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RESUMO

O presente trabalho tem como propdsito analisar as causas da insatisfagdo e do abandono dos
clientes de academias de ginastica, obtendo informacdes estratégicas para o marketing dessas
empresas, em prol da fidelizacdo de seus usuarios. A importancia deste estudo est4 no fato de
as empresas poderem monitorar 0 alcance dos seus objetivos através do entendimento da
satisfacdo de seus clientes, propiciando um melhor monitoramento das estratégias de
marketing e criando relacionamentos de longo prazo, através da mudanca organizacional, seja
fisica ou humana. Para isso, foi avaliada a influéncia do atendimento, das instalagdes e dos
motivos pessoais que levam os individuos a se sentirem insatisfeitos e a interromperem suas
atividades fisicas. A pesquisa foi feita em academias de ginastica de Belo Horizonte, através
de amostra ndo probabilistica por conveniéncia, contando com uma fase qualitativa (survey),
cujo questionario trouxe informacdes a respeito dos motivos da insatisfacdo e do abandono,
servindo de base para a fase quantitativa, com novo questionario contando com 51 questdes
(likert), aplicadas a 222 individuos. Como resultado, observou-se que 0s principais
responsaveis pela insatisfacdo e pelo abandono foram o atendimento administrativo
técnico/pessoal, além das instalacbes. Dessa forma, sugere-se, para a correcdo desses
problemas, uma maior valorizacdo do cliente, flexibilidade na negociacdo de renovacao de
matricula e maior atencdo por parte dos instrutores aos seus alunos, procurando atendé-los

melhor e tornar a atividade desenvolvida mais prazerosa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Insatisfacdo. Abandono. Academia de ginastica.



ABSTRACT

This paper aims to analyze the causes of dissatisfaction and abandonment of academic fitness
clients, obtaining strategic information to these companies marketing towards the loyalty of
its members. The importance of this study is the fact that companies can monitor the
achievement of its objectives through understanding of customer satisfaction, providing better
monitoring of marketing strategies and creating long-term relationships, obtained through
organizational change, whether physical or human. For this, we evaluated the influence of
care, facilities and personal motives that lead individuals to feel dissatisfied and discontinue
their physical activity. The research was done in gyms of Belo Horizonte, through non-
probabilistic convenience sample, with a qualitative phase (survey), the survey brought
information about the reasons for dissatisfaction and abandonment, providing the basis for the
quantitative phase counting with new questionnaire with 51 questions (Liker ), applied to 222
individuals . As a result, it was observed that the primary responsibility for dissatisfaction and
abandonment were the administrative service, technical and staff, and the facilities,
suggesting to fix these problems, greater customer value, flexibility in negotiating renewal of
registration and greater attention from instructors to their students, looking for meets them

best and make the most pleasurable activity developed .

KEYWORDS: Marketing. Dissatisfaction. Abandonment. Fitness center.
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1 INTRODUCAO

Como tema relacionado ao marketing, o enfoque de estudo acerca da satisfacio do
consumidor, de forma a observar as necessidades e expectativas que os consumidores de
certas empresas apresentam, torna-se foco para um grande volume de pesquisas. Este assunto
sempre foi objeto de fundamental importancia para os estudiosos, bem como profissionais da

area, no que se refere a evolugdo da disciplina, de acordo com Chauvel (2000).

Tendo o consumidor como ponto de convergéncia, quando se trata de aspectos relacionados
as mudangas comportamentais, culturais e organizacionais, o mercado foca suas tendéncias de
forma a direcionar seus produtos a ele. Lewis e Bridges (2004) apontam que tanto fabricantes
como fornecedores se preocupam com a satisfacdo do consumidor e ndo mais apresentam
produtos, precos ou mesmo canais de distribuigdo pela sua conveniéncia, mas na busca de

uma identidade ¢ satisfagdo de quem ira consumir o produto.

Historicamente, a visao de protecdo do consumidor, no Brasil, tem inicio com foco na visao
de insatisfacdo do mesmo, passando a observar as suas perspectivas, visto que, por diferentes
questdes, houve sempre um comportamento de aceitagao social e cultural, apenas a partir das
alteragdes econdmicas pelas quais a sociedade brasileira passa a ter acesso a novos produtos e,
com estes, a melhoria de acesso as formas de consumo ocorre, buscando melhorar a

perspectiva de satisfagado (CHAUVEL, 2000).

Ainda segundo o autor, hoje, o consumidor tem desfrutado de mais acesso a uma diversidade
de informagdes, em tempo real e em modos diferentes, em fun¢do dos avancos na tecnologia.
Nesse aspecto, o consumidor conseguiu, em funcdo da estabilidade econdmica do pais, nestes
ultimos tempos, construir uma consciéncia de compra, em face de memoria de prego que lhe
permite poder negociar sobre precos de produtos e servigos, sendo bem mais criterioso em

suas escolhas.

Lewis e Bridges (2004) apontam que, quando ocorre aumento em opg¢des de produtos para
compra, o consumidor ¢ menos influenciado por marketing de massa, uma vez que se torna

menos suscetivel a estimulos externos e busca originalidade e personalizacdo. O consumidor
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tem ampliado sua visdo, ficando mais atento aos processos e as condutas econdmicas, sociais
e ambientais das organizagOes, por meio da ampliacdo e maior divulgacdo de informacGes de

produtos e servigos, visto que as ofertas tém sido mais variadas e diversificadas.

