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CAPITULO 2

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE ATIVIDADES
FISICAS DESPORTIVAS EM ACADEMIAS

Silvana Saionara Gollo

Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
Tecnologia do Rio Grande do Sul. Erechim. Rio
Grande do Sul.

Angelita Freitas da Silva

Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
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Keila Cristina Rosa

Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e
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Rayssa Oliveira

Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
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Priscila Serrao

Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia do Rio Grande do Sul. Erechim. Rio
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RESUMO: A pratica de atividades fisicas
desportivas pode levar a melhor qualidade de
vida. Tal pressuposto, tem contribuido para
aumento da demanda, oferta de servicos e
concorrénciano setorde academias de ginastica.
As academias que melhor se posicionarem
e atenderem necessidades e desejos dos
consumidores aferirdao melhores resultados
Este artigo tem por objetivo
analisar o comportamento do consumidor de

sustentaveis.
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DE GINASTICA

atividades fisicas desportivas em academias
de ginastica, visando identificar o perfil dos
consumidores, habitos de compra e consumo,
motivos para a praticar atividades fisicas e de
escolhade uma academia. Apesquisa classifica-
se como qualitativa e exploratoria (12 fase) e
quantitativa e descritiva (22 fase). Na pesquisa
exploratéria realizou-se pesquisa bibliografica
e entrevistas e, na pesquisa descritiva o
Levantamento Tipo Survey. Na pesquisa
exploratoria pesquisou-se 20 frequentadores
de academias e 365 na pesquisa descritiva.
Os entrevistados sdo do sexo masculino e
feminino, com idade predominante entre 15 e 34
anos, que frequentam mais de duas vezes por
semana uma academia e praticam musculacao,
atividades aerdbicas, artes marciais, danca e
natacdo. Constatou-se que dentre os motivos
para frequentar as academias estdo: saude,
estética, condicionamento fisico, qualidade de
vida e diminuicdo do stress. Em percentuais
satisfacéo,
oportunidade de fazer amizades. Os motivos de

menores:  prazer, status e
escolha da academia s&o: localizacéo, equipe
de instrutores, infraestrutura, equipamentos,
precos, atendimento, indicacdo de amigos
e horarios. Observou-se que a estética é um
motivo importante para a pratica de atividades
desportivas para ambos os sexos, destacando-
se as pessoas com idade entre 15 a 24 anos.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do
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consumidor, Habitos de compra e consumo, Academias de ginastica.

ABSTRACT: The practice of the physical activities can lead to a better quality of
life. This assumption has contributed to increased demand and service supply and
the competition in the sector. The academies that best position themselves and
meet the needs and desires of consumers it will have better sustainable results. This
article aims to analyze the behavior of the consumer of physical activities in the gyms,
aiming to identify the profile of consumers, buying and consumption habits, reasons for
practicing and choosing of the physical activities a gym. The research is classified as
qualitative and exploratory (1st phase) and quantitative and descriptive (2nd phase).
The exploratory research was used bibliographic research and interviews and, in the
descriptive research, Survey. In the exploratory research were investigated 20 students
of academies and 365 in the descriptive research. The interviewees are male and
female, aged between 15 and 34 years, who attend more than twice a week a gym and
practice bodybuilding, aerobic activities, martial arts, dance and swimming. We verified
that among the reasons for attending the academies are: health, aesthetics, physical
conditioning, quality of life and reduction of stress. In smaller percentages: pleasure,
satisfaction, status and opportunity to make friends. The reasons for choosing the
academy are: location, team of instructors, infrastructure, equipment, prices, service,
indication of friends and office hours. It was observed that esthetics is an important
motive for the practice of sports activities for both sexes, especially people aged 15 to
24 years.

KEYWORDS: Consumer behavior, Habits of purchase and consumption, Gymnastics.

