemento identificador é
tratar-se de um clube familiar, tanto no ano de 2009 como no de 2014. Alguns
socios identificaram-no como diversificado, também em ambos os anos, e
como especializado, no ano de 2009, e dinamico, no ano de 2014.

No que diz respeito a diferenciacdo, que é vislumbrada através das
dimensdes dos servicos, verificou-se que a dimensdo melhor percecionada
pelos sécios € a imagem, seguindo-se a dimensao dos recursos. A dimenséao
do servico foi a terceira melhor percecionada e a dimenséo da acessibilidade,
embora com um grau de consisténcia interna fraco para ser analisada, foi
percecionada como a pior dimensdo. De enaltecer os factos de que a
hierarquia das dimensfes foi igual em ambos os momentos — antes (2009) e
apos (2014) reposicionamento — e de que de 2009 para 2014 se verificaram
melhorias na percecdo de todas as dimensdes. Assim, podemos referir que a
estratégia de reposicionamento foi produtiva no sentido de ter melhorado a
percecao dos socios sobre os atributos do servico do clube.

Podemos entdo concluir que tanto antes como apos o reposicionamento
0 Solinca do PPH se trata de um clube principalmente familiar, e cujos atributos
do servico mais importantes se prendem com a credibilidade, prestigio, boa
reputacdo e ambiente agradavel. Além disso, € também entendido como um

clube diversificado e dindmico, com bons recursos materiais € humanos.
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Contudo, podera melhorar nos atributos que dizem respeito aos servigos e
acessibilidade, nomeadamente na disponibilidade de estacionamento.

Este estudo reforca a ideia de que, de uma forma geral, os gestores de
fitness devem avaliar continuamente 0s seus servicos e que, em caso de
necessidade, devem procurar um novo posicionamento que se adeque as
expectativas, necessidades e exigéncias dos seus socios e do publico-alvo que
guerem atingir, tendo em conta a concorréncia, que cresce e evoluiu a cada dia
gue passa. Para o Solinca do PPH, pode-se aferir que a percecdo dos sécios
sobre dos atributos do servico é animadora e, por isso, estes estdo satisfeitos
com os servigos. Contudo, sé@o reveladas também algumas fragilidades que
podem e devem ser avaliadas no sentido da sua melhoria, nomeadamente ao
nivel da dimensdo do servico, que inclui atributos que podem ser mais

facimente controlados e modificados.

3.3. O Cliente como Centro do Servico

A interacdo com os clientes foi uma das componentes fundamentais ao
longo do estagio, tendo sido uma das atividades que me permitiu um maior
desenvolvimento a nivel profissional e a nivel pessoal. Neste sentido, para
melhor compreender o cliente foi necesséario inteirar-me das fases que
compdem o seu ciclo de vida, isto é, os diferentes momentos que assinalam a
sua relacdo com a empresa. Além disso, explorar as tematicas do atendimento
e da relacdo entre funcionarios e clientes permite-me retirar novas ilacdes

sobre os momentos em que tive de interagir com os socios do Solinca do PPH.

3.3.1. Fases do Ciclo de Vida do Cliente

De uma forma geral, a economia empresarial modificou a sua
mentalidade centrada no processo/produto, para uma mentalidade centrada no
consumidor e, consequentemente, centrada no ciclo de vida do cliente
(NetGenesis & Target Marketing, 2000; Blattberg & Deighton, 1996). O ciclo de

vida do cliente pode ser entendido como uma série de transacdes entre uma
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empresa e 0s seus clientes por um periodo que o cliente se mantém ligado a
mesma, podendo variar conforme a natureza de negdcio, o perfil dos clientes e
a interacdo entre a empresa e o consumidor (Jain & Singh, 2002). Segundo a
NetGenesis e Target Marketing (2000), o ciclo de vida do cliente inicia-se
guando se atinge o mercado-alvo, progredindo até uma base de clientes
fidelizados.

O modelo que a NetGenesis e Target Marketing prop6em, constituido
pelas fases “Alcancar’, “Aquisicao”, “Conversao”, “Reteng¢do” e “Lealdade’,
pode-se adaptar facilmente ao contexto do fithess, no sentido em que também
se procura chamar a atencdo de alguém, trazé-los para a nossa zona de
influéncia, transforma-los em clientes, manté-los como clientes e, por fim,
torna-los em clientes fidelizados/leais.

Assim, podemos associar a fase de “alcancgar” as diferentes estratégias
de marketing utilizadas pelas diferentes cadeias de fithess, com o intuito de
angariar clientes.

A fase de aquisicdo € fundamental, no sentido em que sé a partir da
angariacdo de novos soOcios € possivel combater as desisténcias que
acontecem por diversas razdes (motivos de saude, falta de tempo, mudanca de
residéncia ou local de trabalho, entre outros), independentemente da qualidade
do servico, e aumentar ou renovar o numero de socios. As novas adesdes
resultam normalmente das estratégias da fase anterior, que motivam o
interesse de diferentes pessoas. Essas pessoas, que se deslocam aos clubes
de livre vontade com o intuito de se inscreverem ou saberem as condi¢des de
adesdo, designam-se walk-ins e, caso esse interesse na inscricdo nao seja
concretizado, passam a denominar-se prospects. As adesfes podem ainda
resultar de referéncias dadas pelos socios, que fornecem contactos de pessoas
conhecidas interessadas em conhecer os clubes. Nesta fase, é fundamental a
intervencdo dos consultores comerciais, cuja funcdo é fazer com que o
interesse das pessoas se concretize em adesdes. Neste sentido, eles devem
ser capazes de perceber qual a situacdo motivacional da pessoa que vai iniciar

a pratica, em vez de tentarem a venda forcada, sob pena de passar uma
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mensagem pouco fidedigna que levard a desisténcia do cliente (Marinho,
2011).

A fase da “conversao” corresponde ao momento em que o prospect se
torna cliente (NetGenesis & Target Marketing, 2000) por sentir que o clube que
visita corresponde as suas motivacoes, preferéncias e objetivos. Contudo, mais
importante e mais dificil do que converter os clientes € manté-los satisfeitos e
vinculados ao clube. Assim, surge a fase da ‘“retengcdo”, que se trata
simplesmente da manutencdo dos sécios por um periodo mais longo de tempo,
resultante de uma prestacao de servicos de qualidade (McCarthy, 2007; Talley,
2008). Assim, esta fase sO serd bem sucedida mantendo os clientes satisfeitos
e, consequentemente, fidelizados.

A satisfacdo ocorre quando o servico cumpre ou excede as expetativas
do consumidor, por isso, a empresa deve primar pela qualidade no
atendimento, pela hospitalidade, pelas condicbes das instalacbes e pela
concordancia entre o marketing interno e os objetivos propostos, com o intuito
de que o resultado seja suficientemente positivo para que a experiéncia
percebida do soOcio corresponda ou exceda as expetativas iniciais (Marinho,
2011; Buchmann, 2013; Ferreira, 2012). Neste sentido, € fundamental que
todos os colaboradores da organizagdo tenham um comportamento profissional
gue envolva, entusiasme e satisfaca os clientes, para que estes se fidelizem ao
clube, isto €, prolonguem o seu vinculo. Ferrand et al. (2010) sugerem que nos
clubes de fitness os colaboradores devem fomentar relacdes interpessoais com
os clientes porque ao criarem “amizades” com os cliente tém maior facilidade
em encorajar comportamentos de compra. Neste sentido, o staff é essencial
para manter a lealdade dos clientes, comecando logo pela rececéo.

Entdo, deve-se primar por superar as expectativas dos clientes para que
estes figuem satisfeitos e desenvolvam um laco emocional com a organizacao,
ndo se baseando naquilo que é apenas racional (Marinho, 2011). E este laco
gue, se mantido e fomentado, levara a fase da “lealdade”, em que o proprio
sécio se torna um promotor da organizacao e se preocupa com a melhoria das
suas condicfes, além de serem estes que voltam frequentemente, compram

mais e experimentam servicos novos com mais facilidade (NetGenesis &
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Target Marketing, 2000; Smith, 1014). Por esta razdo, Reichheld e Teal (1996)
referem que a lealdade € um dos melhores motores do sucesso de uma
empresa, sendo significativa em qualqguer uma que apresente alta
produtividade, lucros solidos e rapida expans&o. E isto que também se procura
na Solinca, numa altura em que a empresa procura tornar-se a marca de

Health & Fitness “numero um” no panorama nacional.

3.3.1.1. A Importancia da Satisfacdo para Assegurar a
Retencéao

Uma empresa que se queira manter no mercado de forma competitiva
tem que fidelizar os seus clientes, sendo a satisfacdo uma estratégia essencial
para atingir esse objetivo (Ferreira, 2012). A satisfagéo trata-se da resposta do
consumidor ao seu nivel de contentamento, o julgamento de que um servico
ofereceu niveis de contentamento maiores ou menores (Oliver et al., 1997). Por
seu lado, Kotler (2000) relaciona a satisfacdo com a sensacdo de prazer ou
descontentamento motivada pela diferenca entre as expectativas do cliente e a
performance percebida do servico. Ou seja, quanto melhor o cliente entender
gue é o servico prestado, mais facilmente as suas expetativas serdo superadas
e a satisfacdo aumentara.

Para autores como Kotler (2000) ou Storbacka et al. (1994), ter clientes
com indices elevados de satisfacdo acarreta varias vantagens: uma fidelidade
mais prolongada a organizacdo; maior disponibilidade para a compra sempre
gue a empresa introduz novos servicos ou atualiza os ja existentes; socios
promotores dos servicos e produtos da empresa, que reduzem o0s custos de
aquisicdo de novos clientes; menor atencdo a publicidade e promocfes da
concorréncia; pessoas interventivas na melhoria dos servicos; transacdes
sistemtizadas o que reduz os custos das empresas. Lovelock e Wright (2001)
concordam que existem muitos beneficios que derivam dos indices positivos de
satisfacdo e que a satisfacdo ndo tem um fim em si propria, mas contém em Si

a intencdo conquistar a lealdade dos consumidores, aumentar a retencdo e
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criar um ambiente favordvel a novas transacdes entre consumidores e
organizagao.

Por esta razéo, Ferrand et al. (2010) defendem que os gestores devem
identificar os atributos do servico que sdo mais importantes para 0S Seus
clientes porque |hes permite focar mais diretamente na satisfagdo e retencéo.
Bodet (2006), Pedragosa e Correia (2009) e Gongalves (2012) consideram
mesmo que a satisfacdo de clientes é um fator determinante na
fidelidade/lealdade do cliente em clubes de fithess que, por sua vez, € fulcral
para a retencdo. Goncalves (2012) acrescenta a satisfagdo a importancia das
expectativas serem correspondidas e do bem-estar do cliente no clube. Por
outro lado, e sobretudo no mercado do fithess, em que se tem que assegurar
gue os clientes se sentem bem fisicamente e psicologicamente atraves do
exercicios fisico e isso, por vezes, s6 se consegue a longo prazo, ha que evitar
promessas e expectativas surrealistas para que néo se perca a fidelidade dos
clientes (Alexandris et al., 2004)

Anderson e Sullivan (1993) entendem que quanto maior € a satisfacéo
do cliente, maior € a retencdo e Storbacka et al. (1994) e Marinho (2011)
acreditam que clientes satisfeitos criam uma forte ligagdo com o fornecedor do
servico, 0 que leva a uma relacdo mais longinqua (retencédo ou lealdade).
Consequentemente, a retencdo gera receitas estaveis, podendo a empresa
utilizar as relagbes com os clientes duma forma economicamente favoravel. A
retencdo trata-se entdo do processo de manter os socios fidelizados o mais
tempo possivel apds a inscricéo, iniciando-se logo a partir do momento em que
0 socio decide inscrever-se no clube (Goncalves, 2012; Marinho, 2011).
Reichheld e Teal (1996), ressalvam que a retencdo ndo € apenas um elemento
estatistico mas o indicador central que integra as dimensdes do negocio e
mede o qudo bem a empresa esta a criar valor para 0s seus clientes.

Para Smith (2014) é muito mais econdmico manter os clientes atuais
satisfeitos do que a captacdo de novos socios. Assim, cabe a Solinca primar
pela satisfacdo dos clientes para conseguir uma retencdo que lhe permita
crescer a partir da ndo desisténcia dos seus clientes atuais e reduzir 0s custos

na promocao e captacado de novas adesfes. Para isso, havia acfes delineadas
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no sentido da motivagcao e satisfacao do cliente, para que este nédo se senti-se
inseguro, mas sim parte da comunidade que integrava. Algumas dessas acdes
passavam pela realizacdo de eventos comemorativos de certas datas
especiais, outras pelo lancamento de promoc¢des ao nivel dos servicos ou
produtos disponiveis no clube. Além disso, primava-se constantemente pela
simpatia no atendimento ao cliente e no interesse em perceber quais 0s seus

niveis de satisfacao, face as suas expectativas e objetivos.

3.3.2. Atendimento e Relagé&o entre Colaboradores e Clientes

Existe uma particular atencdo por parte das empresas a gestdo dos
momentos em que 0s seus colaboradores contactam diretamente com o0s
clientes — também designados como momentos da verdade — e em que é
possivel estabelecer uma relacdo de confianga com os mesmos (Lindon et al.
2013). Isto acontece devido aos impactos positivos que uma ligacado entre os
colaboradores e clientes pode ter na fidelizacdo de clientes (Lindon et al.,
2013), na comunicacao do significado da marca — melhor do que mensagens
de marketing distribuidas massivamente — (Sirianni et al., 2013) e na percecéo
da qualidade do servico face aos concorrentes (Chen, 2008).

Surprenant e Solomon (1987) referem que oferecer um “bom servigo” é
uma preocupacao de todas as organizacfes e que iSso € conseguido atraves
de um servico personalizado, embora seja dificil defini-lo. Em alguns casos
pode significar manter o contacto visual, sorrir ou saudar amigavelmente.
Noutros, pode significar passar tempo com o cliente, oferecer ajuda ou
aconselhamentos, conversar, ou revelar interesse pessoal no cliente. Tharret e
Peterson (2006) referem que no negocio do fithess a acdo de saudar os sécios
ou convidados é importante porque estabelece o espirito para a experiéncia
geral de cada um dentro do clube. Neste sentido, aquando da realizacdo do
check-in e entrega da toalha era nossa preocupacao recebermos os socios de
uma forma amigavel, tentando contribuir para o seu bem-estar no clube. O
tratamento amigavel era também importante na saida do sécio, no sentido de

perceber como tinha sido a sua experiéncia naquele dia e de zelar por um
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regresso. Podia-se também observar que era possivel estabelecer um contacto
ainda mais fortecom os sdcios mais antigos ou mais frequentes, por exemplo,
através da partilha de conversas informais.

E por esta possibilidade de contacto direto e frequente com os clientes
gue Smith (2014) defende que os funcionarios que o mantém sao fator chave
no sucesso do servigo e que Bitner et al. (1994) referem que demonstram uma
verdadeira orientagcdo para os clientes e identificam-se e compreendem as
necessidades deles. Os autores acrescentam ainda que estes funcionarios tém
respeito pelos clientes e desejam prestar um servico de exceléncia. Assim, no
Solinca do PPH era prética corresponder sempre com toda a disponibilidade as
davidas ou problemas apresentados pelos so6cios. Nao porque isso estava
contemplado em qualquer tipo de livro de “formas de atuagdo” mas porque
havia uma real preocupacéo em melhorar o servi¢o e contribuir para o seu bem
estar no clube.

No entanto, existe também o “outro lado”: o dos sécios. Estes, julgam os
funcionarios na sua capacidade de fornecer o servico corretamente, na sua
habilidade para contrariar problemas, na forma como lidam com os clientes e
nas suas acdes e atitudes espontaneas (Bitner et al., 1990). Na veste de
estagiario, senti claramente isto nos primeiros tempos que estive no clube, o
gue ndo me deixava pressionado mas com vontade de impressionar. Para que
este julgamento fosse positivo era importante uma boa coordenacdo e
coeréncia de resposta entre todos os membros. No caso especifico da rececéo,
tornava-se especialmente importante essa coeréncia para que nao houvesse
contradicbes que deixassem 0s soOcios confusos e, por isso, insatisfeitos.
Tharret e Peterson (2006), reforcam a necessidade de coeréncia nas
informacBes necessarias para a marcacdao dos servicos ou no atendimento
telefonico, mas néo deixa de ser algo fundamental em procedimentos como a
divulgacdo das condicbes de adesdo, das formas de suspensdo ou
cancelamento ou nas vendas de produtos/servicos. Neste sentido, e porque
tinha prazer em interagir com os clientes, inteirei-me rapidamente dos
procedimentos para ndo correr o risco de prejudicar a coeréncia dos meus

colegas e da organizacéo.
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A parte de toda esta coeréncia ocorriam sempre situacdes de
insatisfacdo e surgiam problemas, sendo que a maior parte das vezes as
reclamacdes manifestavam-se na rececdo. Tal como referem Bitner et al.
(1990), os problemas s&o frequentemente motivados por falta de
conhecimento. Por isso, basta que se informem os clientes para favorecer a
satisfacdo e evitar a insatisfacdo. Contudo, por vezes é necessario agir e,
nestes casos, ha que tomar uma decisdo que comeca por determinar se se
trata de um problema genérico ou Unico (Drucker, 1998). Assim, se existem
problemas que sao comuns e que exigem uma resposta genérica e
estandardizada, que deve ser desenvolvida pelos gestores, outros requerem
respostas Unicas, pelas suas especificidades (Bitner et al., 1990; Drucker,
1998). Para Drucker (1998), os problemas unicos sao raros e, por isso, €
fundamental perceber se o problema é repetido ou semelhante a algum que ja
tenha ocorrido para que a resposta seja mais rapida e para que se evite o0 erro
mais vulgar de tratar uma situacdo genérica como se fosse Unica. No Solinca,
percebiam-se claramente as situacbes mais vulgares, para as quais 0
tratamento era semelhante, e as situacfes excecionais, em que era necessario
intervir de forma diferenciada, ou reencaminhar para o responsavel do clube.
Assim, a tomada de deciséo e a resposta aos problemas foram necessidades
gue valorizaram o estagio e me permitiram desenvolver a nivel profissional e
pessoal.

