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RESUMO

Com o aumento da conscientizacdo sobre a importancia da atividade fisica para a saide e o
bem-estar, muitas pessoas tém optado por frequentar academias de ginastica como forma de
manter um estilo de vida mais saudavel. O estudo ora apresentado teve como objetivo analisar
como ocorre o comportamento do consumidor na decisdo da aquisicao de servigos de academia
de ginastica. Nesse ambito aborda as motivacdes para aquisicdo dos servicos de academia de
ginastica, apresentar as fontes de informacao para tomada de decisdo e verifica a satisfacdo dos
consumidores pos aquisicao dos servigos da academia de ginastica. Foi utilizada a metodologia
de natureza exploratéria com abordagem qualitativa, através do método de entrevistada
estruturada e perguntas abertas, aplicada a cinco alunos da Academia A+ FIT localizada na
cidade de Sdo Luis/MA. Verificou-se que consumidores possuem forte influéncia de fatores
externos na sua motivacdo para adquirir um servico de academia de ginastica, priorizando a
pesquisa de informacdes por meio virtual, onde a distancia de suas residéncias apresenta forte
papel na tomada de decisdo, facilidade nas formas de plano que Ihe oferecem melhor custo-

beneficio e que os recursos fisico e humano tém papel importante na satisfacdo p6s aquisicao.

Palavras chave: Academia. Influéncia. Tomada de deciséo. Satisfacao.



ABSTRACT

With increasing awareness of the importance of physical activity for health and well-being,
many people have opted to join gyms as a way to maintain a healthier lifestyle. The present
study aimed to analyze how consumer behavior occurs in the decision to purchase gym services.
In this context, it discusses the motivations for acquiring gym services, presenting the sources
of information for decision making and verifying consumer satisfaction after acquiring gym
services. A exploratory methodology with a qualitative approach was used, through the method
of structured interview and open questions, applied to five students of Academia A+ FIT located
in the city of S&o Luis/MA. It was found that consumers have a strong influence of external
factors on their motivation to purchase a gym service, prioritizing the search for information
through virtual means, where the distance from their homes plays a strong role in decision
making, ease in forms of plans that offer the best cost-benefit ratio and that physical and human
resources play an important role in post-acquisition satisfaction.

Keywords: Academy. Influence. Decision making. Satisfactory.
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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR PARA AQUISICAO DE UM SERVICO
EM ACADEMIA DE GINASTICA: Um estudo de caso na Academia A+ Fit

Thalyson dos Santos!
Hélio Trindade de Matos?

Resumo: Com o aumento da conscientizagdo sobre a importancia da atividade fisica para a salde e o bem-estar,
muitas pessoas tém optado por frequentar academias de ginastica como forma de manter um estilo de vida mais
saudavel. O estudo ora apresentado teve como objetivo analisar como ocorre o comportamento do consumidor na
decisdo da aquisicdo de servicos de academia de ginastica. Nesse ambito aborda as motivac8es para aquisicdo dos
servicos de academia de ginastica, apresentar as fontes de informacdo para tomada de decisdo e verificar a
satisfacdo dos consumidores pds aquisicdo dos servigos da academia de ginastica. Foi utilizada a metodologia de
natureza exploratéria com abordagem qualitativa, através do método de entrevistada estruturada com perguntas
abertas, aplicada a cinco alunos da Academia A+ FIT localizada na cidade de Sdo Luis/MA. Verificou-se que
consumidores possuem forte influéncia de fatores externos na sua motivacdo para adquirir um servigo de academia
de ginastica, priorizando a pesquisa de informagdes por meio virtual, onde a distancia de suas residéncias apresenta
forte papel na tomada de decisdo, facilidade nas formas de plano que Ihe oferecem melhor custo-beneficio e que
0s recursos fisicos e humanos tém papel importante na satisfa¢do p6s aquisic&o.

Palavras chave: Academia. Influéncia. Tomada de deciséo. Satisfacao.

Abstract: With increasing awareness of the importance of physical activity for health and well-being, many people
have opted to join gyms as a way to maintain a healthier lifestyle. The present study aimed to analyze how
consumer behavior occurs in the decision to purchase gym services. In this context, it discusses the motivations
for acquiring gym services, presenting the sources of information for decision making and verifying consumer
satisfaction after acquiring gym services. A exploratory methodology with a qualitative approach was used,
through the method of structured interview and open questions, applied to five students of Academia A+ FIT
located in the city of S&o Luis/MA. 1t was found that consumers have a strong influence of external factors on their
motivation to purchase a gym service, prioritizing the search for information through virtual means, where the
distance from their homes plays a strong role in decision making, ease in forms of plans that offer the best cost-
benefit ratio and that physical and human resources play an important role in post-acquisition satisfaction.

Keywords: Academy. Influence. Decision-making. Satisfactory.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, muitas pessoas tém aderido a préatica de varias modalidades de
exercicios fisicos como, por exemplo, a musculagdo nas academias, que se tornou algo evidente,
pois a procura de um melhor condicionamento fisico, bem-estar e ter um corpo esteticamente
belo s&o bem-vistos pelos padrdes da sociedade.

Com o aumento da conscientizacdo sobre a importancia da atividade fisica para a saude
e 0 bem-estar, muitas pessoas tém optado por frequentar academias de ginastica como forma
de manter um estilo de vida mais saudavel. Além de ajudar a controlar o peso e melhorar a
aparéncia fisica, a pratica regular de atividades fisicas também pode trazer iniUmeros beneficios
para a saude mental, como reducdo do estresse e da ansiedade, melhora da autoestima e aumento
da sensacdo de bem-estar. Alem disso, frequentar uma academia pode ser uma forma de
socializagdo e interacdo social, permitindo que as pessoas se conectem com outras pessoas, que
compartilham de interesses e objetivos semelhantes.

1 Aluno(a) do Curso de Administragdo/UFMA. Artigo apresentado para a disciplina de TCC Il, na data de
14/07/2023, na cidade de S&o Luis/MA. Contato: thalyssonap@hotmail.com

2 Professor(a) Orientador(a). Dr. em Administracdo. Departamento de Ciéncias Contabeis, Imobiliarias e
Administracdo/UFMA. Contato: helio.matos@ufma.br
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De acordo com a International Health, Racquet and Sportsclub Association (IHRSA,
2020), o nimero de academias nos Estados Unidos chegou a 41.370, com um total de 64,3
milhGes de membros. Além disso, um estudo da Statista de 2021 mostrou que o mercado global
de fitness deve crescer de US$ 96,7 bilhdes em 2019 para US$ 106 bilhGes em 2024.

Os motivos que levam as pessoas a frequentarem academias também podem variar. De
acordo com a pesquisa realizada pela IHRSA (2020), a principal motivagéo para frequentar a
academia no Brasil é a busca por melhor saude, com 57% dos entrevistados indicando este
como o principal motivo. Outros motivos comuns incluem a busca por melhor aparéncia fisica
(42%) e a vontade de emagrecer (39%).

Do mesmo modo, a pandemia da COVID-19 fez com que muitas pessoas adotassem um
estilo de vida mais saudavel e passassem a frequentar academias para cuidar da saude fisica e
mental. Segundo uma pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Academias (ACAD
Brasil), em parceria com a IHRSA, em 2021, 67% dos entrevistados afirmaram que passaram
a valorizar mais a atividade fisica apds a pandemia, e 54% disseram que pretendem manter a
frequéncia na academia mesmo apos o fim da pandemia.

Diante do exposto, sentiu-se a necessidade de conduzir um estudo a fim de levantar e
analisar como ocorre 0 Processo de decisdo do consumidor para aquisi¢do de um servico de
academia de ginastica, sendo realizado um estudo de caso na academia A+ Fit. Dessa forma,
surge o problema: Como ocorre o processo de decisdo do consumidor para aquisicdo de um
servigo de academia de ginéstica?

O presente estudo teve como objetivo geral analisar o comportamento do consumidor na
decisdo da aquisicdo de servicos de academia de ginastica. Os objetivos especificos visaram
identificar as motivacGes geradoras para aquisicdo de servicos de academia de ginastica;
apresentar as fontes de informacdo utilizadas para tomada de decisao; verificar a satisfacdo pos
aquisicdo do servico de academia de ginastica.

Tem-se assim como justificativa, compreender o comportamento do consumidor e 0s
fatores que influenciam os consumidores na aquisicéo de servicos e verificar a satisfacdo destes
pos aquisicao dos servicos de academia de ginastica, contribuindo assim para que as empresas
do ramo ajustem suas estratégias para atender as necessidades e expectativa dos clientes. Sua
formulacdo constitui importante ferramenta para tomada de decisdo para o proprietario da
academia A+ Fit, ja que gera respostas Unicas, que podem ser aplicadas especificamente em
negocios do nicho, bem como contribui para 0 mundo académico quando mostra as novas
formas em que a tematica é trabalhada, face ao cenario pos-pandemia.