Ao conhecer o cliente, surge a oportunidade de o entender e perceber o que lhe agrada ou nao
acerca de produto ou servico. Nesse aspecto, importa verificar que uma situacdo de desagrado
possibilita a criagdo de mecanismos para que a empresa ou organizagdo busque melhorar sua
forma de relacionamento e contato com as diferentes perspectivas de seu consumidor acerca

de seu produto ou servigo.

O consumidor moderno ¢ cliente com acesso a informagdes detalhadas de produtos e servigos,
ou seja, consumidor que tem consciéncia da importancia da qualidade do produto, ¢ se o

considera de mé qualidade, ndo teme reclamar ou denunciar, buscando ser ouvido e atendido.

Com foco nesse tipo de consumidor, tanto industria como comércio e servigos tém buscado
diminuir a distancia entre empresa e consumidor. Nessa perspectiva, Manzione Jr. (2001)
expoe que as empresas se afastaram do contato com os seus clientes quando adotaram

estratégias de massificacédo.

A aproximag¢ao de certa empresa com seu cliente pode ocorrer quando ha resposta a este em
funcdo de reclamagdes feitas. Pesquisas empiricas de Naylor (2003) demonstram que ha um
elevado indice de satisfacdo dentre consumidores que tém reclamagdes atendidas em
comparacdo aos que reclamaram e ndo obtiveram resposta. Sellers (1991) aponta que
realizando um bom atendimento a clientes insatisfeitos, ha possibilidade de transformar
aquele que seria um critico da empresa em fiel defensor da marca, de forma a ver a satisfagao

dos clientes como um nicho de mercado.

Nessa perspectiva, as empresas, por meio de investimento em recursos tecnologicos, em
qualificacdo profissional e no uso de técnicas de marketing de relacionamento, tém, a cada
dia, investido em compreender o comportamento do seu consumidor. Zenone (2001) expde
que as empresas buscam atrair € manter clientes, vendo o relacionamento como um bem da

empresa.
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Com essa perspectiva de conhecer o cliente, também ocorre o contato com as insatisfagdes
que ele expressa, seja sobre o produto ou o servi¢o, sendo inevitavel a importancia de saber
lidar com tal situagdo, visto que o evento desagradavel pode se tornar oportunidade para que a

organizacdo também possa expandir suas atuagdes e seus relacionamentos.

Visando o consumidor, Lovelock (1991) propde um programa de atendimentos para o setor de
servigos em que tarefas direcionadas a ele sejam implantadas, e para que o foco possa ser bem
definido deve haver padronizagdo no sistema de respostas do consumidor, de forma que as
indagagdes ou reclamacgdes propiciem a criacdo de lista que, por meio informatizado,

permitam monitorar as mudangas e o contato com o consumidor.

As academias de ginastica estdo entre os tipos de empresas que fazem parte do segmento de
prestadoras de servigo, tendo como foco possibilitar, através da disponibilidade de estrutura
fisica e de diversos tipos de equipamentos ofertados para exercicios fisicos, a possibilidade de

que seus clientes busquem melhorar a sua satde e estética.

Assim, de acordo com Saba (2001), um grande crescimento de pessoas que buscam a pratica
de atividade fisica tem nas academias o local direcionado para isso, visto que a procura por
academias tem também o foco de minimizar os prejuizos causados por fatores como estresse,
sedentarismo, alimenta¢do desbalanceada, uso de alcool e cigarro, entre outros tantos fatores

que envolvem o estilo de vida moderno.

1.1 DELIMITAGAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A pratica da atividade fisica tem aumentado na sociedade, em fun¢ao dos beneficios a satde,
bem como da busca por estética corporal, entre outros beneficios. Assim, as pessoas tém
buscado cada vez mais por academias de ginastica, sendo registrado, de acordo com Saba
(2001), que o numero de pessoas que procuram academias de ginastica visando melhorar sua

condigdo fisica tem aumentado significativamente.
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Coelho Filho (2000) apresenta que, a partir da década de 1970, nas principais cidades
brasileiras, houve o desenvolvimento de técnicas de comunicacdo de massa que atingiu
grupos de pessoas de diferentes culturas. Assim, as academias de ginastica que tinham uma
abordagem local passam a abranger um grupo bem maior e, consequentemente, atingem
consumidores de grupos de diferentes culturas, o que vem propiciar uma visdo bem mais

ampla acerca dos servigos ofertados.

Em relagdo a essa area de atuacdo, ¢ importante o direcionamento que se faz tanto para gerar
0 incentivo ao inicio de alguma pratica de exercicios como a manutencao dos individuos em
programas de exercicios fisicos, visto que estudos do American College of Sports Medicine
(2000) demonstram que apenas 5% dos adultos sedentdrios, ao iniciarem programa de
exercicios em academias, continuam com tal pratica; que no Brasil os estudos sobre aderéncia
realizados em academias demonstram um indice de evasdo de, aproximadamente, 70%
(ALBUQUERQUE; ALVES, 2007).