Bitner et al. (1990) defendem que para a resolucdo dos problemas os
gestores devem empoderar os seus funcionarios para que sejam capazes de
responder aos problemas de forma eficaz e de tomar as decisdes que
considerem acertadas para as situacdoes especificas. Desta forma, ndo se
devem ensinar apenas respostas tipo, mas também tem que ser fornecido
conhecimento apropriado para que eles consigam controlar estas situacfes. Ja
nao se adequa o pensamento de que “o cliente tem sempre razao”, porque 0s
funcionéarios que estabelecem contacto com eles percebem — como eu percebi
— que isso ndo é verdade (Bitner et al., 1990; Bitner et al., 1994). Assim, 0s
gestores devem perceber que os clientes ndo estdo sempre certos, nem terao

sempre um comportamento aproriado e, por isso, devem fornecer aos seus
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funcionarios a formagcdo e as ferramentas necessérias (Bitner et al., 1994).
Estes precisam de adquirir habilidades de confrontagcdo e de resolugdo de
problemas para gerir os sentimentos dos consumidores e deles proprios e
também podem ser ensinados a anticipar certas situacdes para ficarem
precavidos do possivel comportamento dos clientes e, dessa forma, evitar ou
controlar problemas mais rapidamente (Bitner et al., 1994). A
imprescindibiidade da formacdo conveniente deste pessoal € partilhada por
Smith (2014), que acredita que ter boas habilidades de atendimento ao cliente
nao sao naturais para a maioria das pessoas.

Fica assim percetivel a importancia do pessoal que tem o primeiro e
direto contacto com os clientes na satisfacdo dos mesmo e, sobretudo, na
imagem de uma organizacgao solida, eficaz e que se preocupa com o bem-estar

dos seus associados.

3.3.3. O Papel de Consultor Comercial - Do Primeiro Impacto a

Adesdo do Cliente

Tendo em conta que o Solinca do PPH néo tinha consultores comerciais,
as tarefas inerentes a esta funcéo eram desempenhadas pelos colaboradores,
nomeadamente os elementos da rececao e, por vezes, 0s instrutores.

As tarefas consistiam sobretudo na rececéo dos walk-ins, divulgacao das
condicBes de adesédo e a visita pelas instalacdes, mas também compreendiam
algumas acfes no exterior. Assim, de uma forma geral, esta funcdo tem como
principal tarefa o recrutamento de novos socios.

As acBes no exterior passavam principalmente pela divulgacdo de
promocdes da Solinca, na tentativa de angariar contactos de potenciais
interessados e que esses se deslocassem as nossas instalacoes.

No que diz respeito as a¢des internas, para que a aquisicdo de novos
sécios fosse bem sucedida era fundamental que o primeiro contacto com o
potencial cliente representasse dignamente a imagem do clube. Para isso,

tinhamos que os receber com profissionalismo mas, fundamentalmente,
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demonstrar entusiasmo — ndo exagerado —, disponibilidade para os ajudar e
interesse nas suas necessidades e expectativas.

Para isso seria necessario dominar uma ferramenta fundamental: a
comunicacdo. Para Lindon et al. (2013), a comunicacao sobressai quando os
colaboradores de uma empresa interagem diretamente com o publico. Na
intervencdo junto dos potenciais sécios hd também que perceber a sua
predisposicdo para a inscricdo. Sacavém (2006), refere-nos seis estagios da
predisposicdo do consumidor para a compra: consciéncia, conhecimento,
gosto, preferéncia, conviccdo e compra. A fase da consciéncia consiste em
saber da existéncia e de ter a minima nocdo do que se trata o servico. O
conhecimento envolve uma no¢do mais especifica daquilo que a organizagao
oferece. A fase do gosto passa por perceber aquilo que o potencial cliente
sente acerca dos servicos oferecidos. Contudo, este pode gostar do servico
mas nao o preferir comparativamente com outros. Assim, entra-se na fase da
preferéncia, em que se tenta evidenciar as vantagens da organizacdo e dos
seus servicos relativamente as outras para atrair a preferéncia do interessado.
A fase seguinte passa por determinar se, mesmo preferindo o servico aos
restantes, o potencial cliente desenvolveu a intencdo de compra. Por ultimo, os
clientes podem estar convictos de que querem comprar mas poderao nao estar
certos se devem tornar-se socios, esperando por uma melhor campanha
promocional que possa surgir, ou por nao terem a disponibilidade de tempo
naguele momento. Neste caso, ha que levar o cliente a fase final — a
compral/inscricdo — que € o principal interesse da organizacao.

Ao longo do estagio, foi interessante aperceber-me de que realmente as
pessoas que chegavam ao clube com interesse de saber as condi¢cdes ou de
se inscrever manisfestavam estas diferentes fases. Sendo que a maior parte
dos interessados cumpria com a fase de consciéncia, isto €, saber que o
Solinca se trata de um health & fitness club, muitos desconheciam os seus
servicos e o0 que as modalidades de adesdo abrangiam. Assim, a primeira
tarefa quando se recebia um walk-in passava por explicar as condi¢cdes de
adesao e quais os servicos que as diferentes modalidades abrangiam. Depois,

tentava-se perceber as motivacdes e objetivos dos clientes para a inscricdo no
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Solinca e se apreciavam as condicdes que tinhamos para oferecer.
Normalmente era realizada uma visita pelas instalagbes do clube na tentativa
de cativar a preferéncia dos sécios. Durante a visita, enalteciam-se os aspetos
gue caracterizavam o clube a nivel de equipamentos e de servi¢os disponiveis,
mas também ao nivel do ambiente mais tranquilo, familiar e acolhedor que
caracterizava o Solinca do PPH. Desta forma, tentava-se captar a preferéncia
dos interessados, que muitas vezes demonstravam querer comparar as nossas
condicdes aos clubes concorrentes da zona. Muitos eram também 0s casos
gue gostavam e preferiam as condi¢cdes que tinhamos para oferecer mas que
ndo estavam certos se deveriam inscrever-se naquele momento, jA que
relembravam promocgdes anteriores mais vantajosas que esperavam poder
voltar. Nestes casos, em que se sentia um interesse forte do potencial cliente,
eram oferecidos convites (um ou trés dias) para que experimentasse o clube —
sem compromisso — e, assim, poder ter um novo contacto com ele. Depois de
tomarem a decisédo de que queriam usufuir do servi¢o, 0s entraves a inscricao
colocavam-se apenas na esperanca de uma promog¢do mais vantajosa. Nestes
casos, enaltecia-se que as promoc¢des eram mensais e que no més seguinte 0s
valores poderiam ser até mais elevados. Além disso, as inscricdes a partir do
dia 20 de cada més, poderiam ser iniciadas apenas no més seguinte, podendo
0 socio usufruir dos restantes dias do més em que se inscrevia. Desta forma,
cumpriam-se todas as fases chegando ao momento da inscri¢ao.

Como é Obvio, muitos dos potenciais clientes ficavam pelas fases mais
precoces, mas notava-se que aqueles que estavam realmente motivados para
iniciar ou reiniciar atividade fisica regular, demonstravam de imediato 0 seu
interesse em inscrever-se num clube. Era nesses casos em que a nossa
atencdo se focava no sentido de captar a sua preferéncia e intencdo de
compra.

Por vezes, acontecia que apos saberem as condi¢cdes no nosso clube os
clientes faziam a inscricdo noutro clube Solinca, o que nos deixava
desgostosos, jA que apesar de pertencerem a mesma cadeia e contribuirem
para o0 seu crescimento, cada clube tinha os seus targets de inscricdes

mensais.
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Sendo que né&o tinha uma formacdo especifica nesta area que me
permitisse saber exatamente o que dizer e fazer para incentivar 0s
interessados a inscrever-se, servi-me principalmente das minhas
caracteristicas pessoais para o fazer. Assim, tentava desde o primeiro
momento criar um clima descontraido e demonstrava 0 meu interesse em
perceber as expetativas, necessidades e objetivos do cliente. Se é certo que
nem sempre tinha sucesso, era reconfortante verificar que quando as pessoas
gque eu recebia e acompanhava nas visitas aos clube se inscreviam,
demonstravam empatia nas intervengdes que tinham comigo quando se

deslocavam ao clube.

3.4. Procedimentos Diarios e Frequentes da Rececao

Desde o inicio do estagio manifestei a minha intengdo em me integrar
por completo na organizacdo e perceber todo o seu funcionamento. Por isso,
aquando da elaboracéao inicial do meu horario de estagio, considerei importante
contemplar uma abertura — ao sdbado — e um encerramento — a segunda-feira
— do clube por semana, embora estes momentos se tivessem repetido mais
dias da semana durante o estagio. Confesso que isso acontecia porque me
dava especial prazer fazé-lo, mas também porque era necessario.

Além das tarefas rotineiras mas fundamentais de ligar e desligar a
iluminacdo e os equipamentos do clube, e abrir e fechar as diferentes portas
(escadas do hotel, elevador do hotel e porta do piso -2), havia procedimentos
diarios — ao nivel da rececédo — que eram indispensaveis.

Assim, todas as manhdas era necessario preencher o report relativo a
faturacdo dos centros de lucro dos servicos de Day Spa e dos produtos da
GoldNutrition e Reebok, do dia anterior. Este report preenchia-se com base nos
valores inseridos no mapa mensal correspondente a cada centro de lucro
sempre que se faturava algo de cada um. O preenchimento deste report era
necessario uma vez que permitia a membership, ao CM e ao diretor de
operacBes controlar os progressos diarios feitos ao nivel destes centros de

lucros, com vista a consecucédo dos objetivos definidos no inicio de cada més.
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Ainda aquando da abertura do clube preenchiam-se os livros de registo
sanitario que continham as andlises diarias — com os valores do PH, da
temperatura e do nivel de cloro — das dguas da piscina principal, do tanque de
aprendizagem, do tanque de hidroterapia e do jacuzzi. Estes dados eram
medidos todas as manhds pelos técnicos do clube e os livros aprovados pelo
Departamento de Saude Publica da Administracdo Regional de Saude do
Norte.

Durante o dia, por volta da hora do almocgo, era necessario registar os
almogos pedidos por alguns clientes e comunicar ao servico de quartos do
hotel, que era responsavel por preparar as refeicoes.

A verificacdo do email da rece¢do também se tratava de um
procedimento regular para estarmos a par de alguma novidade que pudesse
surgir, ou para nos certificarmos de que ndo havia pedidos de produtos por
parte de outros clubes Solinca, ou para sermos informados das novas
chegadas de clientes de hotel sem crédito. No caso de haver pedidos de
produtos, comunicava-se com brevidade a nossa disponibilidade e
possibilidade de troca. No caso dos novos clientes de hotel, imprimia-se e
arquivava-se a informacdo dos clientes sem crédito e que, por isso, caso
pretendessem comprar algum servico ou produto no clube teriam que o fazer
diretamente na rececao.

Sempre que um rececionista terminava o seu turno, efetuava o fecho de
caixa, que também acarretava uma serie de procedimentos. Era necessario
imprimir o extrato da faturacdo daquele dia através do portal e@sport —
software utilizado para a gestdo do clube — que discriminava os valores
faturados em numerario, multibanco, cartdo de crédito, por transferéncia ou
cheque e que deveriam ser inseridos numa folha de fecho de caixa, a imprimir
e anexar ao extrato. A folha de fecho de caixa era assinada pelo rececionista e
colocada num saco junto com o numerario e as faturas em papel para, no dia
seguinte, o membership fazer o depdsito, arquivar as faturas e preencher os
mapas que eram da sua responsabilidade. Por fim, verificava-se se o fundo de

maneio estava inalterado.
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Ao final do dia, preenchia-se o mapa de clientes do hotel utilizadores do
clube, a enviar para o CM, para o diretor de negécios e para a diretora do hotel.
Além disso, era também enviado um report com o numero de inscricdes
efetuadas naquele dia para o diretor comercial, para que houvesse um controlo
face aos objetivos. Aquando do fecho de caixa do Udltimo turno da rececao,
realizavam-se também os fechos do sistema de pagamento por cartdo de
débito ou crédito e dos pagamentos do parque de estacionamento. Neste
segundo, o extrato da faturacdo geral seria anexado a todas as faturas
individuais, retiradas ap6s qualquer pagamento realizado naquele dia.

A realizacdo de todos estes procedimentos foi significativa para
compreender a dindmica da organizacdo ao nivel da rececéo e, sendo este um

espaco vital dentro da mesma, ficar inteirado da sua dinamica geral.

3.4.1. Procedimentos de Front Office

Durante o estagio no Solinca PPH foi vivenciada uma panodplia de
procedimentos de front office que interessa descrever para que se compreenda
o funcionamento do clube nestas atividades que exigem um contacto direto
com o cliente. Apesar de, por vezes, parecerem acgdes simples, € de enaltecer
a sua imprescindibilidade e a sua complexidade quando se tratam de situacdes
em que a tomada de decisdo e capacidade de resposta aos problemas tem que

ser rapida e eficaz.

3.4.1.1. Atendimento ao Balcdo e ao Telefone

O atendimento ao balcéo trata-se do primeiro impacto dos clientes com a
organizacdo. Num sentido lato, estes encontros tratam-se de interacdes
diddicas entre o prestador de servico e os clientes (Surprenant & Solomon,
1987). Da perspetiva dos clientes, as relacdes com a organizacdo sao criadas
a partir destes encontros — pessoalmente, por telefone ou por email — e, da
perspetiva da organizacdo, cada encontro apresenta-se como uma

oportunidade para provar a qualidade da sua prestacdo de servicos, para criar
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confianga e para aumentar a lealdade dos clientes (Bitner, 1995). Assim, é
fundamental que estas interagdes sejam cuidadosamente planeadas, geridas e
controladas (Victorino et al., 2012).

No atendimento a potenciais clientes — walk-ins ou por telefone — era
importante recebé-los de forma cordial, profissional e simpética, para que a
primeira impressao do clube fosse positiva. Posteriormente, durante a
interacdo, avaliava-se o interesse da sua visita sem impor qualquer tipo de
pressao exagerada para a inscricdo, mas demonstrando a nossa vontade em
qguerer ajudar na resolucao das suas duvidas e deixar clara a forma como os
Nossos servigcos poderiam ajudar e adequar as suas necessidades.

No atendimento aos sdcios havia que conhecer bem o tipo de cliente e,
mantendo o profissionalismo, adequar a nossa interagdo a quem tinhamos
diante de nés. Por isso, apesar de existir um protocolo para o atendimento a
chegada do socio ao clube que era tido em conta, o mais importante era
perceber se o cliente gostava de uma maior ou menor interecdo, para que
pudéssemos corresponder as suas expectativas e, caso se demonstrasse
possivel, fomentar uma relacdo mais proxima.

O atendimento ao balcdo abarcava certas tarefas diarias como a entrega
das toalhas, a passagem dos cartbes, a venda de servicos ou produtos, a
marcacdo de servicos, o0 pagamento do parque de estacionamento, 0s
esclarecimentos de eventuais duavidas e a resolucao de problemas. A marcacao
de servicos também podia ser realizada por telefone, e 0s esclarecimentos de
duvidas e a resolucdo de problemas também eram frequentes por este meio.

Apés interacdo com o cliente para a resolucdo de algum problema mais
significativo era necessario registar na ficha do mesmo o motivo do contacto e
qgqual o problema para que ndo fosse esquecido e para que todos o0s

rececionistas ficassem informados.
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3.4.1.2. Inscri¢des

Uma inscricdo realizava-se, normalmente, apds um primeiro contacto
com o potencial sécio, no qual se tentava cativa-lo para as condi¢bes de
frequéncia do clube.

Para realizar a inscricdo, o interessado tinha que apresentar o seu
documento identificativo com namero de contribuinte e um comprovativo do
namero de identificacdo bancaria. Estes eram documentos fundamentais para
gue se desse inicio ao processo de inscricdo e dos quais se tirava uma
fotocdpia para anexar a cOpia do contrato que ficava na posse da Solinca.