11 INTRODUCAO

No segmento econdmico de servicos, um dos tipos de negdcios mais conhecido
e promissor no mercado contemporaneo € o de academias de ginastica que oferecem
atividades fisicas desportivas. O dicionario define “academia” como “sociedade ou
agremiacao de carater cientifico, literario, artistico, desportivo” e “local para praticas
desportivas ou recreativas.” (HOUAISS, 2010, p.7). Para os filoséficos gregos, as
atividades fisicas desenvolvidas em academias desportivas tinham como principios
a formagao do espirito e da moral (CAPINUSSU E COSTA, 1989). Atualmente, sdo
conhecidas pela capacidade de garantir uma melhor qualidade de vida, estando
ligadas a ideia de saude, estética, beleza, bem-estar e lazer. O pressuposto de que
0 corpo, espirito € a alma sdao um todo inseparavel e indivisivel leva o ser humano
a reconhecer a importancia da pratica de atividades fisicas desportivas para o seu
desenvolvimento fisico e emocional.

Conhecido o fato de que a pratica de atividades fisicas € responsavel pela
melhoria da qualidade de vida, uma parcela da populacéo tem buscado desenvolvé-
las com mais frequéncia. A pesquisa de Vigilancia de Fatores de Risco e Protecéo para
Doencas Crénicas por Inquérito Telefénica (VIGITEL), realizada em 2014 apontou que
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a frequéncia de adultos que praticam atividades fisicas no tempo livre, equivalente a
pelo menos 150 minutos de atividade fisica moderada por semana (BRASIL, 2015).

O aumento da demanda por atividades fisicas desportivas em academias de
ginastica faz com que, pelas leis de livre mercado, a oferta de servicos também
aumente e, com isso, a concorréncia do setor. Dados da Pesquisa International
Health, Racquet & Sportsclub Association, publicada em 2015, a industria global de
academias continua crescendo, apresentando uma receita total de aproximadamente
U$ 81 milhdes em 2015, 187.000 empresas e 151 milhdes de membros no mundo
inteiro. A pesquisa indica que 10 paises (Estados Unidos, Reino Unido, Alemanha,
Japao, Franca, Canada, Australia, Brasil, Italia e Espanha) sdo responsaveis por
71% da receita total da industria. O Brasil é indicado como o segundo pais com
maior numero de academias, possuindo cerca de 31.800 academias e 8 milhGes de
pessoas que as frequentam. (IHRSA, 2016)

Com o aumento da concorréncia no negécio de academias de ginastica, aquelas
que melhor se posicionarem estrategicamente e atenderem as necessidades e 0s
desejos dos consumidores aferirdo maiores resultados sustentaveis ao longo do
tempo. Para tanto, as academias precisam entender o comportamento do consumidor,
entendido, segundo Solomon (2002, p.9), como o “estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.” No estudo
do comportamento do consumidor, torna-se também um imperativo de sucesso o
conhecimento gerencial sobre o perfil e habitos de consumo, motivos que levam
os consumidores a frequentarem e escolherem uma academia de ginastica. Sem
generalizar, pode-se inferir que ha uma falta de conhecimento por parte de alguns
gestores de servicos de atividades fisicas desportivas sobre o comportamento do
consumidor de academias de ginastica na regiao do estudo, norte do Rio Grande do
Sul, o que o torna importante para a formulagao de estratégias.

Este artigo tem como objetivo analisar o comportamento do consumidor de
atividades fisicas desportivas desenvolvidas em academias de ginastica. Os objetivos
especificos sao: identificar o perfil dos consumidores que frequentam academias;
revelar habitos de compra e consumo de servicos de atividades fisicas desportivas;
identificar os motivos que os levam a praticar atividades fisicas em academias de
ginastica; levantar os fatores considerados importantes na escolha de uma academia
de ginastica. O texto esta estruturado de forma a apresentar, além desta introducéo,
uma revisao da literatura, a metodologia, a analise de dados da pesquisa e, no final,
séo expostas as consideracdes finais e referéncias.
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2 | REVISAO TEORICA

2.1 Marketing de Servico: Conceito de Servico e Marketing Mix

O termo servico € definido como “qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte possa oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de
nada”. (KOTLER, 2016, p.397). Para Lovelock, Wirtze Hemzo (2011, p.21), os servicos
sdo geralmente baseados no tempo, “seu desempenho traz a seus destinatarios
os resultados desejados, objetos ou outros ativos pelos quais os compradores
tém responsabilidade.” Dentre as caracteristicas dos servicos podem ser citadas:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. A intangibilidade
nos servicos é expressa por desempenho e acgdes, enquanto a inseparabilidade
evidencia que os servi¢os séo vendidos, produzidos e consumidos simultaneamente,
diferentemente dos bens que sdo produzidos, vendidos e entdo consumidos. A
variabilidade é entendida como o potencial para o desempenho diferente de uma
transacao de servico para outra, devido ao fato de os servigos serem produzidos por
pessoas. (KOTLER, 2006; HOFFMAN et al, 2009).