Saba (2006) mostra que ha um indice grande de desisténcia por parte de pessoas que iniciam
um programa de exercicios fisicos em academias ao longo dos seis primeiros meses,

registrando que tal indice pode chegar a quase metade das pessoas que se matriculam.

A insatisfagdo € de grande importancia, visto que os impactos negativos em empresas, no que
se refere ao aspecto econdmico, em especial pelo contato boca a boca, propicia uma visdo
negativa que, por sua vez, diminui a retengdo e fidelizagdo dos clientes, que leva a perda de
renda. Assim, desenvolver pesquisa nessa area propicia conhecer melhor o consumidor, com

foco a encontrar ferramentas que vao lhe atender bem.

O mercado brasileiro de fitness esta em momento de intenso crescimento, de acordo com a
Associacdo Brasileira de Academias (ACAD), uma vez que a pratica de exercicios fisicos tem
sido vista, a cada dia, como algo importante, por propiciar beneficios a saude e também a
estética corporal, sendo o Brasil considerado o segundo pais no ranking de quantidade de

academias.

Com base em estudos, Zanete (2003) apresenta que a concorréncia que tem sido propiciada
em funcéo do grande aumento de abertura de empresas no segmento de servicos, com foco em

programas de préatica de exercicios fisicos ou mesmo com foco em melhora da estética, tem



13

feito com que a oferta por esses servigos seja vista pela sociedade como algo que implica em
maior qualidade; ou seja, a populacdo a cada dia esta mais exigente. Por outro lado, para
buscar se diferenciar, os empresarios desse ramo percebem, cada vez mais, a necessidade de
investir em servicos de qualidade com custo acessivel ao seu publico e variedade de

equipamentos seguros e modernos como forma de se manterem no mercado.

Nesse sentido, complementa Pereira (1996) que a concorréncia impulsiona, de certa forma, o
setor das academias e 0 mercado de fitness tém buscado avancos tecnolégicos com servicos e
atendimento qualificado, tendo o seu consumidor um perfil cada vez mais exigente na busca
de desfrutar de novidades em diferentes ambitos, visto que ha uma internacionalizagdo de

programas de exercicios e equipamentos.

Diversas dificuldades para o segmento das academias podem ser apontadas, além da grande
concorréncia que tal setor tem enfrentado, visto que fatores como demanda e sazonalidade
também fazem parte do processo desse tipo de empresa, acrescentando-se a grande
rotatividade, uma vez que os clientes acabam sujeitos a ofertas diversas e, em busca de novos
contatos e condi¢cbes, acabam mudando de academias, sendo constatado que tal situacdo

culmina com o abandono de programa de exercicios (SABA, 2000).

Malavasi e Both (2005) explicam que uma das grandes dificuldades existentes para se manter
um programa de exercicios fisicos ocorre em relagdo a aderéncia que se espera, ou seja, a
manutencdo do consumidor na rotina de certo treinamento e ao comprometimento com tal
atividade, tendo em Nascimento, Soriano e Févaro (2007) a confirmacdo de que esse
comprometimento ndo ocorre de inicio, mas em um processo lento que segue da inatividade

até a manutencdo regular dos exercicios fisicos escolhidos pelo praticante.

De acordo com Rojas (2003) e Pitanga (2001), os estudos com foco em aderéncia e sua
analise em programas supervisionados sdo recentes no Brasil, e pesquisas apontam que o
nivel de abandono em seis meses chega a metade dos participantes, sendo que adultos e

idosos apresentam maior dificuldade em aderir a um programa de exercicios.

Com base nas informagOes acima relatadas, percebe-se que ha uma grande dificuldade na
manutengdo e permanéncia das pessoas que se matriculam em academias em dar continuidade

a um programa de exercicios, visto que, aproximadamente, metade abandona tal pratica em
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um periodo de seis meses a um ano. Diante do cendrio competitivo entre as academias,
situacdo que torna a busca pela diferenciagcdo algo cada vez mais complexo, por causa de
aspectos relacionados a sazonalidade, rotatividade e desisténcia de clientes como pontos a
serem observados, questiona-se 0 que realmente corresponde as expectativas dos clientes
quando se trata das academias de gindstica e sua estrutura fisica, servicos, atendimento e

preco, entre outros aspectos.

Entender as reais expectativas e motivagdes do publico de frequentadores de academias
envolve avaliar diferentes perfis que terdo distintas necessidades e expectativas,
demonstrando ainda mais a importancia de os compreenderem como busca de acertar a forma

de apresentacdo de servicos e melhorar a taxa de adesao a eles.

Nessa perspectiva, conhecer o cliente, o que este realmente deseja e valoriza € motivacao para
o desenvolvimento deste trabalho, visando entender os reais fatores de satisfacdo dos
consumidores/clientes de academias de ginastica, observando que este foco tem sido
preocupacao dos mantenedores dos centros de pratica de atividade fisica em toda parte, visto
que a satisfacdo do praticante implica também em maiores aderéncia e continuidade da pratica

de exercicios fisicos regulares.

De acordo com Saba (2006), estudos apontam que clientes de academias de ginastica acabam
nao revelando sua insatisfacao para os instrutores ou as pessoas que trabalham na recepgao da
academia ou, mesmo, para 0S Seus proprietarios; no entanto, acabam por falar de sua
insatisfacao em relagdo a academia para pessoas que nem sempre a frequentam e que acabam

incorporando impressdes negativas dessa ou acerca do tipo de atividade desenvolvida.