Posteriomente, a inscricdo decorria na plataforma e@sport que continha
a base de dados de todos os clientes e colaboradores Solinca. Nesta, dava-se
inicio ao processo, sendo necessarios todos os dados relativos ao cliente
(fotografia, nome, numero de contribuinte, data de nascimento, morada,
contactos, entre outros) e escolhido o centro em que se estava a inscrever
(neste caso, Porto — PPH). Além disso, era necessario selecionar a classe
(modalidade de adesdo que o socio pretendia) e a cobranca da jéia de
inscricdo, para depois inserir o numero de identificacdo bancaria do qual seria
cobrada a mensalidade. ApoOs estes passos, imprimia-se duas coépias do
contrato e regulamento do clube (uma para o cliente e outra para a Solinca) e
pedia-se ao cliente que preenchesse um PAR-Q (physical activity readiness
guestionnaire - questionario de prontiddo para a atividade fisica) para que
aquando da avaliacao fisica — incluida na inscricdo — o instrutor que a fizesse ja
tivesse a nocdo de alguma contra-indicacéo para a atividade fisica.

Por norma, relembravam-se as principais condicbes do contrato —
duracdo do contrato, valor da mensalidade, horario de frequéncia dos clubes
Solinca e possibilidades de suspensdo e cancelamento — ao cliente e os
contratos, e respetiva autorizacdo de débito, assinavam-se e carimbavam-se.
Durante o estagio, as principais modalidades de inscricdo compreendiam a
fidelizacdo de um ano, mas também existiam as modalidades de Fitness Peak,

Fitness Offpeak e 3x Fitness Peak para periodos de um, trés e seis meses.
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Os procedimentos eram iguais no caso do cliente ser menor de idade,
mas era necessario que o encarregado de educagdo assinasse um
consentimento que consta do contrato e, normalmente, a autorizacdo de débito.

No caso de clientes que ja haviam frequentado um clube Solinca, era
possivel recuperar a sua ficha, sendo apenas necessario atualizar os dados,
inserir a nova classe em que se ia inscrever e a cobranca da j6ia de inscrigcao.

ApOs o contrato assinado, imprimia-se o cartdo de socio e cobravam-se
e faturavam-se a joia de inscri¢cdo e a primeira mensalidade, visto que o débito

direto apenas se iniciaria na segunda.

3.4.1.3. Pedidos de Suspensdo, Cancelamento ou Nao

Renovacao

Os procedimentos de suspensdo, cancelamento ou n&o-renovacéo
iniciavam-se na recec¢ao, passando posteriormente pelo membership e pelo CM
para aprovacdo. Estes procedimentos permitiam perceber as alteracdes de
fluxo dos sdcios ativos, no sentido de se delinearem estratégias para evitar que
acontecessem (Ataide, 2013), embora por vezes fossem incontornaveis.

Os contratos assinados pelos soécios tinham clausulas que
compreendiam as possibilidades de suspensdo e cancelamento. As razdes
para a suspensdo podiam ser motivos de saude, devidamente comprovados
por um médico, de mudanca de residéncia ou local de trabalho por um tempo
determinado a mais de cinquenta quilometros de qualquer clube Solinca, ou
motivos de desemprego, também mediante apresentacdo de comprovativo. Os
comprovativos eram associados a uma ficha que era preenchida e assinada
pelo s6cio, na qual se discriminavam o motivo, a data do pedido, o tempo de
suspensao, e 0 més em que voltava a ser debitada a mensalidade. O periodo
de suspensdo seria no minimo de um mMés e no maximo de trés meses,
consecutivos ou nado, sendo que a duracdo do contrato se prolongava pelo
mesmo tempo.

Os pedidos de cancelamento eram aceites através de comunicacao

escrita a Solinca por motivos de saude, impeditivos da pratica desportiva
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permanentemente ou por um periodo superior a 3 meses, por mudanca de
residéncia ou local de trabalho a mais de cinquenta quilometros de qualquer
clube Solinca ou por despedimento, devidamente comprovados. Cumprindo
com estas clausulas, os cancelamentos aceitavam-se sem que o cliente tivesse
de pagar qualquer valor, excepto se ja estivesse em débito.

Os pedidos de ndo renovacao tinham que ser feitos com o minimo de 30
dias de antecedéncia do término do contrato, sem que houvesse qualquer
necessidade de explicar o motivo. Este pedido evitava que o contrato do sécio
renovasse automaticamente pelo periodo que o contrato era assinado, como
estava previsto nas clausulas de duracao do contrato. Na minha opinido, sao
estes pedidos de ndo renovacédo sem motivo que devem ser o foco da atencéo
da geréncia dos clubes, no sentido de perceber se existe algum motivo de
insatisfagéo para o abandono. Se existir, torna-se fundamental ter em conta a
opinido dos sécios no sentido de evitar que se originem mais casos desta

natureza e a desisténcia de socios ativos.

3.4.1.4. Trade up e trade down

Aquando do lancamento de promocdes, muitos socios tinham interesse
em rever as suas condicdes contratuais e alterar para situagcbes mais
vantajosas, por exemplo, através da adesédo a campanhas promocionais ou da
integracdo de parcerias existentes com entendidas a que pertenciam. Este
interesse justificava-se normalmente pelo aumento da frequéncia do clube, ou
pelo desejo de mudanca para situacbes mais compensatorias, ou pela adicéo
de novos servicgos.

Nestes casos, tinha que se realizar um pedido formal a direcdo do clube
gue se baseava na escolha de uma mensalidade mais baixa (trade down) ou
mais alta (trade up), estando os clientes sujeitos ao pagamento de j0ia de trade
down, caso optasse por tal. Os trade up estavam livres do pagamento de joia,
uma vez que era escolhida uma modalidade que, apesar de mais
compensatoria, tinha um valor da mensalidade mais elevado. Em ambos os

casos, os clientes ficavam sujeitos ao cumprimento de um novo periodo de
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fidelizacdo, que variava mediante 0s contratos mas que, atualmente,

compreendiam sempre um ano.

3.4.1.5. Convidados, Clientes de Hotel, Paid Outs e
Pagamentos de Parque

Os procedimentos com convidados eram necessarios quando um socio
trazia um familiar ou colega para experimentar o clube ou quando, apés
contacto telefénico ou pedido de informacdes ao balcdo, era oferecida a
oportunidade dessa pessoa experimentar o clube para conhecer as instalacbes
e para perceber se gostava do servico.

Os convidados eram normalmente de um dia, mas também existiam
convites de trés dias e de uma semana. Quando estes se apresentavam no
clube era-lhes pedido um documento identificativo (preferencialmente cartdo de
cidaddo) para que se tirasse uma fotocOpia para anexar a um termo de
responsabilidade, que tinha que ser assinado visto ndo estarem abrangidos
pelo seguro. Nesse termo de responsabilidade o convidado colocava um
contacto telefénico em caso de emergéncia. Apds esta rececdo ao soécio,
guardavam-se os documentos num arquivo especifico para convidados e os
dados do convidado inseriam-se no ficheiro de walk-ins. No caso de serem
convidados de mais de um dia, quando a visita se repetia, tinham que rubricar
a sua presenca a entrada, numa ficha de convidado.

Sendo um clube Solinca incluido no PPH, os clientes do hotel tinham
incluida na sua estadia uma hora e meia por dia nas instalacdes do clube,
nomeadamente os servicos de cardio e musculacdo, a piscina, a sauna, 0
banho turco e o jacuzzi. Também podiam usufruir dos restantes servicos, mas
com um custo associado.

No atendimento aos clientes de hotel era primeiramente necessario
compreender rapidamente qual o seu idioma, j& que muitos eram estrangeiros.
Posteriormente, tinha que se pedir para assinarem um registo de check-in para
gue, ao final do dia, se fizesse a contagem de quantas pessoas do hotel tinham

estado no clube. Depois de realizado o check-in, fornecia-se uma toalha e
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explicava-se aos clientes onde poderiam encontrar 0s servigos a que tinham
direito e os respetivos balnearios.

Quando os clientes pretendiam adquirir algum servico extra (por
exemplo, servicos Day Spa ou aulas de grupo) ou um produto (por exemplo,
toucas) e queriam fazer o débito no quarto (paid-out) era necessario perceber
se tinham essa possibilidade com a rececao do hotel. Caso fosse possivel, os
clientes tinham que assinar uma ficha onde era discriminado o0 servico ou
produto e o respetivo valor. Depois comunicava-se a recec¢do do hotel para que
o débito fosse efetuado. O paid-out registava-se num arquivo para o efeito,
onde se anexava uma coépia da ficha assinada pelo cliente. O original
entregava-se na recec¢ao do hotel.

Alguns dos so6cios do Solinca PPH optavam por aderir ou ja tinham
aderido a um protocolo que o Solinca tem com a empresa que gere o parque
de estacionamento do hotel. Este protocolo — que compreendia um custo
mensal — permitia aos socios usufruirem gratuitamente do parque de
estacionamento, durante uma hora e meia por dia. Quando os socios
registavam a saida do parque no Solinca era necessario confirmar se o sécio
tinha aderido ao protocolo, para se inserirem os cupdes de desconto. No caso
de haver um excedente do tempo de permanéncia gratuito, o excedente era
pago e guardava-se uma cOpia da fatura, que depois se entregava ao

responsavel do parque de estacionamento.

3.5. Procedimentos Diarios e Frequentes de Membership

Quem desempenha a funcdo de membership envolve-se em tarefas
relacionados com a atividade financeira do clube, nomeadamente, o controlo
da faturacdo diaria, o preenchimento dos reports de negoécio, que inclui o
volume de negdcios e a faturacéo por cada centro de lucro, o controlo do fluxo
de sécios ativos, através da recuperacdo de devedores e cancelamentos no
banco do sistema de débito direto e, ainda, do controlo dos pedidos de

suspenséo ou cancelamento.
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Esta fungdo é, portanto, fundamental para a vida de cada clube uma vez
gue permite: verificar se os objetivos determinados para o clube estdo a ser
atingido; perceber quais os centros de lucro mais bem sucedidos no clube; e
antecipar problemas que possam surgir ao nivel dos KPI’s e centros de lucro,
delineando estratégias para os combater.

3.5.1. Fechos de Caixa dos Rececionistas

Uma das primeiras tarefas diarias de membership consistia em conferir
os fechos de caixa dos rececionistas e preencher os mapas de faturacao diaria.

Assim, fazia uma segunda confirmacao — apds uma primeira ja realizada
pelos rececionista — do meio de pagamento assinalado nas faturas e separava
as faturas referentes ao clube daquelas referentes as empresas prestadoras de
servico (por exemplo, os servigos subcontratados de PT’s). De seguida,
confirmava o numerario para que fosse depositado. Com estes dados,
preenchia dois mapas de faturacdo: um relativo a faturacéo da Solinca e outro
das empresas. Em ambos tinha que discriminar os valores pagos em
numerario, multibanco e visa. Estes mapas, tal como os fechos de caixa, eram
sempre impressos em duplicado, um para enviar para a sec¢do de cobrancas
da Solinca, onde se juntavam o valor em numerario — com a folha de depdésito
devidamente preenchida — e o extracto do fecho do sistema de pagamento por
multibanco e visa, e outro para que ficasse na posse do clube. Estes mapas
eram também enviados por e-mail para a mesma seccao.

Estes sdo procedimentos fundamentais no dia-a-dia do clube, que

permitem o controlo a faturacéo diaria.
3.5.2. Procedimentos de Inscricdo, Suspensédo e Cancelamento
Cabia também ao membership fazer o controlo das novas inscricbes e
dos pedidos de suspenséo e cancelamento efetuados no clube para que, dessa

forma, controlasse o fluxo de membros ativos no clube e verificasse se os

objetivos definidos para estes parametros eram atingidos.
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Quanto as inscricdes, 0 membership confirmava se o contrato estava
devidamente assinado e se os clientes tinham fornecido todos os documentos
necessarios para a inscricdo. Caso isso néo tivesse acontecido, confirmava se
0 rececionista tinha deixado a indicacg&o na ficha do novo sécio. A medida que
procedia & confirmacdo dos fechos de caixa dos rececionistas!, verificava
qguais as faturas referentes a novas inscricées e inseria os dados da inscricéo
(numero de sdcio, tipo de modalidade de adesao e se a inscrigdo est4 completa
ou falta algum documento) num documento especifico para o efeito.
Posteriomente, arquivava a cOpia do contrato que pertencia ao clube. Esta
copia ndo poderia ser perdida, para que em momentos em que 0O SOCiO
pretendesse tomar alguma medida contra as suas clausulas, o clube tivesse
este documento para se defender.

Os pedidos de cancelamento e suspenséo tinham que ser aprovados
pelo membership. Quanto aos pedidos de cancelamento, o membership
confirmava — apoOs confirmacdo dos rececionista — se o pedido podia ser
efetuado, tendo em conta os motivos, o comprovativo apresentado e a data do
inicio do contrato. Depois, se tudo estivesse dentro das normas contratuais,
prosseguia com o pedido e preenchia o mapa referente aos cancelamentos. No
gue diz respeito aos pedidos de suspensao, tinha que verificar o periodo pelo
gual o socio pretendia suspender o contrato e se 0 motivo estava devidamente
comprovado. Posteriormente, tinha que emitir o crédito para os meses que 0
sécio tinha efetuado o pedido.

O controlo destes pedidos era fundamental para que tanto o membership
como o CM estivessem sempre a par do fluxo de clientes ativos no clube e
percebessem se 0s objetivos definidos estavam a ser cumpridos a cada dia
gue passava. Pelo quadro 4, podemos verificar como eram controlados estes
pedidos por parte do membership, com os exemplos dos meses de janeiro e

marco de 2014.

1 Ver ponto 3.4.
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Quadro 4. Quadro representativo do controlo dos cancelamentos, ndo renovagfes e suspensdes dos

clientes.
Solinca Porto Palacio Hotel
Janeiro Marco
R @] Pr % R @] Pr %
Cancree':g]\gggj)('\'éo 346) | 30 | 30 | 88 (ii) 20 | 35 | 61
Suspensoes 20 20 20 100 30 20 30 67

Legenda: R — n° real do més (ndo renovagdes)>; O — objetivo definido para o més; Pr — previsdo do
membership; % - percentagem de sucesso.

Existia um mapa para cada clube Solinca preencher onde se definiam os
objetivos (O) de suspensdes e cancelamentos para cada més. Como podemos
verificar, o objetivo do més de janeiro foram trinta cancelamentos e vinte
suspensdes e, no més do margo, vinte para cada um. Ainda no inicio do més, o
membership efetuava uma previsao (Pr) do niamero real de cancelamentos e
suspensdes para esse més. Essa previsdo baseava-se ndo s6 no objetivo a
atingir como nos pedidos que eram efetuados em meses anteriores para ter
efeito a partir do més que decorria. Esta previsdo podia sofrer alteracfes ao
longo do més sem que, no entanto, fossem muito significativas. Por fim, a
relacéo entre o objetivo e o numero real (R) de cancelamentos e suspensoes,
fornece a percentagem de sucesso no cumprimento do objetivo (%).

Nos mapas dedicados a estes indicadores eram assinalados os motivos
do cancelamento ou da suspensdo do contrato — mudanca de residéncia,
motivos profissionais, de saude, cancelamentos no banco ou ndo renovacao.
Por exemplo, no que diz respeito a cancelamentos por ndo renovacao, no més
de janeiro verificou-se que dos trinta e quatro cancelamentos totais, seis foram
por motivos de ndo renovacao e, no més de marco, foram catorze num total de

trinta e trés.
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3.5.3. Recuperagcdo de Devedores e Retorno de Autorizacdes de
Débito

As tarefas de recuperacdo de devedores e de RAD’s — cancelamentos
da autorizacdo de débito no banco — eram outras tarefas fundamentais da
funcdo de membership, que visavam manter o niumero de socios ativos do
clube.

Salvo raras excegdes, a cobranca da mensalidade aos sécios ativos do
clube era feita através do sistema de débito direto, devidamente autorizado
pelo s6cio no momento da inscricdo. No inicio de cada més era enviado um
ficheiro para o banco que fazia a correspondéncia com o numero de
identificagéo bancéaria de cada socio e que ativava a referéncia do débito, a ser
realizado sensivelmente ao terceiro dia util do més. Este processo é repetido
mais duas vezes durante 0 més, 0 que esta dependente da resposta da
tesouraria da Solinca, mas que acontece por volta do sexto e décimo primeiro
dia.

Se o débito ndo fosse bem sucedido, o que acontecia pelo numero de
identificacdo bancaria estar invalido, por saldo insuficiente na conta, pela
referéncia ainda ndo estar ativada, por ndo haver autorizacdo de débito ou a
mesmo ter sido cancelada, a tesouraria da Solinca enviava um ficheiro de
devedores para os respetivos clubes e iniciava-se 0 processo de recuperacao.

Quando o motivo era o saldo insuficiente era comum aguardar-se pela
resposta ao segundo ficheiro enviado para o banco porque o sécio poderia
ainda nao ter recebido, logo néo ter crédito para que o débito fosse realizado.
No entanto, aquando da entrada do sécio, de uma forma cuidada e subtil,
assinalava-se este problema e informava-se que, caso pretendesse regularizar
a situacao prontamente, poderia fazé-lo na rececéo.

O caso das referéncias por ativar ja costumava ser um problema
relacionado com o banco, pelo que, normalmente, se resolvia quando o
processo era repetido. Por outro lado, quando o erro se tratava da nao
existéncia da autorizacdo de débito, seria necessario informar o cliente e pedir-

Ihe para assinar nova autorizacao.
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Nos casos dos clientes que efetuavam o cancelamento da autorizacao
de débito no banco, a recuperacdo era normalmente complicada, uma vez que
guando o faziam, ndo era de forma irrefletida. Neste sentido, tentava-se
perceber os motivos que tinham levado o s6cio a cancelar e recuperar a
autorizacdo ou apresentar as formas segundo as quais poderia cancelar sem
incumprimento do contrato que, caso fosse a opcdo do sécio, s6 podia ser
efetuado mediante a reativagdo da autorizagéo.