O marketing nas organizagdes de servicos tem uma funcdo complexa,
diferenciada e de grande abrangéncia. Sarquis (2009, p.15) explica que o marketing
“deve desempenhar tarefas de ambito interno, externo e interativo”. O autor explica
que o marketing externo é responsavel pelas tarefas relacionadas a geracao de
promessas aos consumidores de servigos; o marketing interno responsavel por tarefas
destinadas a viabilizar o cumprimento das promessas, via funcionarios e sistema
de servicos da organizacao; ja, o marketing interativo, responde pelas tarefas que
asseguram a efetivacao das promessas de servicos feitas aos clientes.

Os elementos do marketing mix de servicos séo: pessoas, prec¢o, distribuicao e
logistica, comunicacao e vendas. (SARQUIS, 2009). Segundo o autor (p.20), 0 mix de
pessoais envolve “a gestao do pessoal de servicos (de linha de frente e de retaguarda),
gestdo de gerentes e supervisores, gestdo de clientes e do relacionamento com
clientes, gestao de outros clientes presentes no ambiente de servigos e a cultura
organizacional.” O mix de pre¢o possui 0s seguintes elementos: “gestéo estratégica de
precos, objetivos de precos, estratégias de precos, métodos de determinacao de preco-
base, fatores de balizamento do preco final e a forma de remuneracéo dos servi¢os.”
Enfatiza o autor que o mix de distribuicao e logistica envolve as atividades para tornar
0 servigco acessivel e disponivel ao mercado-alvo, o qual tem como componentes
essenciais: “design de canal, selecdo de membros do canal, coordenacéo do canal,
conflitos de canal e avaliagdo de desempenho dos membros do canal (gestdo do
canal de distribuicdo); gestédo da demanda, gestéo da capacidade de servigcos, gestao
de filas e reservas, configuracdo da entrega, localizacao das instalagdes, prazo de
atendimento e informacgdes (gestao da logistica de marketing).” (SARQUIS, 2009, p.
21). O mix de comunicacgéo e vendas envolve as estratégias referentes as ferramentas
de comunicacdo de marketing, que tem por objetivo a promocéo dos servigos, além
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da informagdo aos consumidores da organizagcéo. “Os principais elementos desse
mix sdo: propaganda, rela¢des publicas, promoc¢éo de vendas, merchandising, venda
pessoal e marketing direto.” (SARQUIS, 2009,p. 21).

2.3 Comportamento do Consumidor: Teorias, conceitos e fatores que influem na
compra

Varios estudos foram realizados com vistas a construcdo de teorias para
o estudo do comportamento do consumidor. A teoria behaviorista afirma que todo
comportamento é observavel, sendo uma funcéo do impulso e do habito. “O impulso
leva o organismo cegamente a a¢ao”. Os habitos s&o criados pela contiguidade da
resposta ao reforco.”(KARSAKLIAN, 2009, p.27). A teoria psicanalista disserta que o
“‘comportamento humano é determinado basicamente pela motivacado inconsciente
e pelos impulsos instintivos”, ou seja, 0 comportamento que mais a pessoa tende a
demonstrar ndo tem necessariamente conhecidas as suas razoes, pois as decisdes
foram tomadas quase que inconscientemente. (KARSAKLIAN, 2009, p.28). As
teorias cognitivas afirmam que comportamentos dependerdo tanto das escolhas
conscientes do individuo, como dos acontecimentos do meio sobre 0s quais ele nao
tem controle e que atuam sobre ele.” (KARSAKLIAN, 2009, p.28). A teoria humanista
traz pesquisadores que afirmam que o “comportamento humano ndo pode ser
aplicado pela simples relacdo que se faz entre suas reacdes e estimulos aos quais
ele reage.” O precursor dessa teoria, Maslow, explicou que o homem é dirigido por
“certas necessidades em ocasides especificas, hierarquizando-as das necessidades
fisiologicas as de autorrealizacdo. (KARSAKLIAN, 2009, p.33). As teorias construidas
a respeito do comportamento humano e aplicaveis ao comportamento do consumidor
podem ajudar a elucidar aspectos relacionados ao processo de decisao de compra e
consumo conscientes.