Saba (2006) apresenta em seu estudo algumas justificativas para tal acdo dos clientes de
academias: o receio do cliente em ser mal interpretado, o fato de achar que ndo adiantara nada
reclamar ou que a reclamagao possa vir a ser entendida como aspecto de reclamagao pessoal a
quem lhe atende, julgando, em grande parte, que ¢ mais simples mudar de academia,
propiciando assim um nivel de rotatividade. Em fun¢do desses aspectos, o autor expde que o
modelo estratégico de gestdo para as academias precisa ser direcionado ao enfoque de

satisfacdo e manutencado de clientes.
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No entanto, hd uma grande dificuldade em se mensurar a satisfacdo de certa pessoa ou grupo
de pessoas, em um mesmo ambiente. Berkman (1997) explica a dificuldade nessa mensuragao
com o fato de que a satisfacdo se apresenta como algo distinto e possui significados diferentes
para as pessoas, visto que cada pessoa tem gostos e perspectivas distintas. Nesse aspecto,
algumas pessoas sdo rapidas em reclamar de detalhes, outras ja sdo bem mais tolerantes,
assim, um mesmo aspecto teria niveis distintos entre satisfatorios ou insatisfatorios, de acordo

com a pessoa que experimenta a situacao.
Tendo em conta os diferentes aspectos que envolvem a andlise de satisfagdo, mas que, ao
mesmo tempo, estimulam o estudo do comportamento do consumidor frente aos servicos das

academias de ginastica, o trabalho buscara investigar:

Quais sdo os aspectos que levam ao abandono pelos consumidores dos servicos das

academias de ginastica?

1.2 OBJETIVOS

Como objetivos desta pesquisa, foram determinados 0s seguintes itens.

1.2.1 Objetivo Geral

Para responder a questdo geral da pesquisa, foi proposto o seguinte objetivo: identificar os

antecedentes do abandono pelos consumidores dos servigos de academias de ginasticas.
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1.2.2 Objetivos Especificos

A fim de alcancar o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

1. avaliar a influéncia do atendimento administrativo e atendimento técnico e

pessoal na insatisfacdo dos consumidores com o servigo de academias de ginastica;

2. avaliar a influéncia das instalacdes das salas de ginastica e musculagdo e
instalacGes gerais da academia na insatisfacdo dos consumidores com o servico de

academias de ginastica;

3. avaliar a influéncia da insatisfacdo sobre o abandono dos servicos de

academia de ginastica;

4. avaliar a influéncia dos motivos pessoais sobre o abandono dos servigos de

academia de ginastica.

1.3 JUSTIFICATIVA

A aproximacdo acerca da insatisfacdo do consumidor tem propiciado o desenvolvimento de
diferentes formas de abordagem por parte das pesquisas de marketing e outras areas. Assim,
busca-se observar como essa insatisfacdo ocorre, tendo como campo de pesquisa 0 segmento
de empresas de oferta de pratica de exercicios fisicos e estética caracterizadas e conhecidas

como academias de ginastica.
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A pesquisa que se pretende realizar busca analisar quais séo os diferentes aspectos que podem
vir a gerar a insatisfagdo do consumidor que ¢ cliente de programas de pratica de exercicios

fisicos, ofertados em academias de gindstica, observando também o perfil desse consumidor.

Kotler (1996, 1998) expde que o marketing das empresas, com foco em atingir seus objetivos
organizacionais, visa a satisfacdo dos consumidores, partindo de um processo de
planejamento, execucao de concep¢ao do produto, preco € promog¢do para atingir grupos cada

vez maiores.

Outro aspecto que se associa a visao de satisfacdo do cliente envolve sua fidelizagdo, e

estabelecer tal diferenca ¢ importante para o neg6cio.

Nesse sentido, estudos acerca da visdo da satisfacdo do consumidor tém uma relevancia por
ser aspecto que propicia a empresa avaliar e monitorar o alcance dos objetivos da
organizacao. Assim, segundo Hepp (2008), estudos de satisfagdo propiciam facilitar o
monitoramento das estratégias de marketing utilizadas, visando criar relacionamentos de
longo prazo, bem como o indice de satisfagdo acabou por ser utilizado em diversos paises
como Estados Unidos, Suécia e Alemanha, em busca de melhor atender aos cidaddos e como
foco da qualidade dos servigos. Ressaltam Rossi e Slongo (1997) que o registro da satisfagao
propicia criagdo e entrega de prémios pela qualidade, como o Deming no Japao, o Baldrige

nos Estados Unidos e, no Brasil, o0 Prémio Nacional da Qualidade (PNQ).

Com vista a tanto enfoque acerca do tema, talvez um dos aspectos de pesquisa em
comportamento do consumidor seja o estudo da satisfagdo e insatisfagdo. De acordo com
Peterson e Wilson, citados por Cunha et al. (1998), o tema que nas Ultimas décadas tem
produzido e publicado inumeros artigos praticos e académicos, podendo-se acrescentar que
ndo apenas a area de marketing direciona publicacdes, pois apresenta, inclusive, um periédico
especifico sobre o tema, 0 Journal of Consumer Satisfaction/Dissatisfaction and Complaining

Behavior.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O trabalho proposto, quanto aos aspectos tedricos gerais e particulares, aborda o foco da
perspectiva da satisfacdo do consumidor.