Num primeiro momento em que 0 soOcio se tornava devedor era enviada
uma mensagem telefénica para o informar do incumprimento, o que levava a
gue o sécio se informasse sobre a situacdo na rececdo. Posteriormente, se a
situacdo se repetisse no més seguinte era enviada uma carta ao socio para
informar do incumprimento, procedimento esse que se repetia para 0s
devedores de trés meses. No caso dos cancelamentos no banco era enviada
uma carta logo no primeiro més, que se repetia nos dois meses seguintes. As
cartas era enviadas pelo departamento juridico da Solinca, exigindo o
pagamento dos valores em débito.

Assim, compreende-se que este processo de recuperacao de devedores
€ delicado e envolve uma grande capacidade lidar com situacbes de
reclamacdes. Estes procedimentos, principalmente quando se tratavam de
cancelamentos no banco, levavam normalmente a incompreensao e posterior
demonstracdo de desagrado por parte dos socios. Quando isto acontecia,
estes sentimentos recaiam sobre o atendimento — ao balc&o ou por telefone —
sendo necessario um grande controlo emocional na resposta a reclamacfes
infundadas e inconvenientes e, fundamentalmente, coeréncia de resposta entre

os funcionarios que, caso nao existisse, seria explorada pelos sécios.
3.5.4. Preenchimento de Reports de Negdécio e Centros de Lucro
Ainda como funcdes de membership incluiam-se o preenchimento dos
reports de negécio e dos centros de lucro. Os reports de negocio eram

preenchidos num mapa especificio tendo em conta os KPI's que, como se

percebe, refletem a performance ao nivel dos indicadores fundamentais como o
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volume de negdcios, o proveito médio por sécio, 0 numero de adesfes, O
namero de cancelamentos, o numero de soOcios ativos e a taxa de retencéo.
Assim, o seu preenchimento fornecia uma visdo global do negécio aos
diretores da administracdo central, ja que o mapa abrangia todos os clubes
Solinca. Além disso, permitia aos responsaveis do clube e da empresa,
controlar os progressos feitos durante todo o més e delinear estratégias para a
melhoria do desempenho.

Os reports dos centros de lucro — como a venda de produtos Reebok e
GoldNutrition, ou dos servicos de PT e Day Spa — eram preenchidos
diariamente, sendo que nos casos da Reebok, GoldNutrition e Day Spa, a
membership usufruia dos dados fornecidos pela rececéo.

3.6. Relevancia dos Centros de Lucro

Os centros de lucro consistiam nos produtos/servicos de onde
provinham os proveitos do clube que ndo estavam associados ao pagamento
das mensalidades e as inscricoes efetuadas no clube, como séo os casos dos
servicos de Day Spa, PT e escolas de Natacdo e os produtos da Gold Nutrition
e da Reebok.

Todos os meses eram estabelecidos objetivos de faturacdo para cada
um deles, que se estipulavam antes do ano se iniciar e eram controlados, pelo
CM, que comunicava com a administracdo no sentido de delinear estratégias
para o desenvolvimento destes centros de lucro. E para beneficiar esse
controlo dos objetivos mensais que, todos os dias, a membership enviava para

ele os reports.

3.6.1. Servicos Day Spa

Os servicos de Day Spa tratavam-se de um dos melhores centros de
lucro no Solinca do PPH. Estes servicos podiam ser adquiridos

individualmente, por sécios ou nao sécios, e em séries de dez sessdes, por

sécios, que sO pagavam nove.

84



Ao longo do tempo de existéncia do clube foi-se implementando um bom
hébito de venda e promocao destes servi¢os, que eram apraziveis aos sécios,
nomeadamente os mais antigos. Contudo, este habito de venda, que motivava
elevados proveitos ao nivel deste centro de lucro, revelou-se também uma
desvantagem a partir do momento em que o poder de compra dos portugueses
diminuiu. Sendo que os objetivos determinados a nivel central para este centro
de lucro tém por base um historico de vendas, os objetivos de faturacéo
definidos para 0 mesmo eram elevadissimos para 0 nosso clube e, por isso,
irrealistas face aos tempos que passamos. Para melhor elucidagdo, os
objetivos delineados eram semelhantes ao Solinca do Dragéo, que tem quatro
vezes 0 numero de socios do Solinca do PPH.

Contudo, tendo em conta percentagem de sucesso face aos objetivos e
comparando-a com os outros clubes, o do PPH continuava a ter um centro de
lucro de Day Spa muito proveitoso, motivado pela lealdade dos consumidores a
este tipo de servico e da qualidade do servico que era prestado, por
profissionais muito competentes.

A partir do ano de 2014, estes servigcos passaram a ser prestados por
colaboradores subcontratados a uma empresa na maioria dos clubes Solinca —
o PPH foi uma excecao — pelo que deixaram os objetivos de faturacédo a atingir

de ser explicitos.

3.6.2. Servicos de Personal Training

Pode-se dizer que de todos os centros de lucro secundarios, 0s servigos
de PT sdo aqueles que fornecem os maiores proveitos aos clubes. Ataide
(2013) defende que os clubes com um bom numero de sécios a aderir a este
Servico conseguem gerir as suas contas e as reclamacfes mais facilmente,
porque € fornecido um acompanhamento particular aos socios que atende as
suas necessidades particulares.

Este servico podia ser adquirido em forma de pack de doze vezes de
trinta minutos ou uma hora, em que o pagamento se efetuava num unico

momento e o0 sbcio podia beneficiar de dozes sessdes com a respetiva
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duragédo, por um periodo de 3 meses, ou em forma de débito direto, em que o
sécio podia optar pelo numero de vezes por semana e duracao e efetuava o
pagamento mensalmente, por débito direto. Em ambos os casos era assinado
um contrato — pelo sécio e pelo PT — com a duragédo de trés meses que, no
caso do pagamento por débito direto, se renovava automaticamente, exceto se
0 so6cio pedisse para ndo renovar.

Na Solinca, os servicos de PT asseguravam-se predominantemente por
PT’s pertencentes a empresas, que eram subcontratados pelos clubes Solinca.
Além disso, também os instrutores internos dos clubes podiam desempenhar
as funcodes de PT.

No Solinca do PPH este era também um centro de lucro do qual se
retiravam muitos proveitos, motivados pelo sucesso de uma das vertentes do
servigo: 0 PT Pilates. Esta vertente consistia num treino individualizado com
equipamentos especificos de Pilates, que proporcionavam melhorias
percebidas evidentes no bem-estar dos sécios que os utilizavam.

Aquando da venda de algum servico deste tipo cabia ao rececionista que
faturava a tarefa de inserir a informacéo da venda num mapa dos servicos de
PT, onde se especificava o0 nome do socio, a forma de venda, o numero de
vezes e duracdo, o valor e o nome do professor. Neste mapa registavam-se
também os pagamentos por débito direto, sempre que chegava um ficheiro do
banco a confirmar o pagamento. Este mapa era enviado para o CM e para a
membership, que se ocupavam do preenchimento do report e de verificar se os
objetivos do més estavam a ser atingidos.

No quadro 5, podemos verificar a faturacdo destes servicos nos meses
de janeiro, fevereiro e marco. No més de janeiro, o target definido foi de 5000€,
tendo sido faturados apenas 3990€ (o que corresponde a 80% de sucesso).
Por esta razao, o target de fevereiro teve que ser mais elevado — 6379€ — para
compensar o valor ndo faturado no més anterior. Este ja foi atingido e superado
em 2%. No més de marco, o valor definido como objetivo foi ultrapassado em
cerca de 3000€, o que revela a produtividade deste centro de lucro no Solinca
do PPH.
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Quadro 5. Faturacéo dos servicos de PT nos meses de janeiro, fevereiro e marco de 2014.

Personal Training — Porto Palacio Hotel

Target Real %
Janeiro 5000€ 3990€ 80%
Fevereiro 6379€ 6516€ 102%
Margo 4367€ 7318€ 168%

A estratégia principal para favorecer este centro de lucro passava por
atribuir as avaliagdes fisicas dos novos sécios aos PT’s que, dessa forma,
tinham uma 6tima oportunidade para poderem prestar e mostrar o valor do seu
servico e tentar angariar clientes. Além disso, era extremamente importante
gue o servico prestado fosse de encontro as necessidades do cliente e o
satisfizesse, para que este se mantivesse vinculado ao seu treinador e, assim,

nao desistisse do servigo.

3.6.3. Escolas de Natacao

Os servicos das Escolas de Natacao poderiam ser usufruidos tanto por
criancas como por adultos, sendo que a grande maioria dos alunos eram
criancas. Quando estes servicos eram adquiridos, compreendiam um contrato
de uma época desportiva — de 1 de setembro a 31 de julho —, ndo havendo
aulas durante o més de agosto. Estes contratos renovavam-se
automaticamente, exceto se o0s encarregados de educacao/socios pedissem
para que isso ndo acontecesse, com uma antecedéncia de 30 dias.

Pelo facto da época desportiva iniciar em setembro, existia uma forte
promocdo deste servico nos ultimos meses do ano — setembro, outubro,
novembro e dezembro — para que os alunos aproveitassem toda a época
desportiva e os objetivos determinados para este centro de lucro fossem mais
facilmente previsiveis. Também por esta razdo, os objetivos estabelecidos para
esta altura eram superiores, para incentivar a que todos os clubes se

esforcassem na procura e aquisicdo de novos alunos.
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Pelo quadro 6, podemos verificar 0s objetivos e a faturagdo real dos
servicos de Escolas de Natacdo nos trés primeiros meses do ano.
Constatamos que o0 excelente resultado do més de janeiro n&o foi
acompanhado no més de fevereiro, pelo que a diferenca da faturacao real face
ao target de fevereiro, passou para margco. Neste més ja foi possivel atingir um
valor superior aos 1500 euros, mas que ficou aquém do novo target

estabelecido.

Quadro 6. Faturacdo dos servicos de Escolas de Natacdo nos meses de janeiro, fevereiro e marco de
2014.

Escolas de Natacdo — Porto Palacio Hotel

Target Real %
Janeiro 1500€ 1685€ 112%
Fevereiro 1500€ 1237€ 82%
Marco 1763€ 1530€ 87%

Uma das estratégias que dava forca a este centro de lucro era o
protocolo com um colégio préximo do Solinca do PPH, cujos alunos
interessados podiam frequentar as aulas de natacdo, sendo acompanhados por
educadoras de infancia para as mesmas. Este protocolo garantia uma boa
fonte de receita, para além daquelas criancas que se inscrevem pela Solinca.
Esta estratégia podera ser ainda melhor aproveitada no futuro com a tentativa
de estabelecimento de protocolos com outros colégios proximos, tendo em
conta a rentabilizacdo da piscina disponivel para as aulas, nos horarios da
manha.

Tendo em conta as condi¢cfes que sdo oferecidas aos alunos em termos
do espaco onde se realizam as aulas considero que este servico tem uma boa
frequéncia e para que esta seja mantida e aumentada ha que promover a
aprendizagem, jA que este € um fator determinante na motivacado dos alunos,
gue percebem melhoriais e fazem questdo em continuar. Isto também é
importante em relacdo aos encarregados de educacdo, que vendo 0S seus

educandos motivados, felizes e a aprender, mantém-nos nas aulas.
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3.6.4. Gold Nutrition e Reebok

Os centros de lucro da Gold Nutrition e Reebok eram o0s principais
pontos fracos no que diz respeito a faturacdo, no Solinca do PPH. Como
podemos verificar pelo quadro 7 e 8, desde o inicio do ano que os objetivos
para estes centros de lucro ndao foram sendo atingidos, pelo que ao objetivo
inicial do més seguinte (100€ e 400€, respetivamente) sofria o acréscimo do

gue faltava no més anterior.

Quadro 7. Faturacdo dos produtos da Gold Nutrition nos meses de janeiro, fevereiro e marco de 2014.

Gold Nutrition - Porto Palacio Hotel

Target Real %
Janeiro 100€ 50€ 50%
Fevereiro 150€ 57€ 38%
Marco 293€ 86€ 29%

Quadro 8. Faturacao dos produtos da Reebok nos meses de janeiro, fevereiro e marco de 2014.

Reebok - Porto Palacio Hotel

Target Real %
Janeiro 400€ 287€ 72%
Fevereiro 513€ 34€ 7%
Marco 879¢€ 139€ 16%

Quanto aos produtos da Gold Nutrition, 0 seu pouco impacto nos socios
do ginasio pode ser provocado pela desinformacdo sobre os efeitos dos
suplementos, mas também pelos ndo sentirem necessidade de tomar ou até
mesmo serem contra a toma destes produtos, preferindo uma alimentacao
cuidada e completa. Nao existem muitas formas de incentivar as vendas. Ao
longo do estagio, foram implementadas algumas promoc¢des mas que assim
nao produziam os efeitos desejados — o aumento das vendas. Os produtos
mais consumidos consistiam em barras energéticas e protéicas vendidas na

rececdao, cujo valor é de 1,50€. Ja os artigos mais valiosos, como por exemplo,
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os boides de proteina em pd ou creatina, raramente era comprados pelos
socios. Pelo que me fui apercebendo, também haveria outras marcas de
produtos de suplementacdo cuja relagdo preco/qualidade era mais vantajosa
para os consumidores, que colocavam de parte a compra de produtos no
Solinca.

A escassez de vendas de produtos Reebok ja é mais facilmente
explicavel, até porque ja é comum a outros clubes Solinca. Além do facto de
guando as pessoas se inscrevem no ginasio ja terem material para a sua
pratica, 0 que pesa mais neste problema séo, definitivamente, o preco e a
concorréncia. Atualmente, existe um sem numero de marcas desportivas
(brancas ou de renome) que oferecem 0sS mesmo produtos a pregos
semelhantes ou até mais baixos, vendidos em multiplos locais, espalhados por
todas as cidades. Neste sentido, perde todo o sentido a compra de material
desportivo num clube de fithess, em que mesmo com as promoc¢cdes — que
ofereciam 25% de desconto facilmente se encontram pre¢os mais vantajosos.
E possivel que, se calhar, a qualidade ndo seja a mesma, mas € preciso
compreender que a grande maioria dos consumidores ndo tem isso em conta.
Neste sentido, acredito que so6 clientes fidelizados ao clube ja ha muito tempo
possam ter algum interesse em comprar estes produtos. Contudo, ndo se podia
baixar os bracos e pensar que ndo havia volta a dar. Na equipa do PPH, o
esforco era sempre 0 maximo para tentar demonstrar a qualidade do material
desportivo que tinhamos para venda, de forma a cativar a atencédo dos socios e

a compra.

3.6.5. Centros de Lucro - Rankings dos Clubes Solinca

Os reports de faturacéo dos centros de lucro dos diferentes clubes eram
analisados no final de cada més pelos diretores da administracdo central, que
elaboravam os rankings dos clubes, de acordo com a faturacdo de cada centro
de lucro.

Assim, eram atribuidos pontos aos clubes pelo lugar que ficavam na

classificacdo em cada um dos centros de lucro e o clube que obtivesse mais
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pontos era o vencedor. Como podemos observar pelo quadro 9, o clube de Vila
do Conde teve a pontuacédo mais elevada, tanto em fevereiro como em marco,
0 que lhe deu a primeira posicdo no ranking, seguindo-se o clube de Gaia,
também nestes dois meses. O clube do PPH, melhorou o seu desempenho
relativamente aos outros clubes no més de margo, comparativamente com o
més anterior, passando do 10° para o 8° lugar.

A elaboracdo destes rankings permitia estimular uma competitividade
saudavel entre os clubes, no sentido em que cada um se esfor¢casse ao
maximo para atingir e ultrapassar os objetivos e, dessa forma, contribuir para a

sustentabilidade e desenvolvimento do negdcio.

Quadro 9. Rankings dos Clubes Solinca relativos aos centros de lucro.

Rankings dos Clubes Solinca
Fevereiro Margo
RK HC Score RK HC Score
1 VIL 9,3 1 VIL 10,0
2 GAI 8,4 2 GAI 91
3 DRA 7,8 3 AQU 6,8
4 AQU 7,1 4 OEI 6,6
5 NOR 6,8 5 DRA 6,5
6 OEI 6,6 6 NOR 6,4
7 VAS 6,1 7 VAS 5,7
8 COL 5,8 8 PPH 5,0
9 BRA 4,0 9 COL 4,6
10 PPH 3,6 10 VIA 3,8
11 VIA 2,6 11 BRA 3,6

Legenda: AQU — Aqualuz; BRA — Braga; COL — Colombo; DRA - Dragéo; GAl — Gaia; NOR —
Norteshopping; OEI — Oeiras; PPH — Porto Palacio Hotel; VAS — Vasco da Gama; VIA — Viana do Castelo;
VIL - Vila do Conde.

3.7. Determinacéo dos Honorarios dos Colaboradores

A elaboracdo de mapas de honorarios era uma tarefa imprescindivel no
sentido em que determinava a remuneracao de alguns dos colaboradores do
clube. Por isso, acarretava uma elevada responsabilidade e atencdo no seu
preenchimento para que nao surgissem falhas que prejudicassem algum deles
e motivasse o descontentamento ou até mesmo uma ma relacao.