Definindo comportamento do consumidor, Blackwell, Miniard & Engel (2005),
afirmam que € o por qué e como as pessoas compram e consomem. Peter e Olson
(2009) definem comportamento do consumidor como o estudo referente as reagcdes
ou acdes observaveis e mensurareis dos consumidores, sendo diferentes do afeto e
da cognicado porque € externo e pode ser observado diretamente. Mooij (2010) afirma
que o comportamento do consumidor trata do estudo dos processos envolvidos
na escolha, na compra, no uso e na disposicdo de produtos, servicos ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Dessa forma, este processo
inclui questdes sobre 0 que pode influenciar o consumidor antes, durante e depois da
compra.

Para Kardes, Cronley e Cline (2014), o comportamento do consumidor consiste
em conhecer as atividades envolvidas no consumo, na compra, uso e disposicao
de produtos e servigos, inclusive quando se trata de consumo emocional. Para os
autores, atividades de compra sdo aquelas através das quais os consumidores
adquirem bens e servicos; as atividades de uso sdo aquelas onde, quando e como 0
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consumo ocorre; as atividades de disposicao de produtos dizem respeito a como os
consumidores livram-se dos produtos ou embalagens ap6s o consumo, envolvendo o
descarte, reciclagem, reuso e a revenda. Segundo Peighambarii1 et al. (2016), a area
do comportamento do consumidor tem sido de grande interesse dos pesquisadores
em ciéncias sociais, mas a explosao de pesquisas sobre 0 assunto comecou a 50
anos atras. Afirmam também que a literatura sobre o tema é extensa e diversa, pois
acompanha as transformacodes da sociedade, da economia, da tecnologia e de seus
efeitos sobre o comportamento de compra. Kotler e Keller (2012) afirmam que, uma
vez que o proposito do marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidades e
aos desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento
de compra.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor estdo normalmente
divididos em quatro grandes areas: os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Segundo Karsaklian (2009), os fatores culturais sao determinantes
no comportamento do consumidor, pois representam um conjunto de valores e
crencas criado pela sociedade, formados por subculturas e também pela classe
econbmica, que agrupa pessoas em estratos que compartilham valores, modos de
vida, interesses e comportamentos de consumo. Os fatores sociais formados por
grupos de referéncia, que sado pontos orientadores onde o individuo busca um padrao
para proceder julgamentos. Os grupos de referéncia sédo divididos em primarios e
secundarios, ambos divididos em formais e informais. Os fatores pessoais mais
influentes sédo a idade e ciclo de vida, ocupacéo, situacdo econbémica, estagios
psicolégicos e estilo de vida. Os fatores psicoldgicos afetam o comportamento de
compra e sao determinantes para a reacdo dos consumidores aos estimulos de
marketing sdo a motivacéo, percepcéao, aprendizagem e memoria. (KARSAKLIAN,
2009).

31 METODOLOGIA

3.1 Classificacao da Pesquisa

Esta pesquisa classifica-se, quanto a abordagem, em pesquisa qualitativa (1°
fase) e pesquisa quantitativa (2° fase). A pesquisa qualitativa, segundo Malhotra
(2006), caracteriza-se por ser nao-estruturada, de natureza exploratéria, baseada
em pequenas amostras e tem o objetivo de prover percepg¢des e compreenséo do
problema. Ja a pesquisa quantitativa busca quantificar os dados, e normalmente
aplica alguma forma de anadlise estatistica. Na pesquisa quantitativa, conforme as
premissas citadas por Hair et al. (2006, p.107), séo feitas “perguntas formais, em
opcOes de resposta predeterminadas, com o uso de questionarios [...] aplicados
a grandes quantidades de respondentes.” Quanto aos objetivos, na primeira fase,
a pesquisa € exploratéria que segundo Malhotra (2006, p.100), “visa explorar ou
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fazer uma busca em problema ou em uma situagcdo para prover critérios e maior
compreensao. A pesquisa exploratdria pode ser usada para qualquer uma dessas
finalidades: formularum problema ou defini-lo com maior precisao e ou identificar cursos
alternativos de acado”. Na segunda fase classifica-se como pesquisa descritiva, que,
segundo Rudio (2010, p.70), € utilizada para descobrir e observar fenébmenos visando
descré-los, classifica-los e interpreta-los. Quanto ao procedimento, na pesquisa
exploratéria e qualitativa realizou-se pesquisa bibliografica e pesquisa qualitativa,
essa com entrevistas realizadas a frequentadores de academias desportivas. Na
pesquisa descritiva e quantitativa utilizou-se Levantamento Tipo Survey, que segundo
Malhotra (2006), é método de pesquisa que coleta as informacgdes diretamente dos
respondentes apropriados, tendo como objetivo descricbes quantitativas de uma
populacédo, com o uso de um instrumento de pesquisa pré-definido.

3.2 Plano de Amostragem

3.2.1 Definigcdo da populagao

A populacéo da pesquisa envolveu os frequentadores de academias desportivas
de Erechim/RS. Este numero foi estimado através de pesquisa em 21 academias
registradas na Junta Comercial de Erechim/RS, em 2013. O numero total de
matriculados nestas academias foi de 6941 pessoas.

3.2.2 Tamanho da Amostra

1° fase da pesquisa: na pesquisa exploratoria selecionou-se 20 pessoas
frequentadoras de academias desportivas pelo critério de conveniéncia. Na 2° fase
da pesquisa: as pesquisas descritivas, do tipo levantamento, exigem amostras
grandes e significativas. Para o calculo da amostra utilizou-se o seguinte célculo e
parametros amostrais:n=22*p*q* N/[e2* (N—-1) + (Z2* p * q)]. Onde: n = numero
de consumidores (tamanho da amostra); Z = numero do desvio padrao (1,96 para
intervalo 95% de confianca/margem de seguranca); p = estimativa da proporcéo
(50%); g =1 —p (1 — estimativa da propor¢ao), sendo (p + q) = 100%, entao q = 50%;
N = tamanho da populagao; e = erro amostral (desvio padrao da proporcao, 5%). O
tamanho da amostra foi de 365 frequentadores de academias.

3.2.3 Técnica de Amostragem

Nesta pesquisa utilizou-se a amostragem nao- probabilistica. Neste caso, a
probabilidade de selecionar um elemento em vez de outro € desconhecida e, sendo
assim, as estimativas obtidas nesta pesquisa ndo podem ser projetadas para a
populacéo.

3.3 Procedimento e Instrumento de Coleta de Dados

A pesquisa exploratéria realizou-se através de entrevistas em profundidade
com pessoas que frequentam academias, utilizando-se um protocolo de pesquisa
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ndo-estruturado com questdes abertas. Na pesquisa descritiva utilizou-se um
questionario estruturado, com questdes fechadas do tipo dicotdmica, escolha unica,
multipla escolha e questdes utilizando escala de importancia com 5 pontos (1 = sem
nenhuma importancia e 5 muito importante). Os questionarios foram aplicados por
meio eletrénico através do Google Docs.

3.4 Procedimento de analise de dados

Os dados da pesquisa exploratdria foram analisados na forma de textos e
descricao qualitativa. Na pesquisa descritiva os dados foram sistematizados e
processados calculando-se a frequéncia das respostas e o cruzamento entre as
variaveis, utilizando-se o Sistema estatistico SPSS.

4| ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA
4.1. Pesquisa Qualitativa e Exploratéria

Os dados da pesquisa exploratoria forneceram informacdes sobre modalidades
de atividades desportivas preferidas pelos consumidores, motivos para realizar
atividades fisicas, frequéncia as academias, motivos de escolha de academias.

4.1.1 Perfil dos entrevistados

Participaram 20 pessoas, do sexo feminino e masculino. Os respondentes do
sexo masculino tinham uma média de idade de 25 anos, enquanto do sexo feminino
a idade média foi de trinta anos.

4.1.2 Modalidades desportivas e motivos para frequentar academias

As modalidades de atividades desportivas preferidas de acordo com a pesquisa
foram: musculagdo, exercicios aerdbicos, danca, natacdo, artes marciais. Os
respondentes frequentam a academia de trés a cinco dias por semana. Os dados
obtidos revelaram que os dois principais motivos que levam as pessoas a praticarem
atividades fisicas em academias sdo: saude, busca pela qualidade de vida, estética,
melhoria do condicionamento fisico, reducao do stress. Alguns entrevistados afirmaram
que “vou a academia para fazer novas amizades”, “por prazer e satisfacao pessoal”.
Isso aponta que a academia esta relacionada também ao lazer, a descontracao,
amizade e que a atividade fisica vem se tornando cada vez mais prazerosa para as

pessoas e ndo esta ligada somente a ideia de saude e estética.

4.1.3 Motivos de escolha da academia

Entre os motivos de escolha de academias destacam-se: localizagao, preco,
qualificacéo e atendimento dos profissionais, sendo ainda relevante as referéncias
informais das pessoas que frequentam academias.
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4.2 Pesquisa Quantitativa e Descritiva

Na pesquisa descritiva foram coletados e mensurados dados sobre o perfil,
habitos e compra e consumo e motivos para frequentar uma academia de ginastica,
cujos resultados estdo apresentados a seguir.

4.2.1 Perfildos consumidores de servigcos de academia de ginastica entrevistados

- Perfil demografico: dos entrevistados, 54% sao do sexo masculino e 46%
do sexo feminino. Quanto a faixa etaria, observa-se a predominéncia de pessoas
com idade entre 20 e 24 anos (32% dos entrevistados), entre 15 e 19 anos (24%
dos entrevistados) e entre 25 e 29 anos (20% dos entrevistados). Entre os demais
participantes da pesquisa, 12% estdo entre 30 e 34 anos, 6% entre 35 e 39 anos e
7% possuem outras idades, que giram entre 40 e 74 anos.

- Perfil socioecondmico: dos entrevistados, 20% possuem nivel médio
completo, 36% possuem nivel superior incompleto, 14% nivel superior completo e
15% possuem poés-graduagdo. Quanto a ocupacgéo, a maioria dos entrevistados sdo
empregados de empresas privadas (35%), seguidos por estudantes e estagiarios,
28%; empresarios, 13%; servidores publicos, 10%; profissionais liberais, 8%; pessoas
nao empregadas 4% e aposentados, 2%. Os dados da faixa de renda apontam que
43% dos participantes da pesquisa estao na faixa de renda mensal entre 1 a 2 salarios-
minimos; 22% estao na faixa de renda mensal entre 2,1 a 3 salarios-minimos; 16%
encontram-se na faixa de renda mensal entre 3,1 e 5 salarios-minimos. Outros 16%
estdo na faixa de renda mensal entre R$ 5,1 e 10 salarios-minimos. e os demais
respondentes (9%) estao na faixa de renda superior a 10 salarios-minimos.

4.2.2 Habitos e Motivos de Compra e Consumo dos Servigcos de Atividades
Fisicas em Academias de Ginastica

- Frequéncia de Pratica de Atividades Fisicas em Academias de Ginastica-
do total de respondentes, 28% vao a academia trés vezes por semana, 20% cinco
vezes por semana, 17% seis vezes por semana, 16% quatro vezes por semana, 15%
duas vezes por semana, e 3% vao uma vez por semana.

- Tempo de Pratica de Atividade Fisica em Academia de Ginastica: de
acordo com os entrevistados, 25% frequentam uma academia ha mais de 2 anos,
16% frequentam de seis meses a um ano, 10% de um ano a um ano e meio, outros
10% de um ano e meio a dois, 9% cerca de dois meses, 8% cerca de trés meses e
outros 8% cerca de um més. Ja 5% vao academia ha cerca de quatro meses e 3% ha
cerca de cinco meses.

- Atividades desportivas praticadas em academias de ginastica: no que diz
respeito as atividades que os entrevistados desenvolvem nas academias, destacam-
se a musculagao (65%) e as atividades aerébicas (22%). Em menores percentagens,
séo citadas as artes marciais (5%), a danca (4%) e natacao (3%).
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- Motivos para a pratica de atividades fisicas em academias de ginastica:
dentre os motivos para frequentar as academias os entrevistados apontaram como
principais: saude, estética, melhoria do condicionamento fisico, qualidade de vida e
diminuicdo do stress. Outros motivos também citados, entretanto com percentuais
menores foram: prazer, satisfacéo, status, oportunidade de fazer novas amizades,
tornar-se atleta. Os dados percentuais podem ser observados no Grafico 1.

Status H 0
Fazer novas amizades M 0
Satisfagéo pessoal W 0
Diminuir o stress I 0
Qualidade de vida I (
Melhorar o condicionamento fisico NN O
Estética I O
Salde I (
0 5 10 15 20 25 30

Gréfico 1 — Motivos para a pratica de atividades desportivas em academias de ginastica.

Fonte: Dados da pesquisa de levantamento, 2016

Rocha, Peito e Zaza (2011) estudando os motivos para a pratica de atividade fisica
em academias verificaram que os principais motivos estéo relacionados a: melhorar ou
manter o estado de saude (90,4%), aumentar o bem-estar corporal (85,2%), melhorar
a qualidade de vida (82,6%), aumentar o status social (41,7%), indicagcdes médicas
(35,6%) e incentivo de amigos/familia (30,4%). Lima (2009), em seu estudo sobre
motivos para a pratica desportiva em academias, identificou os seguintes resultados:
adotar um estilo de vida saudavel (61,9% importantissimo/ 33,3% importante),
melhorar desempenho fisico (42,9% importantissimo/ 52,4% importante) e confianca
no professor (42,9% importantissimo/ 38,1% importante) s&o decisivos para adotar
a pratica regular de exercicio fisico. Manter-se em forma (85,7% importantissimo,
9,5% importante), atencao do professor (76,2% importantissimo/ 23,8% importante),
aumentar bem-estar corporal (66,7%importantissimo e 33,3%importante) e prazer da
pratica (61,9% importante) sdo decisivos para permanecer nesta atividade. Ao contrario,
motivos como ter status social (9,5% pouco importante/ 90,5% sem importancia),
sair de casa (9,5% pouco importante/ 90,5% sem importancia) influéncia da televiséo
(14,3% pouco importante/ 85,7% sem importancia) e ter contato social (38,1%
pouco importante/61,9% sem importancia) ndo foram considerados importantes para
aderir e permanecer nessa atividade. Os dados das pesquisas dos autores citados
corroboram os resultados pesquisa.

- Motivos para escolha de uma academia: como mostra o Grafico 02, os motivos
mais citados foram: localizacdo, equipe e instrutores, infraestrutura e equipamentos,
precos, qualidade no atendimento, indicacdo de quem ja frequenta e horarios.
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Disponibilidade de horarios I 0
Qualidade no atendimento NN 0
Indicacéo de pessoas que frequentam I 0
Precos NN 0
Equipe de instrutores NN 0
Infraestrutura e equipamentos IEEEEEEEEEEEN——— 0
Localizacéo I 0

0 5 10 15 20 25 30

Grafico 2 — Motivos para escolher uma determinada academia de ginastica.

Fonte: Dados da pesquisa de levantamento, 2016
4.2.3 Cruzamento dos dados do motivo para frequentar a academia: “Estética”
por sexo e faixa etaria
- Sexo x estética: observou-se que tanto para os homens quanto para as
mulheres entrevistados, a estética € um motivo importante para frequentar academias
de ginastica, visto que 49% dos homens e 51% das mulheres frequentam academias

por motivo de estética.
- Faixa Etaria x estética: dos entrevistados que declararam o motivo para

frequentar uma academia é a estética, percebeu-se que as pessoas com menos
idade, ou seja, de 15 a 24 anos estdao mais preocupados com a estética. (Grafico 4)
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Grafico 4 — Motivo estética x idade dos entrevistados.

Fonte: Dados da pesquisa de levantamento, 2016

4.2.4 Cruzamento dos dados do motivo para frequentar a academia “Diminui¢do
do stress” por sexo e faixa etaria

— Sexo x Diminuicao do stress: dentre os entrevistados que relacionaram
academia com motivo para diminuir o stress, constatou-se que séo os homens que
mais buscam uma academia com o intuito de diminuir o stress., visto que este foi
apontado por 62% dos homens e somente 38% por mulheres.

— Faixa etaria x diminuicao do stress: analisando-se o fator diminuir o
stress como um dos motivos de ir a uma academia e vinculando-o as idades dos
entrevistados, percebe-se que este € um motivo presente em quase todas as faixas
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etarias. Diminuir o stress € um motivo mais importante entre pessoas com idade
acima de 20 anos, intensificando-se entre 30 a 59 anos, conforme apontam os dados
do Grafico 5.
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Gréfico 5 — Motivo diminuicéo do stress x idade dos entrevistados.

Fonte: Dados da pesquisa de levantamento, 2016

4.2.5 Cruzamento dos dados do motivo para frequentar a academia “Qualidade
de vida” por sexo e faixa etaria

— Sexo x qualidade de vida: dos entrevistados que selecionaram a qualidade
de vida como um dos motivos que os levaram a procurar uma academia a maioria
€ mulher (57%), sendo 43% homens. Desta forma, € visto que as mulheres pensam
mais na qualidade de vida quando procuram uma academia.

- Faixa etaria x qualidade de vida: dos entrevistados mais jovens até os de
59 anos a qualidade de vida foi considerado um motivo importante para a escolha de
uma academia. A maior incidéncia de respostas esta entre pessoas de 30 e 59 anos
gue escolheram essa opcéo. (Grafico 6). Em adultos, altos niveis de atividade fisica
estdo positivamente relacionados com qualidade de vida fisica e mental (Bize et al.,
2007).
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Grafico 6 — Motivo qualidade de vida x idade dos entrevistados.

Fonte: Dados da pesquisa de levantamento, 2016

51 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados das pesquisas da area de salde e as noticias veiculadas na
midia levam as pessoas a uma preocupag¢ao com a saude, saude, bem-estar e a
forma fisica. Existe uma cultura, que incentiva a busca por um padrdo fisico que
€ possivel alcancar frequentando-se uma academia desportiva, 0 que conduz ao
aumento da demanda e oferta deste setor. O marketing é a base para que os gestores
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conhegam seus consumidores e possam tragar novas estratégias para as academias
de ginastica.

Este artigo avaliou o comportamento do consumidor de servicos de academia de
um municipio do Alto Uruguai Gaucho e constatou-se que os entrevistados frequentam
a academia de trés a cinco vezes por semana e praticam principalmente, musculacéao
atividades aerdbicas, artes marciais, danca e natacdo. Dentre os motivos para a
pratica de atividades fisicas em academias de ginastica os entrevistados apontaram
a saude, estética, melhoria do condicionamento fisico, qualidade de vida e diminuicao
do stress. Citaram também, prazer e satisfacdo e a oportunidade de fazer novas
amizades.

O motivo estética para a frequentar academias & importante tanto para os
homens quanto para as mulheres, em especial para pessoas de 15 a 24 anos estao
mais preocupados com a estética. Na analise “diminuicao dos stress”, constatou-se
gue sdo os homens que mais buscam uma academia por este motivo, o qual € mais
importante entre pessoas com idade acima de 20 anos. No motivo “qualidade de vida”
observou-se que as mulheres pensam mais na qualidade de vida quando procuram
uma academia. E a maior incidéncia entre mulheres e homens que citaram este
motivo esta entre pessoas de 30 e 59 anos. Com relacdo a estética, diminuicdo do
stress e qualidade de vida, sugere-se que novos estudos sejam realizados, visando
identificar se estas caracteristicas da atividade fisica dependem do tipo, duracéo,
frequéncia semanal e intensidade.
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