A fundamentacdo tedrica que se apresenta inicialmente envolvera a apresentacdao de estudos
do conhecimento de marketing acerca dos aspectos de satisfacdo e insatisfacdo relacionados
ao comportamento do consumidor. Nessa linha de abordagem, o foco da satisfacdo e seus
diversos conceitos e modelos de estudos serdo apresentados, visando explicar ¢ fundamentar a
discussdo acerca dos processos que podem ser vistos como propiciadores de satisfacdo ou

insatisfagao.

A revisdo teorica que sera exposta contempla a literatura que trata acerca do tema satisfacéo,
para que se possa abordar de maneira complementar os diferentes aspectos que se relacionam

a insatisfa¢do, uma vez que a literatura as apresenta em conjunto.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Atualmente, houve um crescente aumento de procura por academias ou por locais que ofertem
programas para pratica de exercicios fisicos, em face da melhoria na qualidade de vida, uma
vez que a sociedade tem se despertado para esta condigcdo. Assim, atender bem ao consumidor
em suas reais necessidades passa a ser importante para esse segmento de mercado, visto que
para qualquer area de negdcio o consumidor/cliente ¢ importante, assim como o estudo do seu
comportamento, neste segmento, tem, para o marketing, validade, por envolver a

possibilidade de avaliar as estratégias para a retencao de clientes.
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Em funcdo da necessidade de entendimento acerca de multiplas facetas do denominado
consumidor, o estudo do seu comportamento envolve entendimento de diversas areas, tais
como: Psicologia, Antropologia Social e Economia, que envolvem também a perspectiva do
marketing. Sendo esse aspecto associado sempre ao marketing, conforme Rossi (1995)

apresenta:

Os estudos referentes ao comportamento do consumidor remetem diretamente a
esséncia dos conceitos de marketing. Qualquer esforco de pesquisa ou agdo
executiva de marketing que prescinda de conhecimentos relacionados ao mercado-
alvo tende a ferir os conceitos tradicionais de marketing, onde um componente
fundamental é, sempre, a satisfa¢do do cliente. (ROSSI, 1995, p. 35).

A satisfagdo do cliente exposta acima envolve a abordagem econdmica que, desde o inicio do
século XX, preocupa-se em estudar o comportamento do consumidor, uma vez que, na teoria
econémica, entende-se que toda compra envolve uma escolha que ¢ realizada em fungdo da
busca da utilidade. Isso envolve o fato de que o consumidor distribui seus gastos, buscando
alcancar, por meio dos seus recursos ilimitados, por assim dizer, a maior quantidade de
recursos e beneficios possiveis. Assim, conforme expde Chauvel (2000), o que se retira da
compra nao se associa ao valor do objeto em si, mas ao foco de sua utilidade para quem o

adquiriu.

Dessa forma, o vinculo que se forma entre o comportamento do consumidor e suas escolhas
contribui para 0 marketing, visto que explica porque as pessoas compram, de que forma sdo
levadas a comprar, o que, como ¢ onde compram e, por meio desse tipo de informagao, o
marketing, observando o campo do comportamento do consumidor, tem material para suas

acoes.

Com foco em entender o comportamento do consumidor e o conceitua-lo, Mowen (1995) o
apresenta como “o estudo das unidades de compra e dos processos de troca envolvidos em

adquirir, consumir e dispor de mercadorias, servigos e ideias” (MOWEN, 1995, p. 504).
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As fases que envolvem o processo de consumo partem do momento da aquisicdo ou decisdao
que o consumidor faz de que ird comprar algum produto ou servigo, sendo algo significativo,
visto que envolve a formacdo de expectativas sobre o produto ou servigo, tendo como fase
seguinte o processo de consumo deste produto. A utilizacdo do produto propiciard ao seu
consumidor a avaliagdo das expectativas feitas, bem como a formagdo de conhecimento
acerca do mesmo, sendo feito o processo de julgamento de valor, ou seja, o registro de estar
ou ndo satisfeito com a escolha em relagdo ao produto ou servigo adquirido, que tem, como
ultima fase, o abandono do produto por nao ter mais possibilidade de utilizagdo. (MOWEN,
1995)

2.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A realidade brasileira, acerca do tema satisfacdo do consumidor, associa-se e se diferencia em
varios aspectos com relacdo ao que a literatura internacional vem discutindo ha vérias

décadas.

Tendo como ponto de partida a percepcdo de que 0 homem sempre tem desejos, mas possui
limitadas possibilidades de atender a todos, deve, de fato, escolher quais produtos e servigos
possibilitam o maximo de satisfacao, visto que esta diminui @ medida que ele consome certos
bens, sendo uma premissa da utilidade marginal. De acordo com Giglio (2005), o desejo
intenso de adquirir certo produto fara com que ele seja mais valorizado ao obté-lo,
diferentemente, em um segundo momento, em que tanto utilidade como valor podem diminuir
frente a perspectiva do consumidor, assim, este pode mudar de produto ao perceber que tem

investido em algo que tem utilidade menor.