No Solinca do PPH os mapas de honorarios eram elaborados apenas

para os prestadores de servicos — terapeutas e professores — internos e
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externos, que nao pertencessem a empresas, uma vez que O0S restantes

colaboradores tinham um contrato individual de trabalho.

3.7.1. Mapas de Honorarios Terapeutas Internos e Externos

Os mapas de honoréarios dos terapeutas eram submetidos no final de
cada més, no caso dos terapeutas internos, e por volta do dia onze de cada
més, no caso dos terapeutas externos. Apesar desta diferenca, o0s
procedimentos eram iguais.

Para os elaborar era necessario ter em conta trés mapas diferentes:
mapa de desempenho diario; o mapa de comissfes; e 0 mapa de honorérios. O
mapa de desempenho diario consistia em inserir o0 numero de servigos
realizados por cada terapeuta em cada dia, independemente do tipo de servico.
A elaboracdo do mapa de comissbes estava dependente do preenchimento
correto do valor das comissdes de cada servico que o0s terapeutas realizavam
durante o dia, na agenda deles. Este valor registava-se sempre que era
realizado um servico e variava conforme 0s servicos, estatuto de socio ou néo
sécio, ou a forma como o servigo tinha adquirido — singular, em série ou
promocao. Assim, neste mapa, introduziam-se manualmente os valores das
comissdes de cada dia para que fosse fornecido o total do periodo. Este valor
total tinha obrigatoriamente que coincidir com o valor fornecido pelo mapa de
honoréarios. Neste, teria que se discriminar o tipo de servico (incluindo o
desconto associado a forma como tinha sido adquirido) e o numero de vezes
gue o servico tinha sido realizado ao longo do periodo e, dessa forma, era
fornecido o valor total de comissfGes. Assim, este procedimento permitia
confirmar se os valores inseridos no mapa de comissdes estavam corretos.

Depois de elaborados os mapas e confirmados os valores por um
rececionista incumbido desta funcdo, o mapa de comissfes eram enviado para
o CM, que, por sua vez, reencaminhava para o diretor de operacoes,

responsavel pela remuneracéo dos funcionarios.
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3.7.2. Mapa de Honorarios Professores

O mapa de honorarios dos professores era elaborado tendo em conta as
aulas a dadas — de grupo e das escolas de natagao —, por volta do dia onze de
cada més, o que representava um periodo do dia onze, do més anterior, ao dia
dez, do més em que se preenchia o mapa.

Para a elaboracdo deste mapa era fundamental que todos os
professores registassem as aulas dadas no sistema informatico do clube,
através de um cartdo fornecido pela Solinca. Este registo permitia que quando
o CM retirasse do sistema os dados relativos a cada professor, os valores a
pagar aparecessem automaticamente. Caso isso ndo acontece-se, motivado
por alguma falta ou esquecimento do professor, teria que ser comunicado com
a devida antecedéncia ao CM, para que este pudesse registar as aulas em
falta. Para registar manualmente as aulas em falta era necessério ter em conta
0 numero de socios presentes nas aulas, ja que o valor do pagamento tinha
uma relacdo com o numero de presencas, que era assumida pelo sistema
guando os professores registavam as aulas.

Nestes procedimentos seria necessario verificar se no periodo néo tinha
havido nenhuma aula especial ou Solday, em que um professor externo tivesse
participado. Caso isso tivesse acontecido, essa situacao teria que ser registada
através da emissao de um acréscimo (devidamente justificado) sendo que valor
a pagar seria o valor correspondente a uma aula com lotacdo média.

Depois de todos os acréscimos inseridos, seria necessario abater ao
valor total a pagar aos professores o valor das aulas lecionadas pelos
professores internos que, tendo esse estatuto, ndo sdo remunerados
particularmente pelas aulas de grupo dadas. Neste sentido, dada a polivaléncia
dos professores do Solinca do PPH, verificava-se que o valor que estes
permitiam poupar em despesas com prestadores de servicos para dar aulas de
grupo era muito significativo. Assim, era necessario abater o valor (virtual) que
cada um deles teria a receber, para que fosse dado o total de remuneracéo dos

professores.
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Posteriormente, o CM enviava o mapa de honorarios com valor total e os
valores a pagar a cada prestador de servigco (neste caso, a professora de
Zumba e ao professor de Natacdo) para o diretor de operacdes. O valor total
teria que ser comparado com 0s objetivos estabelecidos a este nivel — gastos
com prestadores de servico — antes do ano se iniciar, pelo CM. Neste sentido,
é fulcral que a previsdo dos CM — baseada no histérico e na sua experiéncia —
seja consciente, acertada e tenha em conta todos os fatores — por exemplo,
periodos de férias dos professores internos —, para que ndo se verifiquem
grandes discrepancias negativas — valores superiores a pagar — em cada més
ao longo do ano, ja que estas podem prejudicar os objetivos estabelecidos a

nivel central.

3.8. Inventarios de Suplementacédo e Material Desportivo

A elaboracdo dos inventarios era uma tarefa importante para que se
controlasse o0 stock dos produtos. Durante o0 estagio, envolvi-me nesta
atividade no que diz respeito aos produtos da Gold Nutrition, Reebok e toucas
de natacao.

Quanto aos produtos da Gold Nutrition, estes eram inventariados num
mapa disponivel na rececdo, em que se tinham que inserir 0 nome dos
produtos, a quantidade, o valor e o prazo de validade. As informacdes a
controlar com mais regularidade seriam a quantidade, que sempre que se
vendia ou utilizava algum produto teriamos que atualizar o numero, e 0 prazo
de validade, que nos permitia antecipar os produtos que iriam perder a validade
e, dessa forma, trocar ou devolver ao fornecedor. Estas informacgdes teriam que
ser passadas ao CM, que faria as encomendas necessarias para renovar o
stock.

Os produtos da Reebok também eram controlados através de um mapa
disponivel na rececdo. Neste caso, as informacgdes relevantes eram referéncia
do equipamento ou acessorio, a quantidade, ao valor e, no caso da roupa e
calcado, aos tamanhos disponiveis. O controlo do stock era atualizado sempre

gue se realizava alguma venda ou quando chegasse novo material, 0 que
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acontecia de forma esporadica. O material distribuido pelos clubes néo era
encomendado pelo CM, mas sim determinado pelo diretor do departamento
comercial da administracdo central, sempre que era langcada uma nova
colecao.

O material correspondente a Gold Nutrition e a Reebok estava exposto
numa montra com boa visibilidade dentro do clube, para que cativasse a
atencédo dos socios para a compra.

Quantos as toucas, o0s procedimentos ja eram diferentes. A
contabilizacdo das toucas era feita sempre ao final do més, discriminando
aquelas para venda ao publico e das que estavam destinadas as criancas da
natacdo, cuja cor variava conforme o nivel. Esta lista era enviada para o CM,
que fazia as encomendas quando necessario. Quando chegavam grupos com
muitos elementos ao PPH, revelava-se necessario ter especial cuidado para
salvaguardar uma quantidade de toucas que correspondesse as requisi¢oes.

No caso de haver necessidade de empréstimo de produtos a outros
clubes Solinca, essa decisdo teria que ser aprovada pelo CM e optava-se por
realizar uma troca — de algum produto que nos pudesse ser util — ou por ficar
com um crédito a esse clube, que seria assinalado no mapa respetivo.

O CM optava por delegar estas atividades de elaborar os inventarios por
dois rececionistas, que ficavam responsaveis pelo controlo dos stocks dos
diferentes produtos. Qualquer problema ou necessidade de repor stock teria
gue Ihe ser comunicado, para que se pudesse fazer a requisicdo aos

fornecedores.

3.9. Aulas de Grupo — Mapa de Aulas e “Folha de Ouro”

As atividades de grupo sao, atualmente, parte da esséncia dos clubes de
fitness (Pedragosa, 2012) e os seus beneficios para os clubes sdo evidentes.
McCarthy (2007), aponta para uma correlacdo muito positiva entre 0os sécios
gue frequentam estas atividades com uma elevada taxa de retencao,
designadamente quando comparados com o0s soécios que sO utilizam as

maquinas. Além disso, estas aulas contribuem para a interacdo social que
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também favorece a retencao, j& que os sécios que socializam com amigos nos
clubes apresentam maiores indices de retencdo do que aqueles que tém uma
experiéncia solitaria (McCarthy, 2007).

A diversidade de aulas oferecidas também é importante para que
através dos diferentes objetivos de cada uma se possa motivar o interesse de
diferentes segmentos de soécios. Assim, interessa promover tanto aulas de
manutencdo e recuperacdo muscular, como de reforco, e até mesmo de
corregao postural e/ou que envolvam um maior necessidade de relaxamento.

Nestas, os professores tém um papel preponderante no incentivo da
assiduidade dos alunos/sécios, ja que as aulas sdo orientadas por eles e o seu
entusiasmo, empenho e competéncia motivam o sOcio para se manter
interessado nas suas aulas.

Os mapas de aulas do Solinca do PPH (Anexos 1, 2 e 3) compreendiam
cerca de 80 aulas semanais, 0 que correspondia a 12 modalidades diferentes.
Existia ainda uma aula, denominada “Aula sécio”, que estava sujeita a
preferéncias dos socios. Todos 0s meses era enviado um questionario, por
email, para os sécios, no qual deveriam assinalar a sua modalidade preferida.
A modalidade com mais votos de cada més decorria aos sabados, as 10:30
horas. Este mapa estava devidamente exposto em todo o clube, para que os
socios estivessem informados dos horarios das aulas.

A escolha do numero de modalidades e dos seus horarios estava a
cargo do CM, que reunia com todos os instrutores para decidir quais as
melhores opcdes para melhorar 0 mapa. Ao longo do estagio, devido as
transformac6es que iam ocorrendo no clube, nomeadamente o aumento do
namero de sécios e o decréscimo da frequéncia de certas modalidades, o

mapa de aulas de grupo foi alterado duas vezes.
3.9.1. Consideracdes a Folha de Ouro
A “folha de ouro” consistia hum documento onde se assinalava a

frequéncia as aulas de grupo e que, por isso, permitia perceber as modalidades

melhor — maior frequéncia — e pior — menor frequéncia — sucedidas e, dessa
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forma, realizar alteragGes tendo em vista a melhoria destes servigos do clube.
Na “folha de ouro” assinalava-se também os professores que davam as aulas,
sendo possivel perceber aqueles que conseguiam cativar mais socios para as
mesmas.

Assim, a “folha de ouro” apresentava-se como um instrumento
importante de gestdo uma vez que era determinante para perceber a satisfacao
dos sdcios relativamente a uma parte servico — aulas de grupo — e, dessa
forma, desenhar estratégias e implementa-las — por exemplo, através de
alteragbes ou introdugcdo de novas modalidades — tendo em vista o
desenvolvimento do clube.

Assim, foi este instrumento que permitiu analisar o sucesso dos mapas e
realizar alteracbes que, como ja referi, aconteceu por duas vezes ao longo do

estagio.

3.9.2. Consideracdes as Alteracdes ao Mapa de Aulas

Quando iniciei o EP no Solinca do PPH estava em vigor um mapa de
aulas — elaborado em setembro (Anexo 1) — que veio a ser alterado no més de
fevereiro.

Num breve vislumbre a folha de ouro, e pela vivéncia diaria no clube,
percebia-se que as aulas que tinham maior adesdo dos sécios de forma regular
eram as de hidroginastica — nos horarios da manha — de Pilates e RPM. As
aulas de Localizada também tinham uma adeséao significativa. A modalidade de
Zumba, pela sua especificidade agradava a um segmento bastante especifico
de soécios, mas que eram assiduos. Neste sentido, o nUmero de aulas e 0s
horérios destas modalidades ndo sofreram alteracdes significativas.

As principais alteracdes verificadas na primeira mudanca foram: uma
reducdo significativa das aulas de BodyPump; a introducdo da nova
modalidade de 3B e de aulas de trinta minutos de Localizada no horério offpeak
da noite; e a eliminacdo das aulas de Alongamentos e Core.

A reducdo das aulas de BodyPump justificou-se pela fraca adesdo —

entre 2 a 6 pessoas — verificadas na maioria destas aulas, ao longo da semana.
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No entanto, além das aulas express da manha, mantiveram-se as aulas de
segunda as 18h e de quarta feira as 17h30, para que 0s sOcios que
frequentavam esta aula com regularidade n&o a perdessem por completo.

Nesta fase, foi também proposta uma nova modalidade — 3B — por uma
professora do clube que foi “testada” para completar o horario offpeak da noite
— das 20h as 22h — as segundas e quartas feiras, tal como aulas de Localizada
de trinta minutos, as tercas e quintas feiras. Estas introducdes tiveram um
enorme sucesso, nomeadamente as aulas de 3B, cuja lotacédo era sempre total,
ou muito proximo disso, motivado pelo aumento do niumero de sécios através
da campanha Continente/Solinca. Esta alteracdo também permitiu um
descongestionamento do ginasio, que era mais frequentado neste horario,
permitindo um melhor acompanhamento dos sécios por parte dos instrutores.

A fraca adesdo as aulas de Core e Alongamentos motivaram a
eliminacdo destas do mapa de aulas. Isto permitiu ajustar as aulas de Circuito,
tendo a de terca-feira passado para segunda-feira, e de Pilates, a sexta-feira
das 18h30 para as 19h30, de forma a corresponder melhor as necessidades
dos socios. A auséncia das aulas de Core, foi completada por aulas de

abdominais que eram mais curtas e, por isso, mais adequadas aos s0cios.

Em abril estabeleceu-se novo mapa de aulas, cujas alteracdes principais
constaram da introducédo de aulas de 3B no horario de almoco, a segunda-feira,
e da tarde, a quarta-feira, e a introducdo de aulas express de RPM no horario
offpeak da noite.

Assim, o0 sucesso verificado nas aulas da noite de 3B levou a que a
modalidade fosse incluida noutros horarios para poder satisfazer a curiosidade
e vontade de realizar estas aulas dos soOcios que frequentavam que o0s
frequentavam. Estas alteracfes resultaram também na alteracdo da aula de
Localizada, de segunda-feira as 13h para as 17h30, e eliminacdo da aula de
BodyPump de segunda-feira, novamente no sentido de atender as preferéncias
dos sécios, que preferiam a primeira. Evitar a sobrelotacdo da aula de 3B as
guartas-feiras foi também uma das intencdes da introducdo desta modalidade

na tarde desse dia.
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Sendo que a aula de RPM é muito apreciada pelos socios, decidiu-se
introduzi-la no horario da noite, para que se pudesse corresponder a elevada
frequéncia de soécios neste horario devido ao numero de novas adesdes
através da campanha do Continente/Solinca. Com esta opg¢éo, que foi bem
sucedidade, foi possivel descongestionar tanto o ginasio, como a aula de 3B de
segunda-feira. Entendo assim que foi uma medida bem sucedida, uma vez que
apesar de ser importante ter aulas cheias, 0s recursos materiais —
principalmente caneleiras e colchdes — para as aulas de 3B n&o eram os mais

apropriados, sendo necessario improvisar.

3.10. Eventos

De uma formal geral, a nocdo de evento esta presente em todas as
atividades do Homem (Sarmento et al., 2011), pelo que também néo podia
deixar de estar presente durante o processo de EP. Para Sarmento et al.
(2011, p. 2), “a gestdo de eventos corresponde a uma das tarefas mais
importantes que os gestores desportivos realizam independentemente do tipo
de organizacdo onde trabalham”, por isso, tratava-se também uma tarefa
importante na Solinca, uma vez que contribuia para os indices de satisfacédo e
motivacao dos clientes.

Independentemente das caracteristicas do evento, eles sdo sempre
dividos em quatro fases (Brighenti et al., 2005): concecéo, que consiste na fase
de formulacéo da ideia sobre o evento; preparacao/organizacdo, que vai desde
a definicdo dos responsaveis até ao inicio do evento; execucao, durante a qual
se desenrola o evento; e avaliacdo, ja que € necessario perceber se o evento
foi bem sucedido e o que se pode fazer para melhorar no proximo.

Se a concecéo de alguns dos eventos organizados nos diferentes clubes
Solinca era delineada centralmente, existiam outros que partiam de iniciativas

dos colaboradores dos clubes.
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3.10.1. Dindmica Geral dos Eventos da Solinca

Os eventos organizados na Solinca partiam fundamentalmente do
departamento de marketing central e aqueles cuja concecdo surgia de
iniciativas dos colaboradores dos clubes tinham que ser aprovados pelo
mesmo, por sugestdo do CM de cada clube. Assim, podiam-se dividir os
eventos que aconteciam nos clubes Solinca em dois tipos: aqueles cuja
concecao era igual para todos os clubes (por exemplo, Solday e Solkids) e
aqueles especificos em cada clube (por exemplo, mega-aulas ou aulas
tematicas).

O departamento de marketing central era também fundamental no
sentido em que providenciava a comunicagdo dos eventos, nomeadamente
através de mensagem telefénica, email a enviar para os sécios e prospects, ou
na elaboracao dos cartazes para afixar nos clubes.

Apoés o aval deste departamento, cabia aos clubes toda a organizacéo

dos eventos, mediante os tema escolhidos.

3.10.2. Evento de Concecéo Central I: SOLDAY

O Solday consistia numa iniciativa dos responsaveis da Solinca, que
visava a realizacdo de um evento comum a todos os clubes, envolto num
ambiente festivo, mediante determinado tema. Este realizava-se sensivelmente
de trés em trés meses, coincidindo com a apresentacédo das novas coreografias
das aulas de grupo, nomeadamente do programa Les Milles.

Além da apresentacdo das novas coreografias, pretendia-se enaltecer as
aulas de grupo e os diferentes servicos do clube, através da participacdo dos
sécios, aos quais era permitido e incentivado que se fizessem acompanhar de
convidados que pudessem estar interessados em inscrever-se. Neste sentido,
além de um evento de promocdo interna, no sentido de favorecer a satisfacéo
dos socios e o seu vinculo ao clube, existiam preocupacdes também externas,
no sentido de angariar novos associados. Para incentivar a inscricdo, 0s

responsaveis optavam, normalmente, por oferecer a jéia de inscricdo. O clima
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festivo era também aproveitado para aumentar as vendas de produtos —
Reebok e GoldNutrition — e servicos — DaySpa e PT — do clube, que eram
favorecidas pelo lancamento de promocoes.

Nestes dias, as vagas para as aulas de grupo eram limitadas devido
lotacdo dos estudios ser limitada, pelo que as inscricbes decorriam durante a
semana que precedia estes eventos, na recec¢éo dos clubes.

Durante o estagio vivenciei dois Solday - o Solday de Natal, no dia 7 de
dezembro de 2013 e o Solday de preparacao para o Verdo, no dia 29 de marco
de 2014 — mas destaco o segundo devido a maior influéncia que tive na sua

organizagao.

3.10.2.1. Solday Preparacao para o Verdo — 29 de Marco de
2014

Ao longo dos anos foram varios os temas que deram vida a este evento,
nomeadamente, as diferentes estacdes do ano, os anos 70, o Natal, Piratas,
Avatar, banda desenhada, entre outros. Para o Solday do Solinca do PPH de
marco de 2014, foi-me incumbida a responsabilidade de planear e organizar o
evento. O tema escolhido foi a “Preparacdo para o Verao”, pelo que a
subjetividade motivou algumas indecisdes no que diz respeito a decoracao do
clube e ao dress code™,

Tendo em conta a data do evento, foi necessario tomar algumas
medidas com antecedéncia, nomeadamente, a verificacdo de que professores
estariam disponiveis nesse dia e a definicdo provisoria das aulas de grupo que
seriam realizadas, com o respetivo horario. Assim, as aulas e horarios
provisorios foram os seguintes: RPM — 10 horas; Zumba — 11 horas;
Hidroginastica — 11:45 horas; 3B — 12 horas; Pilates — 16:30; Bodypump — 17
horas; 3B — 18:30.

Apbs esta definicdo informal do calendario e dos recursos humanos, foi
necessario agendar uma reunido com todo o staff interno para que fosse

formalizado e também para que se discutissem outros assuntos relevantes

'2 Forma de vestir que se associava ao tema do evento.
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para o evento como 0S recursos materiais, a decoracdo, as estratégias de
promocao e o dress code.

Apos todo o staff interno reunido, iniciou-se a reunido com a confirmagéo
do horéario das aulas de grupo a integrar no Solday. Por se considerar que a
afluéncia de socios a meio da tarde é pouco significativa, principalmente aos
sabados, considerou-se relevante trocar os horarios das aulas de grupos, sem
gue com isso os professores que as iriam dar ficassem prejudicados. Assim o
horario definitivo das aulas de grupo ficou: RPM — 10 horas; Zumba — 11 horas;
Pilates — 11 horas; Hidroginastica — 11:45 horas; Bodypump — 17:30 horas; 3B
— 18:45 horas. De referir que determinamos que, em algumas das aulas,
estariam presentes dois professores para proporcionar algo de diferente e para
gue o clima de festa fosse incentivado.

Além destas aulas, foram também definidas sessdes de Watsu, que se
trata de uma técnica de relaxamento aquatico realizada através de
manipulacdo e alongamentos por parte de um terapeuta, a um paciente que
flutua passivamente. Esta sessao teria que ser marcada com antecedéncia no
horario entre as 12:30 e as 19h, estando dois professores disponiveis.

Devido ao facto do clube ter apenas 15 bicicletas para as aulas de RPM,
ficou também definida uma caucéo para as pessoas que pretendessem garantir
um lugar nesta aula, no sentido de as responsabilizar para que ndo houvesse
faltas de comparéncia.

Nesta reunido foram também definidas as estratégias de promocéao
(internas e externas) previamente pensadas por mim. Tendo em conta que o

orcamento para estes eventos é reduzido, as estratégias determinadas foram:

Estratéqgias de promocao interna:

e Afixacdo de cartazes a anunciar o evento;

e Promocéao por parte dos professores no final das aulas de grupo, com
duas semanas de antecedéncia;

e Sensibilizacdo dos sécios para convidarem amigos, pelos professores e

rececionistas;

102



e Promocgéo por parte dos rececionistas do dia do evento e das inscrigoes
para as aulas de grupo.

e Anuncio do evento e das inscricdes para as aulas de grupo através do
sistema de som do clube.

e Apresentacdo de um video incentivador na televisédo da rececéo.

Estratégias de promocado externa:

e Contactar prospects desde o inicio do ano, convidando-os para o
evento.
e Mensagem telefénica enviada para os s6cios com as informagdes do

evento e incentiva-los para trazerem convidados.

Outro dos assuntos abordados na reunido prendeu-se com a decoracao
do clube e o dress code para o dia do evento. Por norma, nestes eventos,
enfeitava-se o clube de forma relacionada com o tema que era proposto e o
staff disfarcava-se de acordo com o mesmo. Por ser um tema subjetivo
(“Preparagéao para o Verao”), as ideias nao surgiram com muita fluéncia, mas
houve uma que se distinguiu. A ideia foi associarmos o tema aos cuidados com
a alimentacdo que os adeptos do fitness tém na preparacdo para o Verao,
nomeadamente através da maior ingestdo de frutas e vegetais. Assim,
planeamos ter uma banca com frutas onde seriam servidos batidos aos
clientes, aconselhamentos de nutricho com uma especialista e pensamos
enfeitar o clube com ramos de arvores de fruto. Tentamos também determinar
o dress code para o0 evento, mas apoOs varias ideias e duavidas, néo
conseguimos chegar a um consenso pelo que esse assunto ficou adiado.

Como se sabe, nem tudo acontece da forma que é planeado e a medida
gue se aproximou o evento foram surgindo novidades e ideias mais concretas
para a sua realizacao.

Na semana de preparacdo do evento, tivemos que nos deslocar a um
supermercado Continente para sabermos da possibilidade de nos fornecerem
frutas para montarmos a banca, sendo que a responsavel do supermercado se

demonstrou recetiva ao nosso pedido, tendo disponibilizado 100 macés e 100

103



garrafas de 4gua. Apesar de ndo ter sido possivel implementar a ideia de servir
batidos aos sécios, ja foi bastante interessante termos conseguido montar uma
banca para disponibilizar algumas macas e aguas.

A partir do momento em que tivemos a informagédo de que cada clube
poderia escolher um subtema para o evento, as questées pendentes do dress
code e da decoracao ficaram rapidamente delineadas. O clube foi enfeitado
com imagens alusivas ao subtema “Peace & Love” e com flores de papel, e os
colaboradores disfarcaram-se a rigor: as senhoras de hippies e os homens de
tropas.

Para este evento, além da isencdo de jéia para quem se inscreve-se, 0S
socios Solinca poderiam usufrui de 20% de desconto nos artigos Gold Nutrition.

Apesar de em termos de novas adesdes os resultados nao terem sido os
desejados, motivados talvez pelo valor das mensalidades serem mais elevados
do que aqueles praticados nos meses anteriores, marcados pela Campanha
Continente/Solinca, e a faturacéo de produtos de Gold Nutrition ficarem abaixo
dos objetivos, pode-se dizer que o balanco do evento foi positivo. Isto porque,
no que diz respeito a envolvéncia no clima festivo e a participacdo nas aulas
por parte dos socios foi significativa, tendo em conta que se tratava de um
sabado, dia em que o ginasio tem uma afluéncia mais baixa que aos dias da
semana.

A excecéo do Bodypump — aula com uma afluéncia bastante abaixo das
expetativas —, as aulas de grupo tiveram todas uma afluéncia perto da lotacao
maxima do estudio e duas delas — 3B e Hidroginastica — excederam as 25
pessoas. Por isso, considero que em termos de motivacdo e promocdo da
satisfacdo dos socios para frequéncia das aulas de grupo, este Solday teve um
impacto muito forte.

A organizacdo deste Solday teve um forte contributo para a minha
aprendizagem sobre a gestdo de eventos, sendo que também pude usufruir
das experiéncias anteriores neste ambito. Ao fazer a comparacdo da
organizacdo dos eventos em que ja tinha estado integrado com a deste, as
diferencas foram assinalaveis. As principais deram-se ao nivel dos recursos

humanos e materiais. Enquanto que neste 0S recursos humanos eram
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numerosos e estavam disponiveis e integrados sobre o que deveriam fazer, e
0S recursos materiais estavam todos mais facilmente ao dispor, nos outros,
conseguir garantir todos 0s recursos materiais e coordenar 0S recursos
humanos demonstraram-se tarefas mais exigentes, mas também mais
motivantes. Por outro lado, o facto de j& ter tudo ao dispor eleva as
expectativas dos interessados e, por isso, tudo devera estar delineado ainda
mais cuidadosamente para que se evitem falhas. Temos também que ter em
conta que estamos a representar uma instituicdo e a promover um servico, pelo
gue a imagem e o profissionalismo sao sempre fundamentais de manter. Além
disso, julgo que por se tratar de um evento principalmente interno e que é
recorrente, se torna dificil de incentivar um ambiente Unico, que é o que se

aprecia — pelo menos eu aprecio — num evento.

3.10.3. Evento de Concecéo Central Il: SOLKIDS

O Solkids consistia numa iniciativa por parte dos responsaveis das
escolas de natacédo da Solinca/Futebol Clube do Porto, que se tratava de uma
semana aberta dedicada as criancas da natacdo. Esta semana decorria
normalmente apos os Soldays, sendo que as criangcas podiam usufruir das
aulas de natacdo para o seu nivel calendarizadas durante toda a semana e
tinham a possibilidade de trazer amigos para experimentar as aulas.

Deste modo, esta iniciativa tinha como objetivos premiar as criancas ja
inscritas e angariar mais criancas para as escolas de natacdo. Para isso,
distribuiram-se convites para as criancgas ja inscritas levarem e oferecerem aos

seus colegas que pudessem estar interessados em experimentar.
3.10.3.1. Solkids: Competicdo de Natacdo — 3 de Maio de 2014
Na semana de 28 a 2 de maio de 2014 decorreu uma destas semanas

abertas das escolas de natacdo, que culminou com uma competicdo no dia 3

de maio. Este evento foi anunciado com duas semanas de antecedéncia,
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através de cartazes afixados pelos clube e através da comunicacdo nas aulas
por parte do professor.

A competicdo, de caracter mais formal, justificava-se para que fosse
dado um maior sentido as aulas e para que as criancas se mantivessem
motivadas. Ou seja, tratava-se um momento para as criangas poderem colocar
em pratica aquilo que tinham aprendido ao longo das aulas desde o inicio do
ano letivo, numa situagdo mais motivante, em que tinham que competir com 0s
seus colegas. Sendo professor, percebi desde logo as vantagens deste evento
para as criancas e pretendi integrar-me na sua organizagao.

O planeamento desta competicdo foi feito em colaboracdo com o
professor de natagdo, que manifestou evidentemente o seu interesse em
promover um evento deste tipo para as criancas, pensando na mais valia para
elas.

Primeiramente, foi necessario garantir o nimero de crian¢as que estariam
presentes e a que niveis de desempenho correspondiam, para que as provas
fossem estabelecidas tendo isso em conta e ndo houvesse grandes
discrepancias.

Assim, foram determinadas as provas de 25 metros crol e costas, para os
alunos do nivel de aprendizagem inferior e as provas de 50 metros crol e
costas para os alunos do nivel superior. Além destas, foi contemplada uma
prova de estafetas — na qual se introduziu a técnica de brugos — para que
pudesse haver um momento de cooperacao entre alunos de diferentes niveis.
Desta forma, foi possivel mitigar a insatisfacdo dos alunos com nivel de
desempenho mais fraco.

Tendo em conta que estas iniciativas, por vezes, fogem um pouco ao
tempo estipulado, a aula de natacdo para bebés teve que ser antecipada e foi
necessario pedir ao professor da aula de hidroginastica — que se seguia ao
evento — que precave-se 0s seus alunos para a possibilidade de haver um
pequeno atraso.

Para que os alunos e o professor pudessem ter no¢ao do desempenho e
futuramente melhorar, foram contabilizados e, posteriomente afixados, o0s

tempos realizados em cada prova. Além disso, como ndo podia deixar de ser,
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foram atribuidos prémios de participacdo aos alunos — diplomas de presenca
para todos e de classificacdo para os trés primeiros em cada prova. Estas
acOes permitiram promover um carater mais auténtico a esta competicédo e, ao
mesmo tempo, incentivar as criangas.

Apesar de durante a semana terem aparecido poucas criangas convidadas
para experimentarem as aulas, o balanco deste evento — particularmente o da
competicdo — foi bastante positivo, uma vez que houve uma adesédo
significativa por parte das criancas da escola de natacéo e, no final, todas se
demonstraram contentes e satisfeitas por esta iniciativa. Para mim, foi mais
uma experiéncia enriqguecedora ao nivel da organizacdo de uma competicao
que, por ter envolvido criancas e ter acontecido no ultimo dia do meu estagio,

teve um significado especial.

3.10.4. Eventos de Concecéo Especifica do Solinca

Como ja foi referido, se alguns eventos eram determinados pela
administracdo central, outros partiam de iniciativas dos colaboradores do
Solinca. Normalmente, estes aconteciam proximos de datas comemorativas,
como foram os casos da Maratona de RPM de Natal, da Mega-aula de Zumba
no final do ano, ou da aula em que se misturou Zumba, Ritmos e 3B, no
Carnaval. Também o dia dos namorados foi celebrado, tendo-se enfeitado o
clube a rigor e promovido uma aula de Localizada a pares.

Estes eventos visavam principalmente proporcionar aos soécios dias
especiais no clube, no sentido de manter e/ou aumentar os seus indices de

motivacao e satisfacao.

3.10.4.1. Aula Zumba+3B e Maratona RPM de 25 de Abril

No ambito destes eventos, houve dois em que tive um papel importante
e bastante interventivo na sua organizacdo: uma aula em que se misturaram 0s
ritmos latinos de Zumba e 3B, no dia 17 de abril, para celebrar a Pascoa e a

Maratona de RPM de comemoracédo do 25 de Abril, no dia 26 de abril.
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Apos a definicdo das datas, a nossa primeira preocupacao foi verificar
que professores estariam disponiveis para as realizar, e confirmar a sua
presenca.

Apesar de no dia 17 de abril — quinta-feira — ja estar contemplada uma
aula de Zumba — as 13 horas, optamos por essa data para 0 evento porque 0S
sécios que frequentavam esta aula, normalmente, ndo frequentavam ao final da
tarde e o evento seria realizado pelas 19 horas e 30 minutos. Desta forma, foi
possivel permitir as pessoas que normalmente frequentavam a aula das 19
horas, as sextas-feiras, ndo perdessem essa aula, pelo facto de no dia 18 ser
feriado™®. Além disso, com a autorizacdo do CM, foi permitido aos sécios que
tinham horario offpeak a partir das 20 horas frequentarem esta aula, uma vez
gue muitos realizavam as aulas de 3B, as segundas e quartas-feiras. Assim,
suscitar-se-ia 0 interesse desses soOcios pelo Zumba, que estava apenas
incluida no horario livre, e poder-se-ia proporcionar alteracdes para este tipo de
modalidade de frequéncia do clube.

Os socios corresponderam de forma muito satisfatoria a este evento,
tendo-se esgotado a capacidade total do estudio (25 pessoas). Isto torna-se
ainda mais interessante tendo em conta que a forma de comunicacdo se

baseou apenas na comunicacao verbal entre socios e funcionarios.

A Maratona de RPM de comemoracéo do 25 de abril, realizada a 26 de
abril, foi divulgada conveniente e diversificadamente. Além da comunicacéo
verbal entre funcionarios e sécios, foi utilizado o grupo do clube no Facebook e
foram afixados cartazes por todo o clube, em locais estratégicos.

A opcdo por uma aula deste tipo (2 horas seguidas de RPM) foi
motivado pelo anterior sucesso da aula do Natal, em que as pessoas aderiram
satisfatoriamente, ficaram satisfeitas e demonstraram querer repetir.

Para esta aula, os socios interessados deveriam inscrever-se na
rececdao, visto que o numero de vagas estava limitado a 15 pessoas.

Esta aula ficou inserida no horario da aula de socio que, neste més, era

RPM. Neste sentido, ndo foi necessario alterar-se o horéario das aulas, uma vez

'3 Aos feriados o horario das aulas de grupo funcionavam como ao domingo.
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gue o estudio estava disponivel durante toda a manha. Tendo em conta a
duracdo da aula foi necessario comprar mantimentos (barras energéticas e
aguas) para fornecer aos ciclistas, no sentido de oferecer um melhor servico,
gue os satisfizesse plenamente.

O interesse dos soécios foi novamente demonstrado, sendo que no dia
anterior j4 todas as vagas estavam preenchidas e havia pessoas lista de
espera. Ao contrario do que é normal, nenhum socio que tinha marcado a sua
presenca faltou, o que revela a motivacao para este tipo de aulas especiais.

No final da aula, a satisfacdo foi evidente por parte de todos eles e
também por parte do professor, que desfrutou ao maximo de uma aula para a
gual se demonstrou interessado desde o primeiro momento e da qual retira o
maximo partido, apesar do esforco intenso que requer.

Por tudo isto, esta foi mais uma aula especial muito bem sucedida e que
contribuiu para a satisfacdo dos socios, que ficaram surpreendidos com as
préprias capacidades, por terem aguentado até ao fim, e com o desejo de

repetir a experiéncia.

A organizacdo destas aulas especiais motivou-me bastante no sentido
em que era necessaria uma atencao especifica a todos os pormenores para a
eficiéncia das mesmas e contribuiu significativamente para o meu envolvimento

dentro do Solinca.

3.11. Campanhas Promocionais

Atualmente, os responsaveis pelo departamento de marketing de
diferentes organizacbes esforcam-se ao maximo para projetar campanhas
promocionais eficazes e rentaveis (Laran & Tsiros, 2013).

Uma acao promocional consiste numa medida de curto-prazo, destinada
a facilitacdo e estimulacdo da utilizacdo/compra de um produto ou servico
(Lindon et al., 2013; Kotler, 2000; Gherasim, 2012). As principais técnicas de
promocdo podem-se basear na experimentacdo gratuita, reducdo de precos,

colocar em destaque um produto/servico ou em ofertas de prendas ou brindes

109



(Lindon et al., 2013; Gherasim, 2012) e variam conforme o grupo-alvo que se
quer atingir, isto €, atrair novos compradores ou recompensar clientes atuais
(Kotler, 2000).

No lancamento de campanhas promocionais é determinante a definicdo
dos objetivos que se pretendem atingir com as mesmas (Lindon et al., 2013;
Kotler, 2000) ja que sera a partir destes que se definem as técnicas a utilizar
para as promover e a forma como serdo avaliadas (Lindon et al., 2013). Caso
isto ndo seja feito devidamente, corre-se o risco de prejudicar o aumento de
vendas, podendo levar até a sua diminuicdo, ao aumento de custos do
tratamento da promocdo ou a uma degradacdo da imagem da
marca/organizacgéo (Lindon et al., 2013).

Na Solinca, o lancamento de campanhas promocionais partiam da
decisdo do departamento comercial — em colaboragdo com os restantes
responsaveis da administracdo central — e dava-se tanto ao nivel dos seus
produtos, como dos seus servi¢cos, por exemplo, através de modalidades de
adesdo vantajosas para potenciais interessados em inscrever-se. Os

resultados das campanha eram reportados ao mesmo departamento.

3.11.1.Campanha Promocional do Continente/Solinca

Apesar de todos os meses serem estabelecidos precos promocionais
relativamente aos valores das modalidades de adesdo de tabela, e alguns
deles irem até metade do preco — Fitness Peak a 39,90€ e Fitness Offpeak a
29,90€ —, a campanha que teve um maior impacto ao longo do estagio foi a

campanha promocional de colaboracédo entre o Continente e o Solinca.
3.11.1.1. Produto
A campanha promocional esteve em vigor durante os meses de janeiro e
fevereiro e consistia numa modalidade de adesdo com condi¢cbes muitos

especiais:

e Campanha valida para novas adesfes a Solinca.
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e Modalidade de 3x/semana com frequéncia de qualquer clube Solinca
a nivel nacional, dentro do horario offpeak de cada clube;

e Mensalidade de 39,90€, com 50% de desconto em cartdo continente,
para poder gastar em compras;

e Isencdo da jéia de inscricéo;

e Cartdo transmissivel a um ou dois familiares diretos, sendo que no
total ndo poderiam exceder as 3x/semana;

e Contrato de um ano, renovado automaticamente por periodos de 6
meses, sendo que o desconto para 0 cartdo apenas acontecia
durante o primeiro ano de contrato.

e Cartdo sem direito a toalha.

Estas condicdbes demonstravam-se especialmente vantajosas para
familias, uma vez que, além de permitir a utilizacdo de varias pessoas, 0
nimero de vezes por semana adequava-se a pessoas Ccom pouca
disponibilidade mas que pretendiam praticar algum tipo de exercicio fisico.
Além disso, tinham a grande vantagem de usufruir de 19,95€ por més para

gastar em compras, durante um ano.

3.11.1.2. Procedimentos

Para aderir a campanha o interessado deveria primeiramente deslocar-
se a um balcao de atendimento de qualquer Continente para efetuar a compra
do servico (adesdo a campanha). Posteriormente, deslocar-se-ia a um clube
Solinca para efetuar a inscrigéo.

Os procedimentos de inscricdo seriam exatamente como ja foram
descritos™®, com as excecdes de que seria necessario fotocopiar o cartdo
continente do sdcio e inserir 0 seu niumero na ficha do mesmo, e teriam que se
inserir os nomes e datas de nascimento das pessoas que 0 socio pretendia
associar ao cartdo. Como o sécio ja tinha efetuado o pagamento da primeira

mensalidade no balcdo continente, o débito seria feito apenas no més seguinte.

 Ver ponto 3.4.1.2
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O facto de se tratar de uma campanha apenas para novas adesdes
Solinca seria previsivel que houvesse a demonstracdo de algum desagrado por
parte do atuais socios. Nesse sentido, foram estabelecidas formas de resposta
a eventuais e potenciais queixas de soécios, pelo departamento comercial.
Estas respostas baseavam-se na explicacdo das desvantagens das condi¢bes
oferecidas pela campanha — horario restrito; apenas trés vezes por semana;
valor para cartédo apenas durante o primeiro ano de contrato; modalidade sem
toalha — e muitas das questdes dos soécios ficavam resolvidas com estas
informagdes. Contudo, deram-se alguns casos de pessoas que requisitaram o
cancelamento — inclusivamente cancelado o pagamento da mensalidade no
banco — para se poderem inscrever nesta campanha, tendo alguns,
inclusivamente, efetuado a primeira compra no Continente. Se em alguns
casos foi impossivel contrair estas acbes, a partir do momento em que estes
casos comecaram a ser descobertos e reconhecidos, foi estabelecida uma
regra para todos os clubes Solinca: todos os soOcios que tivessem cancelado
recentemente o contrato por motivos saude, mudanca de residéncia ou local de
trabalho, ndo se poderiam inscrever nesta campanha, mesmo que ja tivessem
efetuado a compra do servi¢co no continente. A partir desta medida, e apesar de

algumas ameacas, estes casos extinguiram-se.

3.11.1.3. Divulgacéao

O sucesso das promocdes depende do captar da atencdo dos
consumidores — através da informacao que os leva ao produto —, dos incentivos
— a promocao a tentacdo — e da clareza sobre os locais de compra/adesao
(Gherasim, 2012).

A divulgacdo desta campanha promocional foi massiva. Desde spots
publicitarios apresentados na televisdo e na radio, passando pela promocéao
nos Continentes préximos de clubes Solinca, até a entrega de flyers (Anexo 4)
nas ruas e envio de mensagens telefénicas aos prospects.

No Solinca do PPH, as acdes de promocdao tiveram que contar com a

colaboracdo de todo o staff, visto ndo existir um departamento comercial. As
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estratégias para a divulgacado desta campanha e para levar os interessados a
inscreverem-se no nosso clube passaram principalmente pela distribuicdo de
flyers com o mapa e morada do nosso clube num Continente relativamente
préximo do Solinca — Continente Pinhais da Foz — e também pelas ruas que
ficam na envolvéncia do clube.

Apesar do grande esfor¢co, ndo sentimos que a estratégia de distribuir
flyers no Continente tenha sido de grande proveito, uma vez que a distancia
para o nosso clube era significativa (mais de 3 quilémetros) e as pessoas nao
se demonstravam interessadas, quando as abordavamos. Contudo, a resposta
do publico foi extremamente positiva, pelo que os diferentes métodos de
divulgagéo foram bem sucedidos.

3.11.1.4. Targets

A avaliacdo destes lancamentos de campanhas promocionais é
fundamental (Lindon et al, 2013; Kotler, 2000) e, neste caso, a avaliacao
traduzia-se num facto: numero de adesdes. Neste sentido, o0s targets
estabelecidos para os diferentes clubes foram elevadissimos, 0 que ndo podia
deixar de acontecer devido ao elevado investimento em termos de divulgacéo
da campanha.

A importancia de se atingirem os targets de adesdes foi constantemente
relembrada pelos diretores da administracdo central — nomeadamente do
departamento comercial — e, para reforcar essa ideia e incentivar a conquista
de adesfes, foram oferecidos prémios aos clubes que chegassem aos 120%

de sucesso do numero de adesoes.
3.11.1.5. O Trabalho em Equipa para Atingir os Targets
No Solinca do PPH, foi fundamental a colabora¢cédo de todo o staff para

gue conseguissemos atingir os targets. Esta cooperacao deu-se principalmente

ao nivel da divulgacéao, tendo sido necesséarias as iniciativas de distribuir flyers,
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tanto no Continente como nas ruas, por parte dos instrutores e dos elementos
da rececéao.

Toda esta cooperacédo nédo foi suficiente para atingirmos o objetivo de
ultrapassar em 20% o numero de adesdes estabelecido — 200 no total dos dois
meses em que a promogao esteve em vigor —, que nos daria o prémio. Assim,
apesar de um pouco desiludidos por ndo termos conseguido este feito, ficamos
satisfeitos por termos excedido atingido o target (204 inscrigdes no total).

Um dos fatores que prejudicou o cumprimento do objetivo foi claramente
a falta de proximidade com um Continente, j& que clubes como o Solinca do
Norteshopping ou do Dragédo conseguiram atingir esses targets, sendo que
varias pessoas que se inscreveram no clube do Norteshopping, apenas
frequentavam o nosso clube.

Contudo, e apesar destes problemas, o balanco da campanha

promocional do Continente/Solinca no nosso clube foi muito positiva.

3.11.2. Outras Promocdes

Além das campanhas promocionais de adesdo, a Solinca estabelece
promocdes internas (nos diferentes clubes) para os seus produtos (Gold
Nutrition e Reebok) e para os seus servicos (Day Spa) de forma esporadica.
Estas promocfes visam, principalmente, o aumento da faturacdo desses
centros de lucros e a motivacdo e satisfagdo dos soOcios, que se Vvém
favorecidos para a compra.

Para divulgar e alertar os clientes para estas promocdes, a Solinca
enviava mensagens telefonicas aos socios dos diferentes clubes e elaborava

cartazes para cada clube afixar.

3.11.2.1. Day Spa

Nos dias 16, 17 e 18 de janeiro de 2014 esteve em vigor uma promocao

associada aos servicos Day Spa, que consistia num desconto de 25% do valor
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em todos os servi¢os. A Unica condi¢do era que 0s servicos comprados nesses
dias teriam que ser usufruidos até 28 de fevereiro.

Os targets estabelecidos para as vendas de servicos Day Spa para
esses trés dias foram muito ambiciosos, ou seja, elevadissimos. Pelo quadro
10, podemos verificar que o target estabelecido para os diferentes clubes eram

elevados e que nenhum clube conseguiu atingi-lo.

Quadro 10. Resultados financeiros da promocéo dos servigos Day Spa.

Health Club Objetivo Real %
Braga 3000€ 1266€ 42%
Colombo 5250€ 803€ 15%
Dragéao 3000€ 2696€ 90%
Gaia 2250€ 688€ 31%
Norteshopping 2250€ 604€ 27%
Oeiras 2250€ 698€ 31%
Porto Palacio 5250€ 2276€ 43%
Vasco da Gama 2250€ 1423€ 63%
Viana 3750€ 457€ 12%
Total 29250€ 10910€ 37%

Pela analise do quadro verificamos também que para o Solinca do PPH
0 target estava demasiado exigente para o numero de soOcios deste clube.
Basta comparar com o clube do Dragéo, cujo target é mais baixo e que conta
com cerca de quatro vezes mais sécios. Por esta razédo, verificando a faturacao
total desses trés dias, é percetivel que esta promocéo teve sucesso N0 NOSSO

clube, tendo sido o segundo clube com maior faturacao.

3.11.2.2. Gold Nutrition

Os produtos da Gold Nutrition estiveram em promoc¢ao nos dias 28, 29 e
30 de marco de 2014, que englobaram o Solday de preparacéo para o Verao. A
promocao consistiu num desconto de 20% em todos os produtos da marca
Gold Nutrition, a excecado das barras protéicas.

Os targets para estes trés dias de promocdo foram altos e, para
fomentar o empenhamento de todos os colaboradores Solinca, foram

oferecidos prémios: o colaborador interno que mais vendesse receberia um fim-
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de-semana em Trdia, no resort; os colaboradores do clube que vendesse mais
receberiam também um fim-de-semana para o mesmo destino. No entanto, o
prémio sO seria atribuido se o clube atingisse os 100% de sucesso face ao
target.

No nosso clube o langcamento desta promocgéo teve pouco sucesso,
tendo sido vendidos produtos no valor total de 66€ para um target de 300€.
Estes dados vém reforcar o desinteresse da maioria dos sécios do Solinca do
PPH para com os produtos de suplementacéo.

3.11.2.3. Reebok

Os produtos da Reebok estiveram em promoc¢édo em dois momentos ao
longo do estagio. O primeiro foi aquando do Solday de Natal e o segundo nos
dias 11, 12 e 13 de abril. Além disso, durante 0 més de dezembro estavam
disponiveis pack de 10 visitas aos clube, que poderiam ser adquiridos por
sécios que quisessem oferecer a amigos e incluiam um voucher de desconto
em produtos Reebok para quem comprasse. Em todos os casos, a promocao
consistiu num desconto de 25% ao valor de tabela dos diferentes artigos.

Talvez pelo facto das promoc¢des durante o més de dezembro terem tido
pouco sucesso, na promoc¢ao de abril foram oferecidos muitos incentivos para
0os colaboradores. Sempre que a condicdo do clube atingir o target
determinado, o colaborador com mais vendas recebia: um fim-de-semana em
Tréia; um par de sapatilhas, uns cal¢cdes e uma t-shirt Reebok. Para o clube
com melhor performance ofereceram-se oito caixas de sapatilhas para dividir
pelos colaboradores mais empenhados.

Foram novamente verificadas as dificuldades do Solinca do PPH na
vendas de produtos da Reebok, isto porque para um target de 750€, apenas

foram vendidos artigos num valor total de 162€.
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3.12. Como Criar uma Equipa Unida? Um Desafio para um Lider

A criacdo de uma equipa unida, cujos elementos interagem no sentido de
atingirem os objetivos da organizacdo de forma igual e empenhada, é um
aspeto fundamental numa organizacdo, nomeadamente numa organizagao de
fitness, e que passa sobretudo pelo empenhamento, dedicacéo e qualidade do
seu lider — o CM.

E complicado definir o conceito de lideranca (Mintzberg, 2005; Tharret &
Peterson, 2006), talvez porque ninguém sabe dizer exatamente o que € e
porque a sua pratica bem sucedida pode variar muito de situacéo para situacao
(Mintzberg, 2005). Contudo, sabe-se que o papel do lider é importante no
sentido de conhecer a motivacdo e orientar os seus seguidores (Chiavenato,
1999). Por isso, este papel acarreta a necessidade de tomar decisdes sobre
pessoas e essas determinam a capacidade de desempenho da organizacéo
(Drucker, 1998). Drucker (1998, p.70) defende que “tomar decisdes corretas
sobre pessoas € 0 meio supremo de controlar bem uma organizagao” ja que
‘revelam a competéncia da gestdo, os seus valores e se leva a sério a sua
tarefa”. Neste sentido, é fundamental que os gestores, que séo lideres, tomem
decisdes acertadas sobre as pessoas para ndo perderem o respeito da
organizacdo e porque estas decisdes sdo duradouras e dificeis de anular
(Drucker, 1998). Apesar de ser uma tarefa complexa (Drucker, 1998), se estas
tomadas de decisdo forem bem sucedidas levam a satisfacdo e coesdo de
todos os elementos da organizacéo.

Assim, a eficacia das organizacdes de fithess depende desta capacidade
de trabalho em equipa dos funcionarios (Dias, 2004), contudo, a questdo da
lideranca € entendida como a principal fraqueza em muitas delas (Dias, 2004;
Tharret & Peterson, 2006). Tharret e Peterson (2006) exploram esta tematica
nos clubes de fitness, defendendo que a principal responsabilidade dos lideres
€ determinar a cultura e os objetivos do negécio e ajudar a estabelecer um
ambiente em que cada funcionario se envolva ha mesma cultura e nos mesmos

objetivos.
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Para isso, o lider tem que reunir determinadas qualidades e
caracteristicas (Tharret & Peterson, 2006). As qualidades passam por ousar ser
diferente, fazendo valer aquilo em que € Unico para dar impacto ao negdcio,
possuir inteligéncia emocional, para perceber aquilo que se passa a sua volta —
por exemplo, quanto aos sentimentos dos colaboradores — e interpretar essa
informacdo em beneficio da organizacdo, saber comunicar a sua preocupacao
pelo bem-estar dos funcionarios, estar disposto a partilhar as suas dificuldades
e munir-se de pessoal que as completem, saber gerir as condi¢cdes para que 0s
seus funcionarios possam atingir as expetativas determinadas para eles e
pemitir que cada elemento tome posse — envolvendo-se — do negocio. Neste
sentido, outra das mais valia do estagio passou por conseguir perceber como
funciona a lideranca num clube de fitness, tendo verificado realmente que
muitas destas qualidade eram fundamentais para 0 nosso lider ser respeitado e
poder promover uma organizacéao forte e motivada.

Além destas qualidades existem caracteristicas — aspetos de natureza
mais técnica e menos interpessoal — que definem um lider com sucesso, e que
os CM devem ter em conta. Para Tharret e Peterson (2006) os lideres bem
sucedidos séo: capazes de elaborar planos claros para o sucesso do clube;
tém os nameros a atingir para as diferentes areas sempre em mente; discutem
com a sua equipa formas de os ajudar a nivel profissional e pessoal; estéo
dispostos a “pbr as maos a obra” qualquer que seja a funcdo que tenham que
desempenhar no clube, ndo se superiorizando aos seus funcionarios;
desenvolvem uma boa relacdo com 0s sOcios e sao capazes de perceber que
cada relacdo é uma oportunidade para sugerir/vender 0os seus servicos em
favor dos mesmos; estdo sempre dispostos a acolher as pessoas; tém a
ambicdo de aprender mais; sdo apaixonados pelo negécio; e conhecem a
concorréncia.

Reunindo estas qualidade e caracteristicas, o CM tem todas as
condi¢Bes para construir uma boa equipa de trabalho, que coopere no sentido
de atingir os objetivos e prestigiar a organizacdo. Contudo, para construir uma
equipa com estas condicdes o CM tem que estar atento a fatores como

estabelecer claramente expetativas individuais e coletivas, objetivos para cada
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posto de trabalho e regras de conduta claras para todos, promover planos de
desenvolvimento pessoal e profissional dos funcionarios, reunir regularmente
com os funcionarios para partilhar os progressos relativos as expetativas e
objetivos, proporcionar as condi¢cdes necessarias para que os funcionarios
atinjam as expectativas, encorajar os funcionarios e avaliar o seu desempenho
através de feedbacks construtivos, para o seu crescimento continuo (Tharret &
Peterson, 2006).

Neste sentido, sintetizando, um lider bem sucedido é alguém capaz de
influenciar a paixao, visdo, e comprometimento de outros de forma a canalizar
esforcos e talentos individuais para funcionarem como uma equipa coesa
(Tharret & Peterson, 2006).

Este papel de lider, de comando e coordenacdo de uma equipa
acarretam funcdes pelas quais tenho um especial interesse, pelo que ao longo
do estagio me interessei por elas. E certo que ndo me foram exigidas salvo
raros momentos, como a organizacao do Solday, mas pela envolvéncia e por
todo o tempo que passei integrado na organizacdo fui percebendo as
dificuldades e a exigéncia destas funcdes. Por exemplo, ser-se capaz de
elaborar um mapa de aulas e horario de trabalho que satisfaca as preferéncias
de todos os instrutores € uma tarefa que envolve uma grande capacidade de
inteligéncia emocional e muito complicada de se executar.

Assim, estabelecer uma relacdo de proximidade com o0s seus
colaboradores era uma das caracteristicas do nosso CM, que sempre primou
por decisdes que tivessem em conta a satisfacdo de todos. Se é certo que, na
minha opinido, este era o cenario ideal para um bom ambiente de trabalho e
para que se estabelecesse uma boa relacdo entre lider e colaboradores,
também acredito que € um dos cenarios mais dificeis de estabelecer. No caso
de existir alguma complicacdo ou discordancia, por vezes, exige-se uma
decisdo mais assertiva. Se por um lado, uma decisédo deste tipo pode provocar
alguma insatisfagdo ou sentimento de injustica, por outro, assinala uma “mao
forte” por parte do lider, que também interessa numa organizagao.

E, portanto, complicado perceber quais as melhores decisdes a tomar

para contribuir para um melhor ambiente dentro de uma organizacdo e para a
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satisfacdo de toda uma equipa. No entanto, se algum dia estiver numa posi¢cao
de lider, sentir-me-ei satisfeito se conseguir promover um ambiente e uma

equipa como a do Solinca do PPH.
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CONSIDERACOES FINAIS E UMA
ANTEVISAO DO FUTURO






Neste capitulo visa-se enaltecer a relevancia de todas as atividades
realizadas ao longo do estagio que, pela sua diversidade e complexidade,
tornaram este EP um processo determinante no meu desenvolvimento
profissional e pessoal.

Um dos primeiros contributos foi ter a possibilidade de compreender o
funcionamento da industria do fitness, que nos dias de hoje tem uma projecao
cada vez maior devido aos esfor¢cos desenvolvidos pelas diferentes cadeias e
clubes ligados a este ramo na captacdo de cada vez mais clientes. Esta
evolucdo requer também que se invista na contratacdo de colaboradores mais
competentes, nomeadamente ao nivel da gestdo. Apesar do setor do fitness
ndo estar incluido nas minhas preferéncias até ao momento em que iniciei o
EP, a minha integracdo no Solinca do PPH permitiu-me perceber que, no
ambito da gestdo, as atividades desenvolvidas sdo interessantes porque
requerem uma grande diversidade de conhecimentos e competéncias
(organizativas, de coordenacao, de lideranca, de resolucédo de problemas, de
tomada de decisao, informaticas, entre outras). Além disso, inteirar-me dos
servigos que estes clubes oferecem foi importante, pois conhecer e dominar o
gue se esta a gerir é imprescindivel para se ter sucesso.

Num momento em que as organizacdes ligadas ao fithess oferecem
servicos cada vez mais completos, com o objetivo de proporcionar experiéncias
gue fornecam um bem-estar pleno aos sécios, é fundamental que se consigam
distinguir umas das outras em certas caracteristicas e que isso tenha influéncia
na decisdo dos interessados. Neste sentido, o estudo desenvolvido sobre o
tema do posicionamento estratégico permitiu-me perceber as estratégias que
estas organizac6es podem utilizar tendo em conta os objetivos e 0 mercado
alvo que pretendem atingir. Além disso, contribuiu para compreender a
percecao dos socios sobre a identidade do Solinca do PPH e os seus niveis de
satisfacdo relativamente aos diferentes atributos do servigo. A nivel pessoal,
pela integracdo na elaboracdo deste estudo pude aplicar e desenvolver
competéncias de pesquisa e de tratamentos de dados estatisticos, que se

revelam importantes a nivel académico.
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Conhecer as preferéncias e a satisfagcdo dos socios é, de facto, algo
determinante se se pretende evoluir na prestacdo de servicos e desenvolver
uma organizacgao de fitness, pelo que a interagdo com os clientes néo pode ser
descuidada. Por outras palavras, deve-se primar pelo estabelecimento de uma
relacdo profissional, simpética e de confianca, para que o sdcio se sinta bem
recebido no clube e se mantenha fidelizado. Foi nesta interagcdo com o0s
clientes que denotei um menor a-vontade nos momentos iniciais, mas foi
também na que evolui mais. Essa evolugdo denotou-se numa maior
desenvoltura nos procedimentos de front office, mas também na resolucao de
problemas que surgiam frequentemente na rececdo do clube. Esta resolugdo
de problemas requeria tomadas de decisao ajustadas a cada situacéo que, por
vezes, pela sua complexidade e dificuldade de resolver exigiam um controlo
emocional na resposta as exigéncias e reclamacodes, por vezes infundadas,
incoerentes e desrespeitosas dos clientes. Pela importancia que o dominio
destas competéncias desempenha na qualidade dos momentos de interacao
com os socios e, por isso, na satisfacdo deles, esse dominio esta intimamente
ligado ao sucesso da organizagdo. Isto porque sO a partir da satisfacdo dos
clientes é possivel garantir a retencdo, a lealdade e, consequentemente, o
crescimento e sucesso de uma instituicao.

E certo que ao longo do estagio todas as atividades em que estive
envolvido contribuiram para a minha integracéo na equipa do Solinca do PPH e
no desenvolvimento de capacidades organizativas e de gestdo. No entanto, a
reflexdo sobre as mesmas seria determinante, uma vez que realizar as
atividades sem compreender a sua necessidade para a vida da organizacao
seria um desperdicio de aprendizagens. Por isso, esforcei-me sempre por
perceber — e perguntar quando ndo percebia — de que forma os processos que
se desenrolavam diariamente se ajustavam a dinamica da organizacao.

O erro teve também um papel preponderante ao longo do EP. Partindo
do principio que ninguém gosta de errar, temos que nos conformar que ndo ha
aprendizagem sem erro. Apesar de ser indesejado, especialmente quando se
estd a representar uma organizacdo cuja imagem nao queremos prejudicar, o

erro é também inevitdvel. Embora ndo considere que o tenha feito com muita
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frequéncia, quando errava tentava tirar o maior proveito disso. Isto é,
compreendia o motivo do erro e evitava ao maximo repeti-lo novamente. Para
isso, a minha estratégia passava por procurar o mais rapidamente possivel
uma situacdo idéntica a que tinha errado, e resolvé-la corretamente. Dessa
forma, facilitava a assimilagdo do erro e a aprendizagem a partir dele. Quando
0s erros aconteciam era facilmente reconhecivel na minha disposicdo o
desagrado para com essas situagdes. Neste sentido, 0 apoio dos meus colegas
mais proximos permitiu-me ultrapassar rapidamente o desconforto e contribuiu
para a minha vontade em recompensar o erro.

A equipa do Solinca do PPH foi deveras importante para a minha
motivacdo ao longo do EP. A ligacédo que fui capaz de estabelecer com cada
um dos meus colegas foi determinante para que me sentisse integrado na
equipa, que se distinguia pelo ambiente de trabalho muito positivo que
proporcionava ao clube. Apesar de nem sempre a coordenacdo para as
diferentes funcdes (aulas de grupo, vigilancia e acompanhamento no ginasio)
ou dos tempos de férias ser facil, havia um sentimento de cooperacdo que
permitia resolver esses problemas. Este € um fator que determina o sucesso de
uma organizacéo e que fazia do Solinca do PPH uma instituicdo acolhedora e
com profissionais motivados em representar o clube.

A nivel pessoal, o EP contribuiu principalmente para o meu
desenvolvimento ao nivel da comunicacdo e resolucdo de conflitos. A
obrigatoriedade de interagir com os clientes levou-me a construir um maior a-
vontade na comunicacdo que nao era normal em mim até entrar para o EP, ja
gue em ambientes estranhos e com pessoas que desconheco sou
normalmente muito reservado. Além da interacdo com os clientes, também o
convivio diario com os meus colegas e com outros colaboradores de espacos
incluidos no mesmo piso do PPH (Wellness & Beauty Lab e Clinica Rodolfo
Moura) me permitiram desenvolver a este nivel. Ja a capacidade de resolucéo
de conflitos tratava-se de uma das minhas maiores dificuldades a nivel pessoal,
uma vez que em situacBes constrangedoras era normalmente indeciso e

recatado. Neste sentido, a necessidade de resolver situacfes problematicas
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com que me deparei ao longo do EP foi determinante para melhorar as minhas
capacidade de resolver conflitos e de controlo emocional.

Assim, as minhas expectativas para este estadgio foram completamente
superadas tendo em conta as minhas primeiras dudvidas. Contudo, convém
perceber se este EP cumpriu com algo muito importante que se resume a uma
pergunta: estou preparado para ser gestor? Muito provavelmente ainda néo,
principalmente em fungbes que exigem maior lideranga. No entanto, h& que ter
em conta que para isso acontecer, muito depende da pratica. Ou seja, se
nunca estiver sujeito ao desempenho de fungbes em que um papel de
coordenacdo e decisdo seja exigido, dificilmente o conseguirei atingir com
sucesso. Para isso, serd primeiramente necessario desempenhar o papel de
“seguidor” — para o qual me sinto preparado e competente — e, a partir dai,
evoluir num sentido de adequirir maiores responsabilidades.

Por fim, a propria realizacdo deste relatorio de EP, aliada a
imprescindibilidade da reflexdo critica sobre as atividades desenvolvidas ao
longo do estagio, que foi sendo feita, dentro do possivel, ao longo do relatério e
a revisao bibliogréafica relacionada com as mesmas, permitiu-me compreender

e atribuir novos significados as experiéncias vividas

Uma das minhas grandes esperancas é que este EP, em especifico, e
este mestrado em gestdo desportiva, em geral, possam ter contribuido para
melhores perspetivas futuras a nivel profissional.

No final do meu estagio, apresentei uma proposta de estagio profissional
(Medida Estagio Emprego - portaria n.° 204-B/2013, de 18 de junho) pelo
grande interesse que tenho em manter-me associado a Solinca, mais
especificamente ao clube do PPH, e por julgar poder ser uma mais valia para
0s recursos humanos deste clube. Os momentos que |4 passei foram
realmente determinantes para a minha familiarizacdo com o fitness e, por isso,
dificilmente me imagino noutro clube, ja que este tem, na minha opinido, um

ambiente distinto dos demais que ja conheci.
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Essa proposta de estagio foi fundamentada tendo em conta as
necessidades do clube ao nivel das funcdes de front office e back office, mas
também ao nivel das atividades relacionadas ao papel de consultor comercial.

Apesar desta minha vontade em permanecer nesta organizacdo ha que
ter em conta que as atividades desenvolvidas ao longo do EP foram bastante
diversas e, por isso, extensiveis a diversas areas da gestdo. Neste sentido,
estou aberto para um desafio profissional ao nivel da gestédo fora do ambito do
fitness e que requeira de mim diferentes competéncias. SO através da
constante aquisicdo de novos conhecimentos e vivéncias de diferenciadas
experiéncias nas multiplas areas da gestdo do desporto é que serd possivel
tornar-me num gestor bem sucedido.

Assim, caber-me-a analisar oportunidades de envolvéncia em atividades
profissionais relacionadas com a gestao do desporto que compreenda poderem
ser um acrescento a minha competéncia como gestor.

Por fim, lutarei para ter um futuro profissional promissor e, acima de

tudo, para ser feliz!
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Anexo 1 — Mapa de Aulas em vigor de 9/2013 a 2/2014.
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Anexo 2 — Mapa de Aulas em vigor de 2/2014 a 4/2014.
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Anexo 3 — Mapa de Aulas em vigor a partir de 4/2014

MAPA DE AULAS

DE GRUPO - PORTO PALACIO HOTEL

SEGUNDA RCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADC DOMINGO

ETMLLT LeamiLe Ty ETMLLS LeamiLs
BDDYPUMP IIPI E BDDYPUMP RM‘
CISiuMEcIDE -1 | SIiMEE IDue 15 [ Sl Misc IDu 15

EVERYONE
EVERYWHERE

nolinca

10h00
|

10h30
|

11H00

18h45
L
18000
19h30
O T U s Mesc T =18 L S Mast 10300 C SaMusc D - 18
20h00 ABS

|====
20h45

LesmuLs
RPM

XXV



Anexo 4 - Flyer da Campanha Promocional Continente/Solinca

CONDICOES DO PLANO SOLINCA/CONTINENTE

O CONTI N ENTE : - (D:arnpanha \félida parla’ nolvas adesdes ao Solin':a. . b
E O SOLINCA iy Preco base da monsalcade: 9906 o e

- Desconto mensal de 19,95€ em Cartao Continente e valido durante 12 meses.

VAO POR TODA - 3 treinos por semana (até 3 familiares por inscrigao) em horario off-peak.

- Oferta dos custos de inscrigao, seguro incluido no valor da mensalidade.

A FAM |’L|A A M EXER - Fidelizagio por um periodo minimo de 12 meses*.

- Possibilidade de frequentar qualquer clube, independentemente
FAGA 3 TREINOS POR SEMANA, POR APENAS 39,90€/MES de onde foi realizada a inscrigao.
COM 50% DE DESCONTO EM CARTAO, E SEMPRE Sujoto  asinaturs do um contratode fdeeacko no chibe Solnca até a0 e 28 do fevere 2014,
QUE NAO POSSA IR AO SEU CLUBE, VA UM ELEMENTO R e e e P e Pl S P o L
DA FAMILIA NO SEU LUGAR
Adira ja numa loja Continente ou em www.co HORARIOS OFF-PEAK

BRAGA

coLomeo

e ' PORTO - DRAGAO

PORTO PALACIO HO!

VIANA DO CASTELO
VILA DO CONDE

O horirio off-peak & vélido de segunda a sexta-feira. Ao fim de semana n3o existe horério off-peak (a entrada & e  qualquar horal

COMO ADERIR

1. Compre a 1." mensalidade numa loja Continente ou em www.continente.pt.
O desconto da 1.” mensalidade é acumulado no Cartao Continente apés o pagamento.
2. Dirija-se a um Clube Solinca: faga-se acompanhar pelo taldo de compra
da 1. mensalidade para completar a sua inscrigéo.
contecomo 3. Receba os descontos em Cartao Continente: informe qual o seu ndmero

1
D 0 ||n C 0 do Cartao Continente no Clube Solinca e receba os descontos das mensalidades
conT' nenTE até ao 5.° dia (til do més seguinte ao pagamento.
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