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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: FATORES QUE DETERMINAM A
ESCOLHA DE ACADEMIAS EM FORTALEZA-CE

Antonio Lucas de Carvalho Mota'

Rosangela Andrade Pessoa ?

RESUMO

A procura pela atividade fisica tem aumentado ao longo dos anos, e em decorréncia
desse aumento o numero de academias cresceu, proporcionando ao cliente cada vez
mais opgdes de escolhas e tornando-o o cliente mais exigente quanto a preferéncia
por uma academia. Partindo desse pressuposto tem-se como problema de pesquisa
identificar os fatores que influenciam os consumidores na escolha de uma academia
em Fortaleza- CE. A metodologia utilizada foi a abordagem quantitativa e com a
utilizacdo do método survey elaborou-se um questionario estruturado, sendo ele
dividido em um bloco com 6 (seis) perguntas sobre o perfil sociodemografico e outro
com 12 (doze) perguntas acerca do comportamento do consumidor e os fatores que
influenciaram em suas decisdes, aplicado de forma online através da ferramenta
Google Forms. O processo de analise foi realizado de forma descritiva. E como
resultado, conclui-se que os principais fatores na escolha de uma academia sao:
saude, estética, localizacao, qualidade dos equipamentos, preco e atendimento.

Palavras-chave: Academias. Comportamento do Consumidor. Fatores de decisao.
Marketing.

ABSTRACT

The demand for physical activity has increased over the years, and as a result of this
increase, the number of gyms has grown, providing the customer with more and more
choices and making him the most demanding customer in terms of his preference for
a gym. Based on this assumption, the research problem is to identify the factors that
influence consumers when choosing a gym in Fortaleza-CE. The methodology used
was the quantitative approach and using the survey method a structured questionnaire
was prepared, which was divided into a block with 6 (six) questions about the
sociodemographic profile and another with 12 (twelve) questions about consumer
behavior and the factors that influenced their decisions, applied online through the
Google Forms tool. The analysis process was carried out descriptively. And as a result,
it is concluded that the main factors in choosing a gym are: health, aesthetics, location,
quality of equipment, price and service.

Keywords: Academies. Consumer behavior. Decision factors. Marketing.
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1 INTRODUGAO

E possivel notar que a decisdo do consumidor esta cada vez mais complexa.
Hoje nao basta apenas oferecer prego, é necessario procurar entender a demanda do
cliente para que seja assertivo, e identificar fatores criticos de sucesso, como
fundamenta o autor Spiller, ao trazer os fatores criticos de sucesso (FCS) que sao
pontos-chaves que devem potencializar resultados dos esforgos dirigidos ao
desenvolvimento e ao crescimento de uma organizagao (SPILLER, 2015).

A qualidade de vida e servigos atrelados a esta variavel ttm aumentado ao longo
dos anos. Com o aumento da demanda nas atividades fisicas, surgiram muitas
academias, possibilitando ao consumidor mais opg¢des, tornando-o mais exigente e
seletivo na decisdo de escolha. Segundo dados da Associagdo Brasileira de
Academias (ACAD), o numero de academias cresceu em meédia 50%, no ano de 2017,
com 34.509 unidades, em comparagcdo com o ano de 2013, que tinha em torno de
23.000, sendo considerado o segundo maior mercado de academias do mundo, atras
apenas dos Estados Unidos (SOUSA, 2018).

De acordo com a Pesquisa de Vigilancia de Fatores de Risco e Protegao para
Doencgas Crénicas por Inquérito Telefénico (Vigitel), a pratica de atividade fisica no
tempo livre cresceu, passando de 30,3% em 2009 para 37,6% em 2016, tendo como
principal publico os jovens de 18 a 24 anos (VIGITEL, 2018).

Com base nas informacdes, e a relevancia que a tematica apresenta, surgiu o
seguinte problema de pesquisa: Quais os fatores que influenciam os consumidores na
escolha de uma academia em Fortaleza- CE? Esta pesquisa tem como objetivo geral,
identificar os fatores que leva o consumidor a escolher uma academia. E como objetivo
especifico, (i) descrever o perfil sociodemografico dos consumidores de academias.

A metodologia adotada no trabalho sera uma pesquisa descritiva, a qual tem
como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populagédo ou
fendbmeno, e sera quantitativa na qual os resultados sdo apresentados em termos
numeéricos. Como suporte para obtencdo dos dados coletados e suas respectivas
analises, foi utilizado o Google Forms e devido o contexto pandémico o método
adotado para fazer a coleta de dados foi utilizando o aplicativo WhatsApp, com o
objetivo de descobrir os fatores na escolha de uma academia.

A escolha do tema justifica-se pela relevancia do assunto em relagdo ao

comportamento do consumidor em academias, no intuito de contribuir apresentando



preferéncias dos clientes e niveis de satisfacdo quanto aos servigos prestados, como
também nos aspectos gerencial e académico. No ambito gerencial, ajudar o gestor a
entender os habitos e motivagdes que levam o consumidor a escolher determinada
academia e na perspectiva académica, auxiliar na elaboracdo de novas pesquisas em
diversas areas.

O trabalho esta estruturado em cinco secdes. A primeira secao refere-se a
introdugdo, onde o tema em estudo foi contextualizado, sendo apresentado o
comportamento do consumidor e o aumento da procura em academias. Além disso,
foram expostos a questdo de pesquisa, o objetivo geral, o objetivo especifico, a
relevancia do estudo e a metodologia. A segunda sec¢ao é referente a apresentagao
do referencial tedrico, que fundamentou os aspectos importantes do comportamento
do consumidor, fatores que determinam a escolha de academias em Fortaleza-CE.
Na terceira secao, € apresentada a metodologia utilizada. A quarta segao foi disposta
para a analise dos resultados da pesquisa, que utilizou como base o referencial tedrico
apresentado na segunda sec¢ao. Por fim, a quinta seg¢ao possui a conclusao do estudo,

seguido das referéncias e apéndice.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secao serdao abordados os seguintes temas: comportamento do
consumidor, fatores que influenciam o comportamento de compra, marketing de

servigos e a importancia das academias de ginasticas.

2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servigos, ideias, ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Dessa
forma, podemos concluir que o consumidor pode ser caracterizado como qualquer
individuo que tenha a necessidade de atender seus desejos, assim desconsiderando
fatores como faixa etaria, género, dentre outros (SOLOMON, 2016).

De acordo com Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor é o
estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e

desejos. Pode-se observar que os dois autores afirmam que o consumidor vai além



de individuos, contemplando grupos e organizagdes nas quais eles estao inseridos,
tendo algum tipo de agdo no produto ou servigo para que possam satisfazer suas
necessidades.

Normalmente, o consumidor passa por cinco etapas, sendo elas:
reconhecimento do problema, busca de informacgbes, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra e comportamento pés-compra, como estruturado na Figura 1,
referente aos modelos das cinco etapas do processo de compra do consumidor.
(KOTLER; KELLER, 2012).

Figura 1: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento
do problema

Busca de
informacoes

Avaliacao de
alternativas

Decisao
de compra

Comportamento
pés-compra

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.179).
Kotler e Keller (2012) explicam cada um destas etapas que possibilita mais
compreensao e apropriacao da tematica apresentada, conforme pode ser observado

no Quadro 1.

Quadro 1: Cinco etapas do processo de compra do consumidor



Reconhecimento do problema

O processo de compra comega quando O
comprador reconhece um problema ou uma
necessidade desencadeada por estimulos internos
e externos.

Busca de informagoes

Os consumidores costumam buscar uma
quantidade limitada de informagdes. Podem-se
identificar dois niveis de interesse.
Atencao elevada, no qual a pessoa esta mais
receptiva as informagdes do produto € a busca
ativa de informagdes. Nesse nivel, o consumidor
procura literatura a respeito, telefona para amigos,
vasculha a internet e visita lojas para saber mais
sobre o produto.

Avaliacao de alternativas

Processo no qual o consumidor processa as
informagdes de cada marca concorrente e faz um
julgamento de valor final. Ou seja, o consumidor
tenta satisfazer uma necessidade, busca certos
beneficios na escolha do produto, vé cada produto
como um conjunto de atributos com diferentes
capacidades de entregar seus beneficios

Decisao de compra

No estdgio de avaliacdo, o consumidor cria
preferéncias entre as marcas do conjunto de
escolha e também forma uma intengéo de comprar
as marcas preferidas. Ao formar a decisdo de
compra, ele pode passar por cinco subdecisdes:
decisdo por marca, decisdo por revendedor,
decisdo por quantidade, decisdo por ocasidao e
decisao por forma de pagamento.

Comportamento pés-compra

Apds a compra, se perceber certos aspectos
inquietantes ou ouvir coisas favoravéis sobre
outras marcas, o consumidor pode experimentar
uma dissonancia cognitiva. Ele ficara, entado, atento
as informacdes que apoiem sua decisao.

Fonte: Kotler e Keller (2012), adaptada pelo autor.

A identificacdo de circunstdncias que desencadeiam determinadas
necessidades é de responsabilidade do marketing, coletando informagdes entre varios
consumidores, podendo desenvolver estratégias de marketing que provoquem o
interesse do consumidor (KOTLER e KELLER, 2012).

Sendo assim, o marketing possui um papel fundamental na organizagao, pois
sera a peca chave para tragar metas e estratégias para que possam atingir os clientes
e 0 objetivo da empresa, o lucro.

2.2 Fatores que influenciam o comportamento de compra



Kotler e Keller (2012) afirmam que o comportamento do consumidor € influenciado
por fatores culturais, sociais e pessoais, tendo o fator cultural maior e mais profunda

influéncia.

2.2.1 Fatores Culturais

A cultura, subculturas e a classe social sao fatores particularmente importantes no

comportamento de compra. Kotler e Keller (2012) explicam sobre cada uma delas:

Cultura: é considerada o principal determinante dos desejos e do comportamento
de uma pessoa, sob influéncia da familia e outras instituicdes importantes.

Subculturas: € a identificacao e socializacdo mais especifica de seus membros.
Entre as subculturas estdo as nacionalidades, religides, os grupos raciais e as regides
geograficas. Quando essas subculturas crescem e se tornam influentes o bastante,
as empresas geralmente elaboram programas de marketing especificos para atendé-
las.

Classes sociais: sdo as divisdes relativamente homogéneas e duradouras de

uma sociedade, que sao hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem
valores, interesses e comportamentos similares. Uma representacao classica das
classes sociais identifica sete niveis de ascensao: baixa, baixa-alta, média-baixa,

média, média-alta, alta e alta-alta.

2.2.2 Fatores Sociais

Kotler e Keller (2012), afirmam que os fatores sociais sdo divididos em trés

grupos, conforme a seguir:

2.2.2.1 Grupos de Referéncias

Sao aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes
ou comportamentos de uma pessoa.
Grupos de afinidade: sdo os grupos que possuem influéncia direta.

Grupos primarios: sdo os grupos como familia, amigos, vizinhos e colegas de

trabalho, com os quais se interage de modo continuo e informal.
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Grupos _secundarios: Costumam ser mais formais e exigir menos interagéo

continua, como por exemplo grupos religiosos e profissionais ou associagbes de
classes.

Grupos aspiracionais: sdo aqueles aos quais se espera pertencer.

Grupos dissociativos: aqueles cujos comportamentos e valores sao rejeitados.

Lider de opinido: é aquelas pessoas que oferece conselhos ou informacdes de

modo informal sobre um produto ou categoria de produtos especificos.

2.2.2.2 Familia

A familia é a mais importante organizagdo de compra de produtos de consumo
na sociedade, e seus membros constituem o grupo de referéncia primario mais
influente (KOTLER; KELLER, 2012).

Consegue-se distinguir dois tipos de familia na vida do comprador, a familia de
orientagdo que consiste nos pais e irmaos e a familia de procriacdo que consiste no

cbnjuge e nos filhos.

2.2.2.3 Papéis e Status

Kotler e Keller (2012) afirmam que as pessoas participam de muitos grupos,
como por exemplo familia, clubes e organizagdes. E com muita frequéncia que os
grupos constituem uma importante fonte de informagdes na qual influenciam nas
normas de comportamento. A posicdo de cada pessoa em cada grupo pode ser
definida em termos de papéis e status. O papel consiste nas atividades que se espera
que uma pessoa desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status.

2.2.3 Fatores pessoais
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Segundo Kotler e Keller (2012), as decisbes do comprador também séao
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacéo e circunstancias econémicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e
valores. Esse fator € de extrema importancia na decisdo de compra, pois exercem
impactos diretos no comportamento do consumidor. Kotler e Keller (2012) fazem uma
separagao de 4 categorias:

Idade e estagio no ciclo de vida: No que diz respeito a comida, roupas, moveis e

lazer, gosto, de modo geral, relacionado com a idade. Os padrées de consumo
também sao moldados de acordo com o ciclo de vida familiar e com o numero, a idade
€ 0 sexo de seus membros em qualquer ponto do tempo.

Ocupacdo e circunstancias econdmicas: A ocupacdo também influencia o

padrdao de consumo de uma pessoa. Por isso, os profissionais de marketing utilizam
o termo "nicho", no qual é utilizado para definir um publico-alvo de uma empresa. E,
devido a recessao recente, claramente indicou, que a escolha do produto ou de uma
marca é extremamente afetada pelas circunstancias econémicas.

Personalidade e autoimagem: As pessoas possuem caracteristicas de

personalidade que influenciam no seu comportamento de compra. Quando se fala de
personalidade, refere-se a um conjunto de tragos psicoldgicos distintos, que levam a
reacoes relativamente coerentes e continuas a um estimulo de ambiente. Ja quando
se fala de personalidade de marca, a combinacdo especifica de caracteristicas
humanas pode ser atribuida a uma marca em particular.

Estilo de vida e valores: Sdo pessoas da mesma classe social, com a mesma

ocupacgao e subcultura que podem ter estilos de vida bem diferentes. Um estilo de vida
€ 0 padrao de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses e opinides;

representa a “pessoa por inteiro” interagindo com seu ambiente.
2.3 Marketing de servigos

Os servicos sdo atividades econdmicas executadas de uma das partes para
outra. Normalmente baseados em tempo, essas execugdes geram os resultados
desejados para os recebedores, objetos ou outros ativos (WIRTZ; HEMZO;
LOVELOCK, 2020).

Marketing de servico pode ser definido como um aglomerado de atividades
operacionais que procuram investigar, obter e servir a demanda dos clientes que

procuram por determinado produto ou servigco. Na pratica, sdo agdes que analisam,
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planejam e implementem atitudes para atender as necessidades dos clientes
(FORTES TECNOLOGIA, 2020).

Nesse caso, o servico difere dos bens (ou produtos), pois 0 marketing de servigo
tem uma caracteristica de quatros atributos que representam os desafios para esse
setor (SEBRAE, 2015). O Quadro 2, apresenta as principais caracteristicas e

explicacdes de cada uma delas:

Quadro 2: Caracteristicas dos servigos

Os servigos ndo podem ser vistos, sentidos nem experimentados da mesma
maneira que um bem tangivel, exemplo, quem opta em ter um personal, ndo

Intangibilidade tera resultados antes de contratar o servico (SEBRAE, 2015).

Os servigos ndo podem ser separados de seus fornecedores, sejam eles
pessoas ou maquinas. Se for um funcionario da empresa prestadora de
servigos quem fornecera o servico, entdo ele sera parte do servico. A
coprodugao do cliente torna a interagao entre o prestador de servigo e o cliente
uma caracteristica especial do marketing de servigos. Tanto o prestador de
servicos quanto o cliente afetam o resultado do servigo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Inseparabilidade

A qualidade depende de quem fornece, bem como de quando, onde e como
sdo fornecidos. Por exemplo, alguns hotéis tem uma boa reputagcdo de
fornecer melhores servicos do que outros. Mesmo assim, dentro de
determinado hotel um empregado da mesa de recepgéo pode ser alegre e
eficiente, ao passo que outro, que esta a apenas alguns metros de distancia,
pode ser desagradavel e lento, varia conforme sua energia de espirito no
momento em que interage com cada hdspede (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

Variabilidade

Os servigos ndo podem ser armazenados para venda ou uso posterior. No
caso da hotelaria, € cobrada uma espécie de multa dos héspedes que néo
compareceram a hospedagem, ja que o héspede nao foi. Outro exemplo é em
Perecibilidade um avido, se o0 passageiro ndo comparecer para viajar o assento nao sera
ocupado. A perecibilidade dos servigos ndo € um problema quando a
demanda é estavel, porém, quando ela flutua, as empresas prestadoras de
servicos geralmente se veem diante de dificeis problemas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Fonte: elaborado pelo autor.

Conclui-se entdo que o marketing de servigco vem sendo objeto de estudo, pois
acredita-se que o servico vem crescendo em quase todos os paises. A medida que
uma economia se desenvolve, a proporgao relativa de emprego entre agricultura,
industria e servicos muda consideravelmente (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). E
possivel notar que uma economia dominada pelo servigo evolui, com o tempo, a
medida que a renda per capita aumenta. No Grafico 1, mostra a mudanga na estrutura

de emprego a medida que uma economia se desenvolve.
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Grafico 1: Mudanca na estrutura de emprego a medida que uma economia se
desenvolve
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Fonte: Kotler e Armstrong, 2015.

2.4 A importancia das academias de ginastica

A pratica de atividade fisica pela populacdo em geral € importante porque o
envelhecimento caracteriza-se pelo destino progressivo das reservas funcionais de
varios sistemas e 6rgaos, supostamente atenuado pelo exercicio fisico praticado
regularmente (TESSARI, 2000).

Murer (2007) afirma que a pratica da musculagdo na atualidade cresce em
popularidade, principalmente pela preocupacdo com uma aparéncia saudavel, pelo
culto ao corpo, e pela grande massificagdo da modalidade através de midia, sendo
recomendada para a manutengao do nosso organismo e podendo trazer ganhos para
a saude e melhoria da qualidade de vida (JUNIOR; MATOS; PEREZ, 2019).

O fator envelhecimento da populagdo, que segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) houve um aumento da expectativa de vida dos
brasileiros, chegando aos 76 anos. Hoje a populagdo acima de 60 anos representa
13% dos brasileiros, e a estimativa € que alcance 32% até 2060 (DOMENICO, 2020).

Observa-se, com o decorrer do tempo, que a importancia da pratica de exercicios
fisicos aumenta cada vez mais, tendo como principal fator a qualidade de vida, mas
nao menos importante, o culto ao corpo. As academias vém criando for¢a no mercado,
em 2018 o numero de academias estimou-se em 34.500 no Brasil, deixando o nosso
pais em segundo lugar com a maior concentragdo de estabelecimento desse
segmento (DOMENICO, 2020).
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3 METODOLOGIA

Visando alcancgar o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa descritiva, que
tem como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populagcéo ou
fendbmeno, podendo ser elaborada também com a finalidade de identificar possiveis
relagdes entre variaveis (GIL, 2017).

A pesquisa em questdo € de natureza quantitativa, na qual os resultados sdo
apresentados em termos numéricos (GIL, 2017). Ja para Knechtel (2014), a pesquisa
quantitativa € uma modalidade de pesquisa que atua na sociedade, baseada no teste
de uma teoria e € composta por variaveis quantificadas em numeros, as quais sao
analisadas de modo estatistico, com o objetivo de determinar se as generalizagdes
previstas na teoria se sustentam ou nio.

O autor optou pela utilizacdo da ferramenta Google Forms e o questionario foi
dividido em dois blocos, sendo o primeiro com 6 perguntas, para identificar o perfil do
entrevistado, e o segundo, composto por 12 perguntas de multipla escolha sobre o
comportamento do consumidor e os fatores que influenciam no processo de escolha.

A grande vantagem dessa ferramenta é a praticidade na coleta de informagdes
e a praticidade do acesso, além disso, os resultados sao disponibilizados em forma
de gréficos e planilha, proporcionando um resultado quantitativo de forma mais pratica
e organizada (MOTA, 2019).

O método escolhido para a pesquisa foi o survey que, de acordo com Gil (2008),
€ definido como uma técnica de investigagcdo que utiliza curiosidade direta das
pessoas com intuito de conhecer o comportamento. Babbie (1999), afirma que a
pesquisa survey é semelhante ao tipo de pesquisa de censo, diferenciando desta por
examinar uma amostra da populagdo, enquanto o censo geralmente implica em uma
enumeragao do conjunto de toda a populagao.

A pesquisa foi realizada com 279 participantes, para o calculo da amostra, foi
utilizada a plataforma Solvis (Solugdes em pesquisas de satisfagdo multicanal), tendo
uma amostra de 273 participantes, com uma margem de erro amostral de 5% e uma
margem de confianga de 90%. Em seguida, sera mostrada a analise dos dados da

pesquisa.

4 ANALISE DE DADOS
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Esta secéo é destinada a analise de dados, foram elaboradas perguntas chaves
para que fosse identificado o perfil dos consumidores e concluir o objetivo geral da
pesquisa, que era descobrir quais os fatores que influenciam na decisdo de escolha

de academias em Fortaleza.

4.2 Perfil dos Respondentes

A primeira etapa da pesquisa foi desenvolvida para possibilitar a verificagdo dos
perfis dos respondentes. Conforme o Grafico 1 Género, 51% representa o género
masculino e 49% representa o género feminino, e o Grafico 2 Idade, 64% pertence a
faixa etaria entre 21 a 30 anos, seguidos de 24% entre 31 a 40 anos, 7% entre 41 a

60 anos, e 5% possuem até 20 anos.

Grafico 1: Género

GENERO

Feminino Masculino
W Total 138 141

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

Grafico 2: Idade

IDADE

21 a 30 anos 31a40anos 41a60anos Até 20 anos
H Total 179 66 20 14

Fonte: dados da pesquisa, 2021.
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Além disso, no Grafico 3, em relagao ao Estado Civil, € possivel observar que
72% dos entrevistados sao solteiros, 21% sao casados, 5% marcaram outros e 2%

sao divorciados.

Grafico 3: Estado Civil

Estado Civil

M Solteiro(a)
H Casado(a)
Outros

Divorciado(a)

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

No Grafico 4, a renda mensal, referente a renda mensal, 50% dos entrevistados
possuem uma renda média entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00, 24% entre R$ 3.001,00
e R$ 5.000,00, 12% até R$ 1.000,00, 11% entre R$ 5.0001,00 e 10.000,00 e 4% acima
de R$ 10.001,00.

Grafico 4: Renda mensal

Renda Mensal

Entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00 IINNENENENENGNGNGNGNGNGGNGNGNGGEGEGGEGEGE 139
Entre RS 3.001,00 e R$ 5.000,00 NG 66
Até R$ 1.000,00 N 34
Entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00 NN 30
Acima de R$ 10.001,00 I 10

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

Com relagao ao nivel de escolaridade, no Grafico 5, em relacdo a escolaridade
€ possivel identificar que 29% tem o nivel superior incompleto, 25% superior completo,
18% pos graduagdo completa, 14% ensino médio completo, 6% pds graduagéo
incompleta, e uma variagao de 8% entre mestrado completo, fundamental completo e

incompleto, doutorado completo e incompleto e médio completo.
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Grafico 5: Nivel de escolaridade

Escolaridade

Superior - Incompleto
Pés-Graduagao -...
Pés-Graduagao -...

Médio - Incompleto

Doutorado -...

Fundamental -...

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

4.3 Fatores que influenciam na decisao de escolha

Com a coleta dos dados, foi possivel identificar o motivo pelo qual as pessoas
procuram o servico de academias em Fortaleza. De acordo com o Grafico 6, em
relacdo a motivagao que o levou a escolher uma academia, € mostrado que 38% é
por motivo de saude, 30% estética, 13% necessidade, 9% desejo e uma variagao de
9,51% é por recomendacdo medica, status, bem estar, incentivo de amigos e gostar
de praticar atividade fisica.

Kotler e Keller (2012) afirmam que o comportamento do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais, tendo o fator cultural maior e
mais profunda influéncia, a cultura dos entrevistados de Fortaleza € mudar os habitos,
para melhorar a saude.

Apolinario et. al. (2019), apresentam em sua pesquisa, a qual foi realizada em
Sao José do Rio Preto — SP, os fatores motivadores para os individuos participarem
em atividades fisicas em academias. Seus resultados sdo concomitantes com os
apresentados nesta pesquisa, ou seja, os principais fatores motivacionais observados
na pesquisa de Apolinario et. al. (2019), foram saude, prazer e estética, sendo
predominante tanto para o sexo masculino quanto para o feminino. Segundo os
autores € devido a conscientizacdo da populagdao na importancia do exercicio fisico
para auséncia de enfermidades e longevidade.

Rodrigues (2017) também reforga os resultados, pois sua pesquisa apresentou
os seguintes dados: estética (24%), bem-estar (24%), saude (20%) e, citados em
menor escala, melhora na aptiddo fisica (16%), prazer pela pratica (12%) e

socializagéo (4%).
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Grafico: 6: O que te levou a escolher uma academia?

O que te levou a escolher uma academia?
Salude TS 216
I 170
Necessdade m——— 75
Recomendagao médica mmmmmm 48

Gosto de fazer atividade fisica

Bem Estar

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

No Grafico 7, € questionado aos respondentes os fatores mais importantes que
levaram a vocé utilizar os servigos da sua academia, apresentar o fator mais relevante
na escolha de academia, com 28%, foi a localizagdo, seguido de qualidade de
equipamentos com 23%, 21% precgo, 15% atendimento e uma variagcédo de 13% entre
modalidades, reputacao e outros.

Os resultados em relacédo aos fatores para procurar uma academia, podem ser
reforcados e comparados com a pesquisa realizada por Rodrigues (2017), onde a
pergunta foi direcionada especificamente o porqué da escolha de uma academia em
especifico. A principal resposta foi referida a equipe técnica (27%), seguida de
localizagdo (18%) e o atendimento/cordialidade (18%). Informagdes que também
indicam o mesmo motivo que os fazem permanecer na academia, 27% referem-se
aos profissionais, 24% ao atendimento em geral e 18% a localizagao.

A pesquisa mostra que a localizagdo é o motivo mais apontado, pois identificou-

se em seguida, a equipe técnica e o atendimento (RODRIGUES, 2017).

Grafico 7: Fatores mais importantes que levaram vocé a utilizar os servigos da sua
academia
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QUAIS OS FATORES MAIS IMPORTANTES
QUE LEVARAM VOCE A UTILIZAR OS
SERVICOS DA SUA ACADEMIA?
Blma -
< < o 7 v ) 5
& ¢°vo & & S &
o(a \)v. «Q’é §§() ‘3\) [¢)
N [ * <

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

Quando se fala da influéncia na decisdo da academia, é possivel notar que no
Grafico 8, mostra que 58% dos respondentes nao sao influenciados por ninguém, isso
quer dizer que a maior parte dos consumidores tomam a sua decisao por si sé; em
seguida, tem-se que 24% sao influenciados pelos amigos, 7% por profissionais da
saude, 7% pelo cénjuge e 4% por outros.

Kotler e Keller (2012), afirmam que o fator social € dividido em trés grupos, no
qual possui influéncia no comportamento do consumidor. Nesse caso, o grupo no qual
faz parte é o primario, que sdo grupos como familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho, com os quais se interage de modo continuo e informal. Como se pode
observar, além da alta motivacao.

O segundo principal influenciador para buscar uma academia sdo os amigos, tal
resultado € concomitante com a pesquisa de Rodrigues (2017), o qual indicou que o
principal apoio para a busca por uma academia teve como principal resposta nos
amigos (55,5%). Segundo o autor, os determinantes do ambiente social e fisico
provenientes da familia, amigos e dos préprios instrutores da academia tém

significativa influéncia no comportamento do individuo.
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Grafico 8: Quem influenciou na decisdo da sua academia

Quem te influenciou na decisao da sua
academia

H Ninguém

B Amigos
Profissionais da saude
Conjuge

Outros

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

Foi perguntado aos respondentes com qual frequéncia eles vao a academia, e
conforme o Grafico 9, onde 66% dos entrevistados vai a academia de quatro ou mais
vezes por semana, seguido de 31% frequentando duas a trés vezes por semana, 2%
raramente e 1% uma vez por semana.

Comparando com os resultados, a qual apresentou que a maioria dos
participantes (53,3%) pratica ininterruptamente entre sete a doze meses, com
frequéncia média semanal de duas a trés vezes. Observa-se uma discrepéncia na
frequéncia da quantidade de vezes de pratica fisica semanalmente. Segundo
Rodrigues (2017) afirma que na maioria dos pesquisados a frequéncia é de duas a
trés vezes por semana e nesta pesquisa a maioria dos pesquisados participa quatro

vezes ou mais por semana.

Grafico 9: Com qual frequéncia vocé vai a academia

Com qual frequéncia vocé vai a academia

Uma vez por semana I 4

Raramente I 6

Duas a trés vezes por semana _ 86
Quatro ou mais vezes por semans | :<:

Fonte: dados da pesquisa, 2021.
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No Grafico 10, é questionado aos respondentes que tipo de academia vocé
frequenta, observa-se que 47% dos respondentes frequentam academias de bairro,
seguido de 37% academias de rede, 9% academias de alto padrdo, 4% outros e 3%
academias de prédios/condominios.

Como ja citado anteriormente, a localizagdo é um fator relevantes na escolha
de uma academia, dados encontrados como principal fator motivador, onde a
proximidade de casa até a academia representou 72,40%, Em contrapartida, outras
pessoas preferem exercitar-se proximo de casa, pois muitas vezes nao ha
necessidade de pegar qualquer meio de transporte para o deslocamento para

academia.

Grafico 10: Que tipo de academia vocé frequenta

Que tipo de academia vocé frequenta?

Academia de prédios/condominios [Jj 7
outros ] 11
Academias Alto Padrio (Green Life, AYO... | 26
Academias de Redes (Smart Fit, Sel Fit,... || N | | | 103
Academia de Bairro [N 132

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

O Grafico 11, foi questionado aos respondentes se a academia que vocé
frequenta atende as suas necessidades e expectativas. Como resposta, foi coletado
que cerca de 78% tém suas necessidades atendidas, 20% parcialmente e 6%
informaram que estao insatisfeitos com o servigo.

Os achados da pesquisa, apresenta que quando os respondentes foram
questionados sobre a satisfacao referente aos resultados obtidos com a adesao na
academia, 46% estao satisfeitos, 40% muito satisfeitos e apenas 14% pouco
satisfeitos, sendo que para otimizar seus resultados, 94% consideram que sao
necessarios mais empenho e dedicacido da sua parte. Observa-se que os resultados
estao sendo alcangados por ambos os publicos pesquisados.

Entende-se que o cliente precisa se sentir satisfeito com os produtos e servigos
comercializados, logo, ter a sua expectativa atendida, sob pena de poder escolher
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outro local para gastar os seus recursos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
Sendo assim, o desafio passa a ser a correta identificacdo das necessidades do
consumidor, para, ao atendé-las, dar inicio ao processo de fidelizagao, onde o cliente
€ apontado como aquele que faz compras rotineiras, ndo por falta de opg¢éo, mas
porque se identifica com a empresa.

Dentre os aspectos mais valorizados pelos clientes estdo os seguintes:
atendimento de qualidade, presteza, empatia, colaboradores treinados e que
conseguem solucionar os problemas, rapidez na entrega do pedido, foco no cliente,
dentre outros fatores que contribuem para a percepgao de satisfagdo (CHURCHILL;
PETER, 2013).

Grafico 11: A academia que vocé frequenta atende as suas necessidades e

expectativas.

A academia que vocé frequenta atende as suas
necessidades e expectativas

= Sim
= Parcialmente

® N3o

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

Dentre as perguntas, foi questionado sobre as modalidades que mais os
respondentes costumam praticar na academia. O Grafico 12, mostra que as
modalidades apresentaram como resposta, a mais ativa, a modalidade musculagao,
com 34%, seguida por 15% de abdominal, 11% funcional, 10% alongamento, 7%
crossfit/box, e tendo uma variagao entre outras modalidades.

Os resultados desta questdo podem ser justificados com a pesquisa de
Rodrigues (2017), a qual indica que a modalidade mais praticada pelos sujeitos da
pesquisa é a musculagdo (93,3%), tendo como os principais motivos da escolha:
preferéncia pessoal, resultados e a flexibilidade de horario, sendo que a maioria dos
participantes (53,3%) pratica ininterruptamente entre sete a doze meses, com

frequéncia média semanal de duas a trés vezes.
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Grafico 12: Quais as modalidades que vocé mais costuma praticar e valorizar na

academia

Quais as modalidades que vocé mais costuma
praticar e valorizar na academia

. 239
Abdominal IS 106
I 79
Alongamento I 72
I 70
Crossfit/Box I 50
238
Pilates Solo mmm 17
Il 15
Outros mm 13
H 8
Step m 7

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

Os Gréaficos 13, 14 e 15, mostraram que o consumidor tem uma preferéncia de
pagamento por planos (69%), e estdo dispostos a pagar entre R$ R$ 51,00 a R$
100,00 (48%) com a forma de pagamento no cartdo de crédito recorrente (43%). Para
Azevedo (2021), em pesquisa realizada em academias em Natal — RN, os planos de
fidelizagao sao os mais atrativos. Segundo sua pesquisa, 0s usuarios apontaram para
a auséncia de planos de servigos como forma de acordo em relagdo ao pagamento,
bem como também se descontos sob indicagdo de conhecidos e/ou fidelidade pode
comprometer a permanéncia na academia, onde as academias que optam por

oferecer tais atributos podem reter e atrair mais clientes.

Grafico 13: Como vocé prefere pagar sua academia

Como vocé prefere pagar sua academia?

H Por planos
Por modalidades
Indiferente

Por didrias

Fonte: dados da pesquisa, 2021.
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Grafico 14: Qual o valor investido mensalmente na academia.

Qual o valor investido mensalmente na
academia?

134
82
33
14 9 7
- | — —

De R$ 51,00 a De R$ 101,00 a Até RS 50,00 De RS 151,00 aDe RS 201,00 a Acima de RS
RS 100,00 RS 150,00 RS 200,00 RS 300,00 301,00

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

Grafico 15: Qual a sua preferéncia na forma de pagamento?

125Qual a sua preferéncia na forma de pagamento

70
B = =
H m _

Cartdo de Cartdo de débito Dinheiro Cartao de Outros
crédito - ou débito em crédito - valor
recorrente conta total

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Considera-se atualmente, que a busca pela melhoria da qualidade de vida e da
saude e a preocupacao com a estética corporal também sao motivos que impulsionam
as pessoas a optar pela pratica de exercicios fisicos em academias. A pesquisa
possibilitou responder o objetivo geral e especifico de forma satisfatoria, analisando
os fatores de escolha dos consumidores de academias em Fortaleza-CE.

Com isso, consegue-se responder o objetivo geral, que sao os fatores
influenciadores na escolha de uma academia, e como resposta foram encontrados: a
busca pela saude, estética, necessidade e desejo. E o objetivo especifico, descrever
o perfil dos consumidores de academias, com isso, verificou-se que os consumidores

de academias sao jovens, uma faixa etaria de 21 a 30 anos. Observa-se que publico
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jovem esta se preocupando mais com a saude, motivo este apontado como o fator
principal para buscar o servico de uma academia.

A pesquisa realizada nao teve limitagdes ja que todos os respondentes
responderam de forma significativa e contou com um numero satisfatorio de
participantes, atendendo a as necessidades dos resultados da pesquisa.

A partir desses resultados, é possivel elaborar estratégias de intervengao que
atendam as necessidades dos praticantes de musculacdo com a finalidade de
aumentar a permanéncia desses individuos na modalidade, para que usufruam dos
beneficios proporcionados por essa pratica.

Espera-se que o trabalho possa contribuir para futuras pesquisas referentes ao
tema e ajudar os empresarios a ter uma nova visdo do comportamento do consumidor
e tragar novas estratégias comerciais. No que diz respeito ao comportamento do
consumidor, um aprofundando dos fatores que influenciam na decisdo de escolha,
além de trabalhar com os respondentes na qual nao pratica atividade fisica, que houve

um resultado consideravel de 35,7%.
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MUnifametro

Apéndice — Questionario da pesquisa

Prezado(a), espero que vocé esteja bem!

Informo que o preenchimento deste questionario, tem o fim exclusivamente académico. A sua
ajuda sera essencial, pego encarecidamente que responda da melhor forma possivel, sendo
0 mais sincero da realidade. Importante ressaltar que os dados informados serdo mantidos

em sigilo, conforme a ética do trabalho académico.
Conto com a sua colaboragao e desde ja agradeco.

1) Género?
Feminino () Masculino () Prefiro ndo dizer ()

2) Idade?
()Até 20 anos ()21 a30anos ()31 a40anos ()41 a60 anos () acima de 60 anos

3) Estado Civil?
() Solteiro(a) () Casado(a) ( ) Divorciado(a) () Viavo(a) ( ) Outros

4) Renda Mensal

() Até R$ 1.000,00

() Entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00
() Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00
() Entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00
() Acima de R$ 10.001,00

5) Nivel de Escolaridade

() Fundamental incompleto () Fundamental completo

() Médio incompleto ( ) Médio completo

(') Superior incompleto () Superior completo

() Pés-Graduagéo incompleto () Pés-Graduagao completo
() Mestrado incompleto () Mestrado completo

() Doutorado incompleto () Doutorado completo

6) Frequenta Academia de Ginastica?
() Sim () Nao

7) O que te levou a escolher a sua academia? (Até 2 itens)
() Desejo

() Necessidade

() Status

() Recomendagao médica
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Estética
Saude

Nao frequento
Outros

(
(
(
(

~— N —

8) Quais os fatores mais importantes que levou vocé a utilizar os servigos da sua academia?
(Até 2 fatores)

() Preco

() Atendimento (Recepgéo, Profissionais, etc.)

() Qualidade das maquinas

() Reputacéao

() Localizacao

() Modalidades

() Outros

9) Quem te influenciou na escolha da sua academia?
() Ninguém

() Conjuge

() Filhos

() Amigos

() Profissional da saude

() Outro

10) Com que frequéncia vocé vai a academia?

() Raramente ( ) Uma vez por semana

() Duas vezes a trés vezes por semana ( ) Quatro ou mais vezes por semana
11) Que tipo de academia vocé frequenta?

() Academia de Bairro () Academia de prédios/condominios

() Academias de Redes (Smart Fit, Sel Fit, Blue Fit, Etc.)

() Academias Alto Padréo (Green Life, AYO Fitness Club, etc)

() Outros

12) A academia que vocé frequenta atende as suas necessidades e expectativas?
() Sim () Nao () Parcialmente

13) Caso a resposta da pergunta anterior tenha sido "parcialmente”, como a academia
poderia atender as suas necessidades?

14) Quais as modalidades que vocé mais pratica (Pode escolher mais de uma resposta)
() Abdominal

() Alongamento

() Crossfit/Box

() Funcional

() Jump

() Lutas (jiu jitsu, karaté, muay thai, etc)
(') Musculagao

() Pilates solo

() Step

() Spinning

() Ritmos (zumba, fitdance, etc.)

() Outros

15) Como vocé prefere pagar sua academia?
() Por modalidades
() Por planos



() Por diarias
() indiferente

16) Justifique a resposta da pergunta anterior.

17) Qual o valor investido mensalmente na academia?

() Até R$ 50,00 ( ) De R$ 51,00 a 100,00

() De R$ 101,00 a R$ 150,000 ( ) De R$ 151,00 a 200,00
() De R$ 201,00 a 300,00 ( ) Acima de R$ 301,00

18) Qual a sua preferéncia na forma de pagamento?

() Cartao de crédito — recorrente () Cartao de crédito - valor total
() Cartdo de débito ou débito em conta () Dinheiro

() Outros
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