Para chegar a tais resultados, realizou-se uma pesquisa bibliografica sobre o cenério
nacional e internacional no mundo das academias de ginastica, apresentando dados recentes
sobre a quantidade de frequentadores, bem como 0s motivos que levam uma pessoa a adquirir
tal servico e quais sdo 0s principais aspectos levados em consideracdo. Em seguida, foi
realizado um estudo de caso na academia A+ Fit, onde foi aplicado um questionario aos clientes
da academia para levantamento das informacdes acerca dos aspectos que 0s motivaram a
adquirir os servigos da empresa.

A seguir, é apresentada a fundamentagéo teorica, onde é abordada a literatura referente
ao comportamento do consumidor, com se¢Oes abordando os fatores influenciadores do
comportamento do consumidor, processo decisorio de compra, conceituacdo de academia de
ginastica e a contextualizagdo do processo de aquisicdo de academias ginastica no Brasil.
Seguida pela contextualizacdo da academia A+ Fit; a metodologia do estudo, a anélise dos
resultados e as consideracoes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Comportamento do Consumidor
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Segundo Schiffman e Kanuk (2012), a definicdo de comportamento do consumidor €
estabelecida pelo comportamento que o individuo apresenta na procura, na compra, na
utilizacdo, na avaliacdo e na destinacdo de servicos e produtos que sdo ofertados e que estes
esperam atender suas necessidades. Assim, em um mercado cada vez mais competitivo, a busca
por um meio de ganhar mais visibilidade e atrair consumidores deixou de ser apenas um
diferencial, se tornando de suma importancia para que as empresas apresentem produtos e
servigos que supram as necessidades dos clientes. Dessa forma, conhecer conceitos e fatores
que influenciam no comportamento do consumidor € de grande importancia e,
consequentemente, relevantes no processo decisorio de compra.

Do mesmo modo, Solomon (2016) afirma que estudar o comportamento do consumidor
é buscar analisar como os individuos percebem, selecionam, compram, usam e descartam
produtos e servicos, buscando assim, entender as necessidades de uma pessoa ou grupo, que
desde crianga ja possui percepcao sobre produtos e servicos, para uso ou mesmo descarte, caso
ndo atenda as suas expectativas sobre o produto ou servico.

Estudos de comportamento do consumidor, portanto, buscam examinar como 0S
individuos percebem, selecionam, compram, usam e descartam produtos e servigos. Além
disso, também investigam como os fatores, tais como: cultura, classe social, personalidade,
motivagdo e experiéncias anteriores afetam as decisdes de compra. Dessa forma, entender o
comportamento do consumidor € crucial para as empresas desenvolverem estratégias de
marketing eficazes e satisfazerem as necessidades e desejos dos clientes.

Kotler e Armstrong (2023), explicitam que os profissionais de marketing precisam
entender os estimulos como elementos de respostas do inconsciente dos consumidores, pois as
caracteristicas do comprador influenciam a percepcao de tais estimulos e a sua reacdo, que em
sequida interfere em sua decisédo de compra que consecutivamente afeta seu comportamento.
Logo, o comportamento do consumidor € um tema complexo e multifacetado que tem sido
amplamente estudado por pesquisadores e profissionais de marketing em todo o mundo,
tornando a compreensao das motivacdes, atitudes e comportamentos dos consumidores em algo
essencial para as empresas criarem estratégias eficazes que atendam as necessidades e desejos
dos seus clientes.

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2023), a analise do comportamento do
consumidor é uma das areas mais importantes do marketing, pois fornece informacdes
essenciais sobre as necessidades e desejos dos consumidores, seus padrdes de compra e uso de
produtos. Assim, pode se dizer que a analise do comportamento do consumidor € fundamental
para as empresas que desejam prosperar em um mercado cada vez mais competitivo. Vezes que
compreender as necessidades, desejos e comportamentos dos consumidores permite que as
empresas criem produtos e servi¢os que atendam as suas expectativas e, assim, aumentem as
chances de fidelizacdo e satisfacdo dos clientes.

Esse tipo de analise ajuda as empresas a identificarem oportunidades de mercado e a
desenvolverem estratégias de marketing eficazes. Compreender o processo decisorio de
compra, os fatores que influenciam a escolha do consumidor e as tendéncias do mercado
permite que as empresas ajustem suas estratégias para atender as necessidades dos clientes e se
destacarem da concorréncia. De acordo com Kotler e Keller (2019), os consumidores séo a base
do marketing e compreender suas necessidades, comportamentos e desejos € essencial para a
criagdo de produtos, servigos e experiéncias que atendam as suas expectativas e garantam o
sucesso das empresas. Sendo fundamental que as empresas realizem pesquisas de mercado e
analises para entender as tendéncias do mercado e as mudancas nas preferéncias dos clientes, 0
gue permite as empresas permanecerem competitivas, inovadoras e desenvolvam produtos e
servigos gque atendam as necessidades dos consumidores.
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Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo muitos e variados,
incluindo fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Portanto, compreender esses fatores
¢ fundamental para entender as decisGes de compra dos consumidores e criar estratégias de
marketing eficazes.

2.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

De acordo com Kotler e Keller (2019), para entender o comportamento do
consumidor, é preciso entender quais fatores influenciam o individuo, podendo estas serem 0s
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Sendo assim, apresenta-se nessa se¢ao 0s
elementos geradores das motivacdes e necessidades em consumir determinados produtos ou
Servigos.

2.2.1 Fatores Culturais

Para Monteiro (2017), o fator cultural é onde o consumidor tem os maiores estimulos de
influéncia, pois desde que nasce, ja é estimulado e influenciado a adotar certos padrbes de
consumo, algo que é pouco percebido pelo mesmo, pois a adogdo desses habitos de agir, pensar
ou comprar correm de forma praticamente natural e automatica. Nesse sentido, Nwankwo e
Gbadamosi (2014), afirmam que os fatores culturais sdo um importante determinante do
comportamento do consumidor e podem afetar significativamente sua percep¢do e suas
preferéncias em relagdo a produtos e servicos, influenciando também as normas sociais que
afetam o comportamento de compra do consumidor.

Sendo a cultura vista como um espelho de uma sociedade onde o consumidor é também
influenciado pelo meio ou localidade em que se encontra, onde este consumidor assimila
aprendizados, valores e preferéncias de uma organizacao ou sociedade. Nesse sentido, Kotler e
Keller (2019), afirmam que a cultura pode ser dividida em trés niveis: cultura nacional,
subcultura e classe social. Onde, a cultura nacional se refere a valores, crencas e
comportamentos que sdo compartilhados por todo um pais. A subcultura € um grupo menor
dentro da cultura nacional, que compartilha valores e comportamentos especificos. Ja a classe
social se refere a grupos sociais que tém valores e interesses em comum, como renda, educacéo
e ocupacao.

2.2.2 Fatores Sociais

Kotler e Armstrong (2023), explicitam que os fatores sociais sao grupos de referéncia,
redes sociais, familia, papéis e status social que sdo elementos importantes do ambiente social
do consumidor que podem afetar significativamente seu comportamento de consumo. Assim,
os fatores sociais sdo elementos do ambiente social do consumidor que podem influenciar suas
escolhas de consumo e comportamento, incluindo a influéncia de grupos de referéncia, familia,
papeis e status social, e fatores culturais mais amplos. Os grupos de referéncia sdo aqueles com
guem o consumidor se identifica e busca orientagcdo em relagdo a suas decisdes de consumo. A
familia pode ter uma influéncia significativa no comportamento de compra do consumidor, seja
diretamente ou por meio de influéncia de membros da familia que possuem poder de deciséo.

Segundo Kotler e Keller (2019), os grupos de afinidade podem ser classificados em
primario e secundario, ou seja, aqueles que exercem influéncia direta sobre uma pessoa. Os
primarios sdo a familia, amigos e colegas de trabalho que o individuo interage de forma
continua e amigavel. Os secundarios sdo grupos religiosos e associacBes de classe, pois
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influenciam formalmente e possuem menos contatos continuos, sendo assim afetam as escolhas
reais de produtos e marcas.

Os grupos de referéncia sdo aqueles com os quais o0 consumidor se identifica ou quer se
identificar. Esses grupos podem ser formais, como clubes, ou informais, como amigos e
familiares. A familia € um fator social importante, pois influencia diretamente o comportamento
de compra do consumidor. A posic¢do social e a mobilidade social também podem influenciar o
comportamento do consumidor, uma vez que afetam a forma como ele é percebido pelos outros
membros da sociedade.

2.2.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais sdo caracteristicas individuais dos consumidores que podem
influenciar suas decisfes de compra e comportamento. Isso inclui sua idade, género, nivel de
renda, ocupacéo, estilo de vida, personalidade e valores. A idade e o estagio do ciclo de vida,
por exemplo, podem influenciar as necessidades e desejos do consumidor, enquanto o género
pode afetar suas preferéncias e comportamento de compra. Conforme afirma Kotler e Keller
(2016, p. 156), os fatores pessoais incluem, “idade e estagio do ciclo de vida, ocupacao,
condigdes econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem, e valores e crengas
pessoais”. Sendo importantes para entender como os consumidores tomam decisdes de compra.

As decisGes do consumidor também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais e
modificadas ao longo do tempo do ciclo de vida por se tornarem mais velhos, novas
responsabilidades, como casar e ter filhos. O nivel de renda e a ocupacdo em determinadas
idades também podem influenciar a capacidade do consumidor de comprar determinados
produtos e servigos, enquanto o estilo de vida, personalidade e valores podem influenciar suas
escolhas de consumo e comportamento. Cada uma dessas fases exige produtos diferentes, por
circunstancia econémica ou por personalidade da pessoa que se identifica a certas marcas e com
iss0, 0 habito de consumo muda.

Por exemplo, a idade e o estagio de vida afetam as necessidades e desejos de compra do
consumidor. A personalidade e a autoimagem influenciam a escolha de produtos que sejam
compativeis com a autoimagem do consumidor. J& o estilo de vida, os valores e crencas afetam
a escolha de produtos que estejam alinhados com as atividades e valores que o consumidor
considera importantes.

2.2.4 Fatores Psicoldgicos

Segundo Kotler e Keller (2019), sdo quatro os fatores psicoldgicos: a motivacao,
apercepcao, a aprendizagem e a memdria, que em conjunto influenciam a reacdo do
consumidor. Os fatores psicologicos, portanto, sdo aspectos internos que afetam o
comportamento do consumidor, como a motivacdo, percepgdo, aprendizagem, crengas e
atitudes, personalidade e emocgdes. Desempenhando, assim, um papel importante na forma
como os consumidores tomam decisdes de compra, influenciando sua percepcao e interpretagéo
dos estimulos de marketing, além de moldar suas necessidades, desejos e preferéncias.

Khan e Khan (2020), destacam que a percepcao, a motivagéo, as crengas, atitudes e 0s
valores s@o alguns dos principais aspectos psicologicos que influenciam o comportamento do
consumidor. De acordo com estes autores, a percepg¢do é fundamental no processo de compra,
pois ela e responsavel por selecionar, organizar e interpretar as informagdes que séo recebidas
do ambiente. A motivacdo é outra variavel psicolégica importante, uma vez que influencia o
grau de interesse do consumidor em um determinado produto ou servico. As crencas e atitudes,
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por sua vez, podem afetar a percepcdo do consumidor em relacdo a marca ou produto, assim
como a sua intengao de compra.

Por fim, ainda de acordo com os autores, para ter sucesso na atracao e retencdo de
clientes, é fundamental que as empresas considerem os aspectos psicoldgicos que influenciam
0 comportamento do consumidor e usem esses insights em suas estratégias de marketing. Ao
compreender como esses fatores afetam a tomada de deciséo do cliente, as empresas podem
desenvolver campanhas de marketing mais direcionadas e eficazes, que atendam as
necessidades e desejos de seu publico alvo.

2.3 Processo Decisério de Compra

O processo decisorio de compra € o conjunto de etapas que o consumidor passa desde o
reconhecimento de uma necessidade até a realizacdo da compra do produto ou servigo desejado,
descrevendo as etapas pelas quais um consumidor passa ao decidir comprar um produto ou
servico. Kotler e Keller (2019), descrevem o modelo do processo de compra do consumidor
distribuido em cinco etapas: Reconhecimento do problema, Busca de informacGes, Avaliacdo
de alternativas, Decisdo de compra e Comportamento pds-compra.

Cada etapa desse processo é influenciada por fatores internos e externos que moldam as
decisbes do consumidor. Essas etapas incluem a identificacdo de uma necessidade ou desejo,
busca por informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pés-compra.
Assim, em cada etapa, o consumidor é influenciado por varios fatores, como a cultura, a
personalidade, a percepcao, as atitudes e as influéncias sociais. A seguir é abordado cada uma
das etapas desses fatores.

2.3.1 Reconhecimento do Problema

Kotler e Keller (2019), explicitam que o processo de compra se inicia quando o
individuo reconhece um problema ou necessidade, a qual pode ser provocada por estimulos
internos, inerentes a pessoa, ou externos. Solomon (2016) por sua vez afirma que o
reconhecimento do problema é o primeiro passo no processo de decisdo de compra e ocorre
guando o consumidor percebe uma diferenca entre sua situacdo atual e sua situacdo desejada.
Sendo que essa percepcdo pode ser desencadeada por fatores internos, como mudancgas nas
necessidades ou desejos do consumidor, ou por fatores externos, como influéncias de marketing
ou sociais.

Logo, pode se dizer que, essa etapa ocorre quando o consumidor percebe que existe uma
necessidade ou desejo que ndo esta sendo satisfeito. Isso pode ser desencadeado por um
problema especifico ou por uma oportunidade de melhoria em sua vida, enxergando assim 0
que tem atualmente e o que almeja, identificando uma necessidade ou um desejo. Essa diferenca
pode ser gerada por um estimulo interno, como a fome ou a sede, ou por um estimulo externo,
como a influéncia de amigos, a publicidade ou algum acontecimento ou pensamento anterior.
Durante essa etapa, o consumidor pode comecar a buscar informagdes sobre o problema ou
necessidade, buscando assim uma solugéo. A percepcao do problema ou necessidade pode ser
intensificada por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, que influenciam a forma
como o consumidor percebe a situacdo e a importancia de buscar uma solucéo.

2.3.2 Busca de Informacéo
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Peter e Olson (2015) afirmam que, "a busca de informacGes pode ser motivada pela
necessidade de reduzir a incerteza ou pela busca de uma experiéncia de compra mais
agradavel”. Nesse contexto, o consumidor procura informacdes relevantes para tomar uma
deciséo fundamentada. De acordo com Kotler e Keller (2019), essa busca pode ser interna, com
a recuperacdo de informacGes da memdria do consumidor, ou externa, como a busca por
informacdes em fontes externas, como amigos, familiares, publicidade, avaliagdes de produtos
e servicos e outros meios de comunicacao.

Tem-se, de acordo com os autores, que o consumidor reconhece um problema ou uma
necessidade a ser satisfeita, e entdo busca informacdes sobre possiveis solu¢fes para o problema
ou necessidade. Essas informacgdes podem ser obtidas por meio de fontes internas, como
experiéncias anteriores e conhecimentos prévios, ou por meio de fontes externas, como amigos,
familiares, profissionais de vendas, midia e outras fontes de informag&o. Durante essa etapa, 0
consumidor também avalia as opg¢des disponiveis e compara as caracteristicas e beneficios de
cada uma. E importante ressaltar que, o consumidor pode ser influenciado por fatores como a
quantidade de informac6es disponiveis, a qualidade dessas informacdes e a credibilidade das
fontes consultadas.

Conforme citado pelos autores, a memdria tem uma importante influéncia, e caso ndo
tenha experiéncia anterior, o consumidor vai buscar no meio externo, coletando informagoes
do mercado, com amigos, anuncios na internet, em paralelo analisando aspectos sociais,
econdmicos, percepcdo da marca sobre a Gtica de outros consumidores que possuem certa
experiéncia de ja terem passado pela tomada de decisdo de escolher determinados produto ou
Servico.

2.3.3 Avaliagdo de Alternativas

A terceira etapa é a avaliacdo de alternativas. Nessa fase, o consumidor considera
diferentes alternativas e as compara para tomar uma decisdo. Segundo Monteiro (2017), nesta
etapa o consumidor ira definir caracteristicas que considera essenciais para a escolha de
determinado produto ou servico e comparar com toda as ofertas disponiveis, quais sdo as que
atendem ou ndo tais caracteristicas esséncias como por exemplo possuir uma certa faixa etaria
de preco. Logo, “na etapa de avaliacdo de alternativas, o consumidor busca informac6es
adicionais sobre as op¢des consideradas, a fim de reduzir o risco percebido e tomar uma decisdo
mais informada” (SOLOMON et al., 2019, p. 206).

Segundo Kotler e Keller (2019), essa avaliacdo é influenciada por fatores como atitudes,
crencas e valores do consumidor, bem como pelos atributos e beneficios percebidos dos
produtos ou servigos. Sendo nessa etapa que o consumidor procura informacdes adicionais
sobre as marcas, produtos ou servi¢os que estdo sendo considerados para a compra. Durante
essa etapa, o consumidor avalia os diferentes atributos dos produtos e suas consequéncias, como
qualidade, preco, beneficios e caracteristicas. Ele pode também utilizar critérios pessoais para
fazer a comparagdo entre as alternativas, como preferéncias pessoais, habitos de consumo,
experiéncias passadas e valores. Ao final dessa etapa, o consumidor deve ter reduzido o
conjunto de alternativas consideradas a um nimero menor de opgOes de compra viaveis.

2.3.4 Deciséo de compra
A quarta etapa é a decisdo de compra. Nessa fase, o consumidor decide comprar um

produto ou servico especifico. Essa decisdo pode ser influenciada por fatores como preco,
conveniéncia, disponibilidade, atendimento ao cliente e outros fatores externos. Kotler e Keller
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(2019, p.189) esclarecem que é nessa fase que o consumidor decide comprar um produto ou
servico especifico. Essa decisdo é influenciada por varios fatores, incluindo:

Fatores pessoais: Os fatores pessoais incluem as caracteristicas individuais do
consumidor, como idade, sexo, renda, educacdo e personalidade. Esses fatores podem
afetar a escolha do consumidor em relagdo a um produto ou servigo.

Fatores psicoldgicos: Os fatores psicologicos incluem motivacdo, percepcdo,
aprendizagem e atitude do consumidor. Esses fatores podem influenciar a escolha do
consumidor de um produto ou servico.

Fatores sociais: Os fatores sociais incluem a cultura, a classe social, a familia e os
grupos de referéncia do consumidor. Esses fatores podem afetar a escolha do
consumidor em relagdo a um produto ou servico.

Fatores situacionais; Os fatores situacionais incluem as circunstancias em que a
decisdo de compra é tomada, como o ambiente fisico, o tempo, o propdsito e o humor
do consumidor. Esses fatores podem influenciar a escolha do consumidor em relacéo
a um produto ou servico.

Além desses fatores, a decisdo de compra também é influenciada pela percepc¢édo do
consumidor sobre a marca, a qualidade do produto ou servigo, o pre¢o, a disponibilidade e a
conveniéncia. Kotler e Keller (2019) afirmam que as empresas podem utilizar varias estratégias
para influenciar a decisdo de compra do consumidor, como a utilizagdo de promocdes,
descontos, garantias e outras taticas de marketing.

E importante destacar que a decisdo de compra pode ser afetada por fatores emocionais
e racionais. Segundo Kotler e Keller (2019), muitas vezes as decisdes de compra sao
influenciadas por emocGes, como o desejo de status, prazer ou seguranga. Por outro lado, 0s
consumidores também podem tomar decisfes de compra baseadas em fatores racionais, como
a qualidade do produto, 0 preco e a conveniéncia.

2.3.5 Comportamento PGs-compra

Segundo Solomon (2016) ocorre na Gltima etapa do ciclo do processo decisorio,
quando ja experimentamos o produto ou servico que foi escolhido, e se verifica se 0 mesmo
atendeu ou ndo as expectativas como usuario, e como consequéncia gerou uma satisfacdo ou
insatisfacdo no consumidor. Nessa fase, o consumidor avalia se a decisdo de compra foi
satisfatoria. Kotler e Keller (2019) afirmam que a avaliacdo pds-compra é influenciada pela
expectativa inicial do consumidor em relagcdo ao produto ou servico e pela sua experiéncia real,
podendo experimentar o produto e avaliar se este atendeu ou ndo suas expectativas, se 0
desempenho foi satisfatorio e se esta satisfeito com a escolha realizada.

Se 0 consumidor estiver satisfeito com a compra, ele pode se tornar um cliente leal
e repetir a compra no futuro. Caso contrario, 0 consumidor pode se sentir insatisfeito e buscar
outras alternativas de compra. Além disso, 0 comportamento pos-compra também pode incluir
a comunicacgdo da experiéncia de compra a outras pessoas, afetando a reputacdo da empresa e
influenciando a decisdo de compra de outras pessoas. Nesse sentido, as empresas devem se
preocupar em oferecer um suporte adequado no pos-venda para garantir a satisfacdo do cliente
e fideliza-lo. Além disso, é importante que as empresas obtenham feedback dos clientes sobre
sua experiéncia de compra e uso do produto ou servico, para que possam aprimorar Seus
processos e a oferta de produtos e servigos.

2.4 Academias de Ginasticas
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As academias sdo frequentemente utilizadas por pessoas que buscam um estilo de vida
mais saudavel e equilibrado, mas também por atletas profissionais e amadores, que utilizam a
estrutura disponivel para complementar seus treinamentos. A busca por uma vida mais saudavel
tem sido cada vez mais comum entre os brasileiros. Um dos meios utilizados para alcancar esse
objetivo é a préatica de exercicios fisicos em academias de ginastica. Conforme os descritores
em Ciéncias da Saude (2004), as academias de ginasticas sdo instalagdes que tém programas
que pretendem promover e manter um estado de bem-estar fisico para 6timo desempenho e
saude.

As academias de ginastica sdo estabelecimentos que oferecem uma ampla variedade de
equipamentos e servicos relacionados a atividade fisica, tais como musculacdo, aulas de grupo,
personal training, entre outros. Assim, essas instituicdes tém como objetivo principal promover
a saude e o bem-estar fisico e mental dos seus clientes, aléem de auxilid-los no alcance de
objetivos especificos, como a perda de peso, 0 ganho de massa muscular ou a melhoria da
performance esportiva.

De acordo com a Pesquisa Nacional de Saude (PNS, 2019), realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), cerca de 37,6% dos brasileiros adultos praticavam
atividade fisica em academias de ginastica ou centros de atividade fisica no ano de 2018. Outro
aspecto, identificado na pesquisa, se refere ao nimero de pessoas que frequentam academias
gue também cresceu, passando de 6,4 milhdes em 2013 para 9,7 milhdes em 2019, de acordo
com a pesquisa "Industria Fitness no Brasil" realizada pela Associacéo Brasileira de Academias
(ACAD,2020).

Outra pesquisa realizada pelo Servi¢o de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil, 2021) em
parceria com a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) apontou que 34% dos
brasileiros entrevistados frequentam uma academia de ginastica ou praticam alguma atividade
fisica, sendo que 24% afirmaram ja ter contratado servicos de academias em algum momento.
Segundo a mesma pesquisa, 0s principais motivos que levam os brasileiros a frequentarem uma
academia sdo a busca por saude e qualidade de vida (50%), o desejo de perder peso (29%) e o
objetivo de ganhar massa muscular (12%). Além disso, a comodidade de ter aulas em horéarios
flexiveis e a possibilidade de praticar atividades em grupo também sdo fatores que influenciam
na escolha de uma academia.

Em relacdo ao perfil dos frequentadores de academias, a pesquisa realizada pelo SPC
Brasil aponta que a maioria dos entrevistados que frequenta uma academia estéo entre 25 e 34
anos (28%), seguidos pelos que possuem entre 18 e 24 anos (23%) e pelos que tém entre 35 e
44 anos (22%). Ainda segundo a pesquisa, a maioria dos frequentadores sdo mulheres (58%).

Em relacdo aos valores gastos pelos consumidores na aquisicao de servigos de academia
de ginastica, a pesquisa realizada pelo SPC Brasil aponta que a maioria dos entrevistados que
ja contratou esses servigos gasta entre R$ 101 e R$ 200 mensais (25%), seguidos pelos que
gastam entre R$ 51 e R$ 100 mensais (23%). Ja 20% dos entrevistados afirmaram gastar mais
de R$ 300 por més com servigos de academia.

2.4.1 Servicgos de academia de ginastica

As academias de ginastica oferecem uma variedade de modalidades de servi¢co para
atender as diferentes necessidades e preferéncias dos consumidores. Entre os tipos mais comuns
de modalidades, podemos destacar a musculagdo, que tem como objetivo o fortalecimento e o
ganho de massa muscular por meio do uso de pesos e equipamentos especificos. Outra
modalidade popular séo as aulas de luta, como boxe, muay thai e jiu-jitsu, que visam melhorar
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a capacidade de defesa pessoal e promover condicionamento fisico e mental. As aulas de danca,
como zumba e ballet fitness, sdo outras opg¢des bastante procuradas, que combina exercicios
aerobicos com movimentos de danca para estimular a coordenacdo e o condicionamento
cardiovascular. Além dessas, existem outras modalidades como yoga, pilates, funcional,
spinning, entre outras, que oferecem diferentes abordagens e beneficios para os praticantes.

Em relagéo aos servicos oferecidos pelas academias, a pesquisa realizada pela ACAD
aponta que as aulas coletivas sdo os principais atrativos para os frequentadores, sendo que 74%
das academias oferecem essa modalidade de atividade fisica. Além disso, os servigos de
personal trainer e as atividades em grupo, como aulas de danca, luta e yoga, também sao
bastante procurados pelos consumidores.

2.4.2 Processo decisorio para aquisicdo de servicos de academia de ginastica.

O processo de tomada de decisdo na aquisicdo de servicos de academia de ginastica
envolve diversos fatores, que vao desde a identificacdo da necessidade de praticar atividades
fisicas até a escolha da academia mais adequada as preferéncias e objetivos do consumidor.
Nesse contexto, € importante analisar os fatores que influenciam na decisdo de compra dos
consumidores e as tendéncias do mercado.

Segundo a pesquisa realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) em
parceria com a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), a maioria dos brasileiros
que contrataram servicos de academia de ginastica o fizeram por recomendacdo de amigos e
familiares (31%), seguidos pela localizacdo (23%) e pelo preco (22%). Além disso, outros
fatores como a qualidade das instalacdes, a variedade de servicos oferecidos e a qualificacdo
dos profissionais também séo levados em consideragdo na decisao de compra.

Ainda segundo a pesquisa, 0s consumidores brasileiros geralmente levam em média trés
meses para decidir em qual academia irdo se matricular. Durante esse periodo, é comum que
eles realizem pesquisas na internet e visitem diferentes academias para comparar 0S Servi¢os
oferecidos e os pregos praticados. O atendimento dos funcionarios da academia também é um
fator importante na decisdo de compra, ja que os consumidores buscam se sentir acolhidos e ter
suas davidas esclarecidas.

A pesquisa também apontou que a maioria dos consumidores brasileiros que contrataram
servicos de academia de ginastica optam por planos mensais (46%), seguidos pelos planos
semestrais (19%) e pelos planos anuais (17%). A flexibilidade nos planos oferecidos pelas
academias é um fator que influencia na decisdo de compra, j& que muitos consumidores
preferem evitar o compromisso de longo prazo.

Outro fator importante que influencia na decisdo de compra é a experiéncia do
consumidor na academia. Segundo a pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de
Academias (ACAD), a maioria dos consumidores que cancelam a matricula em uma academia
o fazem por insatisfacdo com o servigo prestado (45%). Além disso, outros fatores como a falta
de tempo e a mudanca de endereco também sdo motivos comuns para o cancelamento da
matricula.

Para as academias de ginastica, € importante entender o processo de tomada de deciséo
dos consumidores e adaptar suas estratégias de marketing e atendimento para atender as
necessidades e preferéncias do publico-alvo. A oferta de servicos de qualidade, a qualificacéo
dos profissionais e o atendimento personalizado sdo fatores que podem fazer a diferenca na
hora da decisdo de compra.

3 METODOLOGIA
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Segundo Gil (2017, p. 17), “Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos.”.
A metodologia adotada para realizacédo do estudo foi de natureza qualitativa, que de acordo com
Minayo (2014) tem como objetivo se preocupar com o estudo da realidade do que n&o pode ser
quantificado, ou seja, ela trabalha com o universo de significados, de motivac6es, aspiracoes,
crengas, valores e atitudes.

Quanto ao seu objetivo, o trabalho é caracterizado pesquisa exploratdria que de acordo
com Gil (2017), tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito.

Quanto a estratégia de pesquisa, foi adotado o estudo de caso na academia A+ Fit para
analisar o comportamento do consumidor na decisdo da aquisicao de servicos de academia de
ginastica. Quanto ao método de coleta de dados, utilizou-se de uma entrevista estruturada e com
adocdo de perguntas abertas para cinco alunos da academia A+ Fit, para ampla obtencdo de
informagdes, tais como: maior abrangéncia e eficiéncia na obtencdo dos dados. O periodo de
aplicacdo da pesquisa foi realizado entre 8 e 13 de maio de 2023 na academia A+ Fit na cidade
Sao Luis/MA na avenida dos Portugueses da area Itaqui Bacanga.

4 CAMPO DE PESQUISA

Academia A+ Fit foi fundada em 03 de setembro de 2017. Localiza-se na cidade S&o Luis/MA
na Avenida dos Portugueses proxima a Unidade Mista do Itaqui Bacanga. Possui 13 colaboradores,
sendo quatro estagiarios de educagdo fisica. O horario de funcionamento é de segunda a sexta das 5:30h
as 22:00h e aos sabados e domingos de 07:00 as 12:00h. A Figura 01 apresenta a fachada da academia.

Figura 01: Fachada da academia A+ Fit
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Fonte: Acervo pessoal do autor

O espaco estimado é de 360 m?, climatizado por ventiladores instalados nas paredes.
Dispdem também de bebedouro e armarios para os clientes guardarem seus pertences. Possui
banheiros feminino e masculino, uma sala para avaliagdo. Possui 450 clientes ativos. Essa
quantificacdo ¢ feita pelo programa da empresa Inovatech, que controla as entradas e saidas
através das catracas, o vencimento de mensalidade e o histérico de pagamento dos alunos na
academia. A Figura 02 apresenta as instalagcdes da academia.
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Figura 02: InstalacOes da academia. A+ Fit

Fonte: Acervo pessoal do autor

A academia oferece dois tipos de planos para quem deseja adquirir 0s servigos. O planos
BLACK e 0 GOLDEN, que na pratica, sdo parecidos com acesso livre as aulas de musculagéo e
nas dangas que academia oferece na modalidade Ritbox, Step, Jump e localizada mas se
diferencia em questdo de dias de funcionamento e tem como oportunidade também o acesso a
academia A+ Fit da pracga das 7 palmeiras.

O BLACK é o plano mais acessivel, gue possui a mensalidade de R$ 90,00, onde o cliente
tera direito de acesso de segunda a sabado e somente na unidade A+ Fit da Avenida dos
Portugueses. O GOLDEN ¢ o plano mais sofisticado, que possui a mensalidade de R$ 100,00,
onde o cliente tera direito de acesso de segunda a domingo e acesso livre nas duas academias
A+ Fit.

O cliente pode escolher como deve pagar a mensalidade: mensal, semestral ou anual. A
academia oferece promocdes de descontos pra quem escolhe os longo prazo, como o semestral
e anual, que compensa para quem deseja manter fidelizagdo com a empresa. Ja a avaliagdo fisica
custa R$ 50,00 e é opcional, mas deixa-se claro ao cliente que é essencial realizar para que o
mesmo atinja seus objetivos no servico.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse questionario foi aplicado na academia A+ Fit com o objetivo de compreender o
comportamento de aquisicdo dos consumidores de um servi¢co de academia de ginastica.
Buscamos estudar o problema de pesquisa e, consequentemente, responder aos objetivos, que
sdo: analisar as fontes motivadoras que influenciaram os individuos na busca pela aquisi¢cdo dos
servigos da academia, identificar as fontes de informacdo utilizadas para tomar decisbes e
avaliar a satisfacdo ap0s a aquisigdo dos servigos.

Primeiramente, buscou-se saber se o entrevistado realmente adquiriu 0s servigos na
academia A+ Fit. Caso a resposta fosse negativa, o questionario era encerrado imediatamente.
Caso a resposta fosse afirmativa, seguimos para as questdes de analise do perfil do entrevistado,
como sexo, idade e renda mensal.

Apos a analise do perfil socioecondmico do entrevistado, passou-se para a quinta
pergunta, na qual se comecgou as questdes pertinentes ao problema de pesquisa, ou seja, entender
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como ocorre 0 processo de decisdo do consumidor para aquisicdo de um servico de academia
de ginastica.

Para iniciar a entrevista, perguntou-se aos entrevistados quais foram as motivacdes ou
problemas que os levaram a procurar um servico de academia. Percebeu-se aqui, que a
necessidade de realizar atividades fisicas por recomendacdo medica ou por conta propria se
constituiu na principal causa, por oferecer a melhora da satude. Em outros casos, também foi
identificada a busca por uma estética melhorada como um fator importante. O que pode ser
corroborado pelas entrevistas N, de 24 anos, e J, de 27 anos, respectivamente, destacaram que
a sua maior motivacdo para adquirir os servicos de academias foram, “Minha motivagdo maior
foi em questdo a saude, sentia muita dor na lombar e a indicacdo para melhorar as dores foi 0
exercicio” e “Foi questdo de saude, estava com alguns exames alterados e necessitava iniciar
uma atividade fisica”.

Conforme afirmam Kotler e Keller (2016, p. 156), os fatores pessoais incluem "idade e
estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condi¢cGes econdmicas, estilo de vida, personalidade e
autoimagem, e valores e crencas pessoais". Dessa forma, os fatores pessoais, como o estilo de
vida das entrevistadas N e J, que mantinham uma rotina sedentaria e ndo praticavam esportes
ou exercicios fisicos, foram influenciados pelos médicos na necessidade de adquirir um servico
de academia para amenizar essas dores, através das atividades fisicas, além de tornar os exames
médicos regulares. Essa necessidade se tornou um fator motivador para a aquisicdo dos
Servigos.

As entrevistadas N e J tiveram um estimulo externo, que foi a indicacdo médica, para
influencié-las a procurar um servigo de academia. Ou seja, elas precisaram de um fator externo
para reconhecer uma necessidade. Situacdo que ratifica o exposto por Kotler e Keller (2019) ao
estabelecerem que o processo de compra se inicia quando o individuo reconhece um problema
ou necessidade, que pode ser provocada por estimulo externo.

Por outro lado, os entrevistados D, de 27 anos, e G, de 26 anos, demonstraram
motivos diferentes em seus relatos sobre qual foi a sua maior motivacgdo para adquirir servicos
de academias. Ou seja, “Cuidar da minha satide e bem estar, pois estava me sentindo mal,
alimentagdo péssima e ndo estava feliz com meu corpo”, € “Procurei academia principalmente
pela estética, e também pela satide”. Quanto aos entrevistados D e G, percebeu-se que ndo houve um
estimulo externo, mas sim interno, pois por conta prépria, perceberam que seu estado atual ndo estava
de acordo com a necessidade que desejavam. Dessa forma, reconheceram o problema ou a necessidade
por meio de desejos internos, ou seja, a percepcao que vem de fatores psicologicos.

Solomon (2016, p. 187) afirma que o reconhecimento do problema € o primeiro passo
no processo de decisdo de compra e ocorre quando o consumidor percebe uma diferenga entre
sua situacdo atual e sua situacdo desejada. Essa percepc¢do pode ser desencadeada por fatores
internos, como mudancas nas necessidades ou desejos do consumidor.

Pode-se considerar que os fatores culturais também podem ter influenciado os
entrevistados a perceberem que seu estado atual ndo estava de acordo com os padrdes de beleza
e estética impostos pela sociedade brasileira, conhecida mundialmente por valorizar corpos
definidos e considerados perfeitos tanto em homens quanto em mulheres. Nesse sentido,
Nwankwo e Gbadamosi (2014) afirmam que, os fatores culturais sdo importantes determinantes
do comportamento do consumidor e podem afetar significativamente sua percepcdo e
preferéncias em relagdo a produtos e servicos. Além disso, esses fatores também influenciam
as normas sociais que afetam o comportamento de compra do consumidor.

Sendo assim, a cultura é vista como um espelho de uma sociedade, onde a mesma
influencia e tambem ¢ influenciada pelo meio ou localidade, onde se assimila automaticamente
padrdes de consumo, por causa que o0 macro de uma sociedade adota como padrdo 0s habitos
do que é correto ou do que € bonito. Diante do exposto, a percepcdo do problema ou necessidade
pode ser intensificada por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, que influenciam a
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forma como o consumidor percebe a situacao e a importancia de buscar uma solucéo. Durante
essa etapa, foi percebido que os entrevistados comecaram a buscar informagdes sobre o
problema ou necessidade, buscando assim uma solucéo.

Na pergunta seguinte, buscou-se identificar qual meio os entrevistados utilizaram para
se informar sobre os servicos de academia que a regido Itaqui Bacanga oferece e
consequentemente informacgdes sobre academia escolhida, que no nosso caso foi A+ Fit, 0
objeto deste estudo.

Peter e Olson (2015) afirmam, "a busca de informacdes pode ser motivada pela
necessidade de reduzir a incerteza ou pela busca de uma experiéncia de compra mais
agradavel". Nessa fase, o consumidor procura informac@es relevantes para tomar uma decisao
informada. De acordo com Kotler e Keller (2019), essa busca pode ser interna, como a
recuperacdo de informacgdes da memdria do consumidor, ou externa, como a busca por
informacdes em fontes externas, como amigos, familiares, publicidade, avaliagdes de produtos
e Servicos e outros meios de comunicagdo. Assim, se percebeu que os entrevistados utilizaram
muito a obtencédo de informacGes por meio da internet. Destacaram, ainda, que as redes sociais
sdo uma importante ferramenta para a integracdo e troca de experiéncias de consumo entre
pessoas.

Desse modo os entrevistados G, de 24 anos; M, de 28 anos; N, de 24 anos, e J, de 27
anos, respectivamente, explicitaram sobre o meio de informacgdo que mais utilizaram para se
informar sobre as academias que area Itaqui Bacanga possuia. “Procurei as redes sociais alguns
amigos que ja treinava na academia A+”; “Na Internet, pelo Instagram. Que era academia com
a melhor referéncia em estruturas de aparelhos na area Itaqui Bacanga”; “Por via Instagram” e
“Instagram, fiz varias pesquisas sobre localidades.”. Portanto, percebeu-se que os entrevistados
eram muitos adeptos as redes sociais, como por exemplo, o instagram, ferramenta comum que
pessoas da faixa etaria dos entrevistados utilizam diariamente como meio de se informarem,
fazer amizades e relacionamentos.

Dessa forma, observou-se que participar desse meio virtual faz toda a diferenca na hora
de buscar informacdes relevantes para suas necessidades, contudo, quem ndo é adepto dos
novos meios de comunicagdo vai atras de informacdes de forma presencial, através de amigos,
familiares e conhecidos da localidade. Desse modo, o entrevistado D de 27 anos falou sobre o
meio de informacdo que mais utilizou para se informar sobre as academias que area Itaqui
Bacanga possuia, ou seja, “Me informei com 0s alunos e amigos da academia para saber qual
era a melhor academia da regido”. Nesse sentido, de acordo com Kotler e Armstrong (2023),
os fatores sociais sdo grupos de referéncia, como redes sociais, familia, papéis e status social,
que sdo elementos importantes do ambiente social do consumidor que podem afetar
significativamente seu comportamento de consumo.

Pode-se afirmar que os consumidores foram buscar no meio externo, pois 0S mesmos
ndo tinham memdria da experiéncia anterior, coletando informacdes das redes sociais, com
amigos proximos, anuncios na internet, em paralelo analisando aspectos sociais, econdmicos,
percepcdo da marca sob a 6tica de outros consumidores que possuem certa experiéncia de ja
terem passado pela tomada de decisdo de escolher determinados produtos ou servigos. Assim
sendo, seguiu-se para analisar fatores determinantes sobre as opc6es de servicos disponiveis na
regido e quais desses foram essenciais pelos entrevistados para ter escolhido A+ Fit com a
melhor opcao.

Nessas condigdes, buscou-se verificar como os entrevistados avaliaram as alternativas
de academias presentes na regido Itaqui Bacanga, e quais atributos eles consideravam essenciais
para escolher um servi¢co de academia. Lembrando que nessa fase o consumidor considera
diferentes alternativas e as compara para tomar uma decisdo. Segundo Monteiro (2017), nesta
etapa o consumidor ird definir caracteristicas que considera essenciais para a escolha de
determinado produto ou servico, e comparar com toda as ofertas disponiveis, quais sdo as que
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atendem ou ndo tais caracteristicas essenciais, como por exemplo o servi¢o ser proximo da
residéncia.

Desse modo, os entrevistados M, N, J e G respectivamente falaram sobre quais foram os
fatores essenciais por ter escolhido Academia A+ dentro de varias outras opgdes disponiveis na
area Itaqui Bacanga, a saber, “Proximo da minha casa”, ‘“Primeiro pela a praticidade de chegada
e por ser proximo a minha residéncia”, “Localidade por ser perto da minha casa” e “Uma 6tima
localizagdo na regiao”. Percebeu-se assim, que os entrevistados adotaram um atributo essencial
para adquirir um servico de academia de ginastica: que a mesma seja proxima de sua moradia.
Foi uma preferéncia baseada em fatores pessoais que influenciaram de maneira significativa no
processo de escolha. Pode-se considerar ainda mais esse item pela comodidade de evitar o uso
de transporte publico, resultando em economia financeira ao ndo precisar gastar com gasolina
para se deslocar de carro, além de proporcionar um acesso rapido para ir e voltar do servico.

Quanto ao entrevistado D, ele mencionou quais foram seus fatores essenciais ao escolher
a Academia A+ dentre varias outras opcBes disponiveis na area do Itaqui Bacanga, que
correspondeu a “O diferencial foi a ajuda dos instrutores pela qual eu vi diferenca nas outras
academias que eu ja fui para a melhor execugao dos exercicios”. Verificou-se que o entrevistado
ja possuia uma memdria de uma experiéncia anterior que nao foi agradavel. Portanto, ele
considerou esses itens que geraram insatisfacdo nessas experiéncias como elementos essenciais
para gerar satisfacdo em sua nova tomada de decisdo, como o acolhimento e a qualidade no
atendimento dos instrutores.

Além disso, Kotler e Keller (2016, p. 156) afirmam que fatores pessoais, como "idade,
estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condi¢bes econdmicas, estilo de vida, personalidade,
autoimagem, valores e crencas pessoais”, sdo importantes para entender como o0s consumidores
tomam decisdes de compra. O estilo de vida do entrevistado, que envolve a pratica regular de
atividades fisicas, bem como sua experiéncia prévia no servico, influenciou diretamente suas
novas exigéncias e valores considerados importantes na escolha de um servigo de academia de
ginastica. Portanto, observou-se que nessa etapa de avaliacdo das opcdes disponiveis, as
escolhas sdo influenciadas por caracteristicas pessoais ou preferéncias, que podem ser
modificadas ao longo do tempo. Experiéncias anteriores frustrantes afetam diretamente a
tomada de decisdo em relacdo a novos servigos.

Na pergunta seguinte, sobre qual plano da academia o entrevistado considerou mais
atrativo para adquirir os servi¢os na A+ Fit, buscou-se observar como os clientes adquirem o
servico de academia ap6s a tomada de decisdo, e de que forma essa aquisicdo é feita.
Verificando-se se a academia oferece planos que tragam beneficios extras em comparacao ao
plano mais simples, se tém preferéncia por compromissos a curto prazo, como o plano mensal,
ou se optam por planos a longo prazo, que resultam em descontos financeiros e fidelizacdo com
a academia.

A etapa de decisdo de compra € a quarta etapa do processo decisorio de compra proposto
por Kotler e Keller (2019), sendo nessa fase que o consumidor decide adquirir 0 servigo
especifico. Essa decisdo € influenciada por vérios fatores como preco, conveniéncia,
disponibilidade, atendimento ao cliente e outros fatores externos. Desse modo as entrevistadas

M e J falando sobre quais planos da academia A+ Fit elas adquiram declararam que,
“Mensal Black. Nem todos os dias consigo ir treinar, tem semana que séo complicadas
conseguir conciliar”, “Utilizo o plano Mensal Black, que pra mim ¢ suficiente pra
realizar atividades de segunda a sdbado e por pagar somente 0 més que irei usar, caso
acontega alguma eventualidade”.

Observou-se gue os entrevistados, por ndo serem adeptos de atividades fisicas ou algum
esporte, adquirem os servigos por recomendacdo médica. Eles preferem adotar planos simples,
como o plano Black, que possui mensalidade menor em comparagdo ao plano Golden, para
evitar compromissos de longo prazo com a academia. Possuem receio de pagar um valor alto
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em um plano semestral ou anual e, posteriormente, enfrentar contratempos que os impecam de
praticar atividade fisica, resultando em perda dos descontos oferecidos por esses planos, uma
vez gque nao tém certeza de que conseguirdo manter uma rotina diaria de atividades fisicas, ou
seja, sao relutantes em pagar por algo que néo irdo utilizar.

Quanto ao entrevistado G, ele mencionou qual plano da academia A+ Fit ele adquire 0s
servigos, “Eu utilizo plano Golden semestral por que me dar liberdade de treinar de domingo a
domingo fora outros beneficios como ajudar dar uma fidelidade melhor e fora o desconto que
é O0timo”. Percebeu-se aqui que o entrevistado ja possui um gosto pessoal pela préatica de
atividades fisicas, pois também é um profissional da area de educacao fisica. Ele prefere adotar
um compromisso de longo prazo com a empresa, pois tem certeza de que ird manter uma rotina
diaria nesse ambiente, tanto como profissional da area quanto como cliente da empresa. Ele
mencionou os beneficios, como um bom desconto nas mensalidades, além da possibilidade de
treinar aos domingos.

Dessa forma, a decisdo de compra também é influenciada pela percepg¢éo do consumidor
em relacdo a marca, a qualidade do produto ou servigo, ao preco, a disponibilidade e a
conveniéncia, como a utilizacdo de promocdes e descontos. Kotler e Keller (2019) afirmam que
as empresas podem utilizar varias estratégias para influenciar a garantia, a fidelizacdo dos
clientes e outras taticas de marketing.

Nas trés tltimas perguntas, buscou-se analisar a satisfacdo dos entrevistados em relacéo
aos servicos da academia A+ Fit. Primeiro, perguntando-se sobre pontos de satisfacdo e
insatisfacdo, como a interagdo com os colaboradores, a estrutura, o0 ambiente e o clima da
academia. Em seguida, perguntou-se se gostariam de acrescentar algo para melhorar as a¢oes
da academia ou apontar alguma preferéncia pessoal em relacdo a academia. Por fim, foram
perguntados se indicariam os servi¢os da A+ Fit a algum familiar ou amigo préximo, o que
reflete a satisfacdo dos clientes. Essas perguntas sdo essenciais para responder ao nosso Gltimo
objetivo especifico, que é verificar a satisfacdo apds a aquisicdo do servico de academia de
ginastica.

Por fim, tem-se a avaliacdo pos-aquisicdo. Segundo Solomon (2016), essa etapa ocorre
no final do ciclo do processo decisorio, quando ja fora experimentado o produto ou servi¢o que
foi escolhido, e verifica-se se este atendeu ou ndo as expectativas do usuério, gerando, como
consequéncia, a percepcao de satisfacdo ou insatisfagdo por parte do consumidor.

Desse modo, os entrevistados J, N, D e G respectivamente apresentaram o0s seus pontos
de satisfacdo sobre os servicos prestado da A+ Fit, a saber:

“Pontos positivos: ambiente e atendimento dos colaboradores”; “Aos dias que
frequentei A+ Fit fui super bem orientada pelos os profissionais e me sentir muito
acolhida”; “Meu ponto de satisfagdo sdo os bons funcionarios que trabalham, o
ambiente sempre limpo e pessoal de 1a sdo muito acolhedor” e "Otimo local, 6timos
profissionais.”

Observou-se, assim, que os colaboradores, desde a equipe de limpeza até os professores
de educacdo fisica, foram muito bem avaliados pelos entrevistados, sendo considerados um dos
destaques da academia, elevando o nivel de satisfacdo devido ao excelente recurso humano
presente na unidade. Esse fator influencia positivamente na diferenciacdo em relagdo aos
concorrentes da area e, consequentemente, atrai novos clientes.

Além disso, M, N e G, entrevistados mencionados, destacaram outro ponto de satisfagcdo
que merece destaque, ou seja, “E uma academia que tem um pouco mais de aparelho que as
outras da aerea Itaqui Bacanga”, “Tem muitos aparelhos, acho massa” e “Maquinarios muito
bons”. Assim, a estrutura fisica com aparelhos novos e boa quantidade para uso sdo um outro
ponto de destaque da academia, onde se eleva o nivel de satisfacdo pelos bons recursos materiais
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que possui, que sdo um fator influenciador para se destacar das concorrentes da area e
consequentemente atrair novos clientes.

Segundo Kaotler e Keller (2019), muitas vezes as decisdes de compra sdo influenciadas por
emocOes, como o desejo de status, prazer ou seguranca. Por outro lado, os consumidores também podem
tomar decisdes de compra baseadas em fatores racionais, como a qualidade do produto ou servico.
Contudo foi relatado pontos de insatisfacdo da academia pelos entrevistados M, J e D
respectivamente,

“O que deixam muitas pessoas insatisfeitas assim como eu ¢ o ambiente ser
extremamente quente isso deixa muito a desejar. Observacdo quente ao ponto de
passar mal.” “Com questdo de clima, 14 fica muito quente.”, “Insatisfacdo ndo tenho
muito a reclamar. S6 um ponto a lotagdo no horéario que eu vou e o calor que ta muito
a noite.”.

Logo, a climatizagédo foi um fator que gerou pontos de insatisfacdo para a academia, pois
o ambiente fica quente devido ao horario ou a quantidade de pessoas presentes, especialmente
durante a noite, quando ha o pico de frequentadores. Isso acaba tornando o ambiente
desconfortavel para a pratica de exercicios fisicos e pode ser considerado insalubre por algumas
pessoas.

Paralelamente, N e G, entrevistados mencionados, falaram sobre os pontos de
insatisfacdo da academia, respectivamente, tem-se que: “A insatisfacdo talvez seja a lotacéo da
academia no periodo noturno, pontos esse que muitos alunos relatam” e “A noite ¢ muito lotado
¢ muito ruim de treinar ¢ fica dificil de treinar usar os maquinarios”. Portanto, observou-se que
0 ambiente e o clima durante a noite se tornam um problema para os alunos, devido ao calor ja
mencionado e a concentracdo de pessoas na academia. Mesmo que a academia tenha uma boa
guantidade de aparelhos, como citado pelos entrevistados, ndo consegue suportar toda a
demanda. A combinacdo do calor com o tempo de espera para usar os aparelhos torna o
ambiente durante a noite desgastante para a préatica de exercicios fisicos.

Segundo Kotler e Keller (2019), a avaliacdo p6s-compra é influenciada pela expectativa
inicial do consumidor em relacdo ao produto ou servico e pela sua experiéncia real. O
consumidor pode experimentar o produto e avaliar se atendeu ou ndo as suas expectativas, se 0
desempenho foi satisfatorio e se ele esta satisfeito com a escolha realizada. Se o consumidor
estiver satisfeito com a compra, ele pode se tornar um cliente leal e repetir a compra no futuro.
Além disso, o comportamento pds-compra também pode incluir a comunicacdo da experiéncia
de compra para outras pessoas, afetando a reputacdo da empresa e influenciando a deciséo de
compra de outras pessoas.

Dessa forma, os entrevistados N, J, D e G, respectivamente, declararam se indicariam
ou ndo a A+ Fit para amigos e familiares:

“Ja indiquei pra familia toda porque ¢ bem perto.”; “Sim, sou satisfeita com os
servigos prestados por ela.”; “Sim. Super indico para os meus amigos alias eu
consegui levar muitos para la ¢ a melhor da regido ndo tem outra” e “Sim com certeza
pra toda familia e amigos”

Porém, o entrevistado M, foi diferente, na sua fala se indicaria ou ndo para amigos ou
familiares, considerou que “Talvez, creio que devido ao ambiente ser muito quente acaba
perdendo pontos comigo”. Percebendo-se que, para o entrevistado, essa pergunta gerou um
sentimento de duvida em relagdo aos servigcos da A+ Fit, enfatizando a questdo do clima desagradavel,
mencionando que a academia estava quente ao ponto de se sentir mal. Essa insatisfacdo pode gerar
duvidas em potenciais novos clientes, prejudicando a reputacdo da empresa e resultando na perda de
clientes.



27

Para finalizar, foi perguntado se gostariam de acrescentar algo em relacdo a academia
A+ Fit. Sendo respondido que ndo tinha nada a acrescentar, pois estavam satisfeitos. No entanto,
o0 entrevistado D, que fez uma sugestdo relevante, ou seja, “Queria que tivesse aulas de luta um
exemplo Jiu-Jitsu e Muay Thai. E sempre bom acrescentar coisas novas.”.

Em relacdo aos servigos oferecidos pelas academias, a pesquisa realizada pela
AssociacOes de academia aponta que as aulas coletivas sdo os principais atrativos para os
frequentadores. Cerca de 74% das academias oferecem essa modalidade de atividade fisica.
Além disso, os servigos de personal trainer e atividades em grupo, como aulas de danga, luta e
yoga, também sdo bastante procurados pelos consumidores. Dessa forma, as aulas coletivas,
como a modalidade de lutas, sdo tendéncias com 74% de presenca nas academias, conforme
aponta a pesquisa da Associacao de academias de 2019. Portanto, seria uma oferta interessante
para a academia A+ Fit, ja que atualmente essa modalidade n&o esta disponivel, o que poderia
contribuir para fidelizar ainda mais a clientela.

6. CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer do desenvolvimento deste trabalho, buscou-se analisar o comportamento
dos consumidores no processo de decisdo de compra ao adquirir servigos de academia de
ginastica. A pesquisa realizada em 2021 pelo Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) em parceria
com a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) apontou que 34% dos brasileiros
entrevistados frequentavam uma academia de ginastica ou praticavam alguma atividade fisica, sendo
que 24% dos participantes afirmaram ja ter contratado servicos de academias em algum momento.

Desse modo fora apresentada uma fundamentacdo teorica, abordando a literatura
relacionada ao comportamento do consumidor, com sec¢Oes que tratam dos fatores
influenciadores do comportamento do consumidor, processo decisorio de compra, academias
de ginéstica e a contextualizacdo do processo de aquisi¢cdo de academias de ginastica no Brasil.
Em seguida, descreveu-se o campo de estudo, a Academia A+ Fit, abordando questbes
importantes sobre sua histdria, localizacdo, ambiente e processo operacional de funcionamento.

Utilizou-se uma entrevista estruturada e questdes abertas aplicada a cinco alunos da A+
Fit, o que permitiu o alcance dos objetivos especificos estabelecidos e, consequentemente, do
objetivo geral, ou seja, descrever o comportamento dos consumidores na decisdo de adquirir
servicos de academia de ginastica. Em seguida, foram apresentadas as fontes de informacao
utilizadas para a tomada de decisdo. Por altimo, verificou-se a satisfacdo apos a aquisicdo dos
servicos da academia de ginastica.

A identificacdo das motivacbes que levam a aquisicdo de servicos de academia de
ginastica constituiu a primeira etapa desse processo. Sendo observado que a motivagdo para a
aquisicdo dos servicos da academia pode ser impulsionada por fatores externos, como
recomendacdo meédica, ou fatores internos, nos quais a pessoa reconhece por conta propria a
necessidade de melhorar a satde. Também foi percebido que a busca por uma estética desejada
é relevante, devido aos padrdes impostos pela sociedade.

A busca por informag0es para a tomada de decisdo ocorreu principalmente por meio de
fontes externas, sendo as redes sociais um fator influente nesse processo, tornando-se o meio
de comunicacdo mais utilizado pelos consumidores por serem rapidas e praticas para obter
novas informagdes. No entanto, ainda se observa que o boca a boca, a comunicagdo entre
amigos, ainda é bastante utilizado pelas pessoas.

Por fim, a verificagdo da satisfacdo pos-aquisi¢cdo também foi alcancada, pois observou-
se que 90% dos participantes estdo satisfeitos com os servigos da academia A+ Fit. Os pontos
de satisfacdo superaram os de insatisfacdo, como o problema do calor no local, o qual foi
abordado pelos consumidores. Isso permitiu que a empresa ajustasse suas estratégias para
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atender as necessidades e expectativas dos clientes, destacando-se da concorréncia. Por
exemplo, a instalagdo de um exaustor na academia foi uma medida adotada para resolver o
problema do calor, mencionado pelos consumidores como ponto de insatisfacéo.

Considera-se que este estudo ndo exaure todos 0s pontos sobre a tomada de deciséo
acerca da decisao de compras com relacdo a aquisicao de um servigo de academia de ginastica.
Por esse motivo, sugere-se, para a continuacao deste estudo, a realizagcdo de uma pesquisa que
abranja um maior numero de academias, incluindo as grandes redes do Brasil presentes no
estado do Maranh&o, como Selfit e Smartfit. Estudo que em nossa visdo permitiria tragcar um
interessante comparativo com a A+ Fit e outras academias locais como a A+ Fit, uma academia
localizada na periferia de S&o Luis.
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APENDICE A - Questionario

Este instrumento foi criado para servir de base para coleta de dados de uma pesquisa
que estuda o comportamento do consumidores na aquisicdo de um servigo de academia,
aplicado na A+ Fit. Por favor, responda a todas as questdes de forma sincera. Nao é necessaria
a sua identificacdo. As respostas dadas serdo tratadas com sigilo absoluto. Esta pesquisa s6 tem

finalidade académica.

1. Vocé adquiriu o servigo de academia A+ Fit?

2. Quial o seu Sexo?

3. Qual a sua idade?

4, Qual a sua Renda Mensal?

5. Qual foi a sua motivacao para que vocé procurasse um servico de academia? Justifique

a sua resposta Exemplo: estética, salude, ansiedade, bem estar e etc.

6. Qual meio de informacédo vocé MAIS utilizou para se informar sobre 0s servigos de
academia que a regido Itaqui Bacanga oferece? Justifique a sua resposta

7. O que vocé considerou como itens essenciais por ter escolhido Academia A+FIT, tendo
a regido Itaqui Bacanga varias outras opcdes de academias? Justifique a sua resposta

8. Qual plano da academia que vocé MAIS utiliza para adquirir os servigos na academia
A+ FIT? Justifique a sua resposta

9. Quais os principais pontos de satisfacdo e quais principais pontos de insatisfacdo em
relacdo ao servi¢o da A+FIT? Justifique a sua Resposta Exemplos dos servigos: atendimento
dos colaboradores, ambiente, clima, horario, valores da mensalidade, aparelhos e etc.

10.  Vocé indicaria a A+FIT para algum amigo ou familiar?

11. O que voceé gostaria de acrescentar em relacdo a sua escolha de academia?