A Psicologia é uma das areas que se volta ao estudo da satisfacdo, ndo apenas com relacdo ao
consumidor. Oliver (1996) apresenta o estudo da satisfacdo associada ao trabalho como
exemplo mais avangado de estudo, expondo quais informagdes sdo precisas para as empresas
aumentarem a satisfacdo de seus funciondrios, tendo como foco o que pode ser feito para

também aumentar a satisfacdo com relacéo aos produtos. E importante frisar, também, que
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estudos avaliaram os processos psicologicos que envolvem a perspectiva de satisfacdo de
diferentes areas, como casamento, trabalho e consumo, na busca de verificar se os referenciais
de uma area podem ser aplicados em outra, levando o estudo do comportamento do
consumidor a observar os itens relacionados ao como e ao porqué do que propriamente aos

atributos que sdo considerados inerentes a cada atividade.

Quando se trata de entender um conceito ou de se ter uma defini¢do, importa ressaltar que ha
variadas possibilidades, em funcdo dos processos linguisticos e semanticos que podem ser
aplicados a um vocabulo. Tal aspecto demonstra a seriedade com que esse assunto € tratado

pela Academia.

Assim, tais discussbes ocorrem quando se procura discutir a definicdo e o conceito de
satisfacdo. Nesse aspecto, serdo abordadas diferentes formas de defini¢cdes de satisfacdo do
consumidor que sao apresentadas pela literatura, com o interesse de conhecé-las para se obter

melhor entendimento acerca do conceito.

De acordo com Chauvel (2000), o fenémeno da satisfacdo do consumidor tem se utilizado do

ponto de vista da Psicologia, em que o foco de estudo tem como centro o individuo.

No entanto, a primeira definicdo precisa ser a da propria palavra satisfacao, visto que servira
de base para o uso especifico do comportamento do consumidor. De acordo com dicionarios,
a palavra tem sua base no latim satisfactione, tendo nas raizes significados de suficiente —
satis — e de fazer — facere; assim, de acordo Oliver (1996), pode ser entendida como fazer o
suficiente. O dicionario de Ferreira (1996) apresenta as seguintes formas de definigcdo: ato ou
efeito de satisfazer-se, contentamento, alegria, apaziguamento, pagamento, recompensa,
retribuicdo, entre outros que ndo se relacionam ao tema. Os conceitos mencionados, no

entanto, ja permitem observar que fornecem a mesma ideia de fazer o suficiente.

O conceito de satisfagdo, dependendo do contexto em que se insere ou em que seja aplicado,
poderd fornecer formas diversas de ser entendido, em funcdo de possuir inGimeras

possibilidades de aplicacdes e entendimentos.
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Nesse sentido, dependendo do ponto de observagdo e relacionando-se a fase de consumo, 0
termo pode ter diferentes focos: Babin e Griffin (1998), por exemplo, consideram a satisfagao

um resultado emocional pés-compra e como tal pode ter muitas abordagens nesta fase final.

Embora haja diversos processos tedricos e pesquisas acerca do conceito de satisfacdo, ele
ainda remete a entendimentos diversos, ndo se tendo uma unica forma de abordagem que
possa vir a atender todas as possibilidades de sua aplicagdo, uma vez que, para cada pessoa e
em momentos distintos, pode envolver niveis diversos do que se entende por satisfagdo.
Assim, a satisfacdo de surpresa com algo bom ndo é a mesma que se percebe em descobrir

que certo produto ou servigco ndo € tdo ruim como se esperava.

Para Aquilano, Chase e Davis (2000), o marketing estabelece uma maneira de aplicar o
conceito de satisfagdo com foco no cliente, relacionando a percepcao deste com o que pode
ser avaliado ou mensurado no processo de comparagdo estabelecido entre a expectativa que o
cliente tem acerca de certo produto ou servico e se estes atenderam ou nao o que o cliente
esperava dele. Assim, a percepcao de satisfagdo ocorre ao atender ou superar as expectativas,
tendo como oposto o ndo atender, que sera visto como a insatisfagao. Os autores apresentam,
ainda, que na terminologia do marketing, a satisfa¢ao se relaciona com a ndo confirmagao, ou

seja, a diferenca entre o desempenho esperado do servigo e o percebido pelo cliente.

Kotler (1994) expde que o nivel de sentimento de certa pessoa acerca do processo de
comparacdo do resultado de um produto com relagdo as suas expectativas pode ser
considerado como satisfacdo. Ja em sua obra posterior, Kotler (1998) apresenta o seguinte
conceito: ‘“‘satisfacdo ¢ o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas
da pessoa” (KOTLER, 1998, p. 53).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) apresentam a defini¢do de satisfagdo como uma avalia¢do
em que a alternativa escolhida é consistente com as crengas anteriores com respeito aquela

alternativa.
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A satisfacdo pode também ser entendida, de acordo com Mowen (1995), como o
entendimento de aprovagdo ou ndo referente a um produto ou servico apds sua aquisicdo ou
uso. Assim, diante de diferentes abordagens do conceito de satisfagdo, a experiéncia dos
consumidores em relagdo as suas expectativas com o produto ou servico forma impressoes
sobre que possibilitam entender o resultado de aprovacdo como satisfacdo e desaprovacao

como insatisfagao.

Nesse aspecto de conceituacdo, ainda ha outra possibilidade de entendimento que, segundo
Evrard (1995), envolve mensurar a avaliagdo, mesmo que subjetiva, em que se analisa a
perspectiva de o estado de ser adequadamente recompensado em situagdo de compra frente a
acdo do consumidor e seus sacrificios para determinada aquisicdo; assim, a avaliacao

suficiente em relacdo ao esperado é entendida como satisfacéo.

Observando o foco de satisfagdo do consumidor, Oliver (1996) enuncia que:

satisfacdo é uma resposta de preenchimento das necessidades/desejos do
consumidor. E o julgamento de que as caracteristicas do produto ou servigo, ou
ambos por si sos, forneceram (ou estdo fornecendo) um nivel prazeroso de
preenchimento das necessidades de consumo, incluindo niveis de sob ou sobre
preenchimento (OLIVER, 1996, p. 13).

Com base nesse conceito, pode-se perceber que a satisfagdo surge em meio a forma de
superagao das expectativas; em outro aspecto, a satisfagdo envolve resolver ou dar solucao a
um problema, mesmo que de forma incompleta; outro aspecto envolve ter o produto ou
servico, causando satisfacdo: no caso de ser uma refeicdo, atender a necessidade, ou no caso
de um bem durdvel, atender o fim a que se destina. Também envolve o atender de maneira
adequada enquanto mantém o desempenho de forma desejada. Por fim, o conceito serve
também para caracterizar a insatisfacdo quando se substitui o aspecto de prazer por algo que

nao atende ou propicia prazer.
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Chauvel (2000) expde que no aspecto das relacdes que se estabelecem entre vendedor e
comprador, ha alteragdes em fungdo da nocdo de satisfacdo que cada parte tem, sendo esta
variavel associada em acordo com a cultura do local. Como exemplo associado a essa visdo,
tem-se o Japdo, local em que o fornecedor é entendido como aquele que serve ao cliente, e
nessa perspectiva ndo pode garantir satisfacdo, devendo apenas se esfor¢ar para que seja
suscitada. Por outro lado, o consumidor brasileiro passa por uma perspectiva diferente,
quando entende que o vendedor age como se lhe fizesse favor no processo de troca de

mercadoria que seja defeituosa.

Para compreensdo da satisfagdo, o aspecto ou estado psicologico do consumidor ¢ envolvido,
sem, contudo, ser entendido como emoc¢do. Também se associa 0 conceito de satisfagdo as
relacbes que este estabelece com expectativas, desempenho ou qualidade do produto ou
servigo adquirido, ocorrendo esse tipo de avaliacdo em momento seguinte a experiéncia de
compra ou de utilizagdo do bem ou servi¢o. Portanto, trés aspectos acerca do conceito se
apresentam (CHAUVEL, 2000).

Aliada a essa perspectiva de satisfagdo, ocorre também, por parte de alguns autores, a visao de
emocdo, lembrando que Spreng et al. (1996) propdem a perspectiva de desejos, visto que
esses sdo distintos das expectativas, mas acabam sendo incorporados na formagdo da
satisfagao. Em outros estudos, autores sugerem o uso de valores na formacao da abordagem

sobre satisfacao.

Como forma de ilustrar essas perspectivas sobre satisfa¢do, a Figura 1 apresenta um modelo

tedrico relativo ao indice de satisfacdo do cliente que é apresentado a seguir.
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EXPECTATIVAS

Figura 1 — Modelo tedrico do indice de satisfagdo do cliente
Fonte: Fornell et al., 1996, p. 8.

Observando o modelo acima, verifica-se claramente que chegar a satisfagdo do cliente é algo
que ndo se consegue por uma forma de medida direta, uma vez que envolve variaveis que
precisam de indicadores para se chegar a uma mensuracao. De acordo com Urdan e Rodrigues
(1999), o resultado que se obtém ao aplicar tal modelo envolve a possibilidade de se alcangar

um escore da variavel latente da satisfacdo global do cliente.

Em relacdo aos aspectos que sdo apresentados como relacionados a satisfacdo do cliente,
estdo os antecedentes como expectativas, qualidade percebida e valor percebido pelo cliente,
tendo, por outro lado, as relacdes consequentes, como reclamagdes e lealdade, sendo, este
altimo, um aspecto relacionado com a provavel lucratividade que permite entender que o
indice de satisfagdo global do cliente se comporta dentro de diversos aspectos que se inter-

relacionam.
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Com foco nas experiéncias de consumo, ha a perspectiva de que a experi€ncia inica com um
produto é distinta da experiéncia acumulada. Oliver (1996, p. 15) apresenta um quadro em
que procura demonstrar esses conceitos, utilizando a denominacdo de visdes verticais e

horizontais da satisfacdo. A Tabela 1, a seguir, apresenta essa perspectiva.

Tabela 1

Visoes verticais e horizontais da satisfagao

Ponto de Vista

Antecedentes

Conceito Central

Consequéncias

Individual:

Desempenho ou

Satisfagdo com a

Reconhecimento,

uma transagao encontro do servigo | transagao especifica aceitagao,
boca a boca
Individual; Historia do Satisfagdo Atitude,
acumulagdo com o desempenho sumaria lealdade,
tempo acumulado troca
Consumidores de Reputagdo, Satisfacdo média; Participacdo de
uma empresa qualidade do produto | taxas de recompra; mercado , lucros
€ promogao ranking competitivo
Setor industrial ou Média da qualidade Sentimento do Regulacdo,
comercial e poder de consumidor taxacdo
monopdlio
Sociedade Variedade de Bem-estar pessoal Tranquilidade,

produtos ou servigos
e qualidade média

progresso social,
alienacdo,
consumerismo

Fonte: Oliver, 1996, p. 15.

Nessa perspectiva, ainda sdo distintos os aspectos da satisfacdo inicial e final, que envolvem
na inicial a expectativa acerca do produto ou servico e na final, a confirmagao ou nao acerca
desse produto ou servico, envolvendo a capacidade de analisar reclamacdes feitas; nesse caso,
a satisfacdo se relacionara com o gerenciamento de reclamagdes. Numesmaia (2009) aponta
que, como sdo distintos 0os mecanismos de performance envolvidos nos processos de
satisfacdo, pode ocorrer que a satisfagdo final ndo tenha relagao com a inicial ou possa ser
relacionada de forma negativa com a inicial. Assim, uma insatisfa¢do inicial propiciard um
alto nivel de satisfacdo final, sendo consequéncia de esforgos efetivos da empresa na busca de

retomar a satisfacdo do consumidor.
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Nesse aspecto, a mudanca de insatisfagdo para satisfacdo pode ensejar uma perspectiva
emocional. No entanto, Oliver (1996) expde que apesar de essa satisfacdo apresentar
caracteristicas de emocdo, 0 seu componente cognitivo impede que seja assim considerada,
registrando o autor que se deve tomar cuidado para que ndo sejam confundidos. Um exemplo
dado por ele ¢ o de que uma insatisfacdo deixa o consumidor menos feliz, demonstrando que
as emogoes desse consumidor mudaram em fung¢do da insatisfacdo, mas ndo por esta ser

emogao.

Essa relacao entre estado afetivo e fatores cognitivos na formacao de satisfagcdo sdao estudados
por alguns autores, sendo Westbrook (1987) o que apresenta que os afetos precedem a
satisfacdo de forma a influencia-la, acrescentando, entretanto, que a satisfacdo também pode
alterar o estado afetivo do consumidor. Expondo esse mesmo autor com base em outros em
que ocorre uma inter-relacdo entre estado afetivo e fatores cognitivos no processo de
formacdo da satisfacdo, Evrard (1995) apresenta a satisfagdo como um estado psicologico que

ndo envolve a emocao.

Santos (2001) apresenta outra abordagem tedrica acerca desse aspecto, reforcando que as
emogodes exercem papel importante na formacao da satisfacdo, expondo que emogdes, COMO
felicidade e desgosto, tém um impacto nas respostas relacionadas ao consumo. Da mesma
forma, White e Yu (2005) mencionam que as emogOes do consumidor estdo diretamente
relacionadas nas suas inten¢des comportamentais e, em consequéncia, afetam o aspecto da

satisfacao.

Em funcdo dessa relagdo de proximidade com os elementos cognitivos e afetivos, ocorrem,
por parte de diversos autores, citados por Chauvel (1999), a verificagdo de que os estudos
relacionados a satisfacdo ndo sejam feitos apenas com a perspectiva de um eixo, visto que
ocorre a coexisténcia de experiéncias afetivas qualitativamente diferentes, associadas ao

processo de satisfacdo do consumidor.
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2.2.1 Formacéo da Satisfagcdo do Consumidor

O tema satisfagdo do consumidor vem sendo abordado em diversas pesquisas e, de acordo
com Lardn e Espinoza (2004), vem trazendo consideravel avanco da teoria na area do
comportamento do consumidor, acrescentando, ainda, diversos outros topicos relacionados,
como os antecedentes da satisfacdo e teorias que buscam explicar a sua formacéo, seja por

meio de fatores cognitivos, seja por meio de fatores emocionais.

Um dos modelos que mais tem sido aplicado para explicar a formacdao da satisfacdo do
consumidor tem sido o da dissonancia cognitiva (WILKIE, 1994; FARIAS et al., 1997,
MOWEN, 1995; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995).

Esse modelo explica a satisfagdo e a insatisfacdo do consumidor, por meio de cinco diferentes
dimensdes: a expectativa, o desempenho, a comparacdo, a confirmagdo/desconfirmacédo e a

discrepancia.

A dimensdao denominada de expectativa implica na percep¢ao que o consumidor tem acerca
de um produto ou servico e a forma, tanto positiva como negativa, com que ele fard sua

avaliacdo na exposicdo de satisfacdo.

A dimensdo do desempenho envolve entender a valoragdo que o consumidor faz acerca do

produto adquirido e o que lhe é importante.

Por meio da dimensdao da comparagdo se estabelece a percepcdo entre a expectativa gerada

antes da compra do produto e o desempenho percebido ao longo do consumo.

A quarta dimensdo envolve a confirmagdo/desconfirmacdo em que se observa se houve
atendimento do produto com o esperado, confirmando-se a expectativa ou se o desempenho

foi pior ou melhor que o esperado, fato em que se observa a desconfirmacéo.
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A dimensdo denominada como discrepancia aplica a perspectiva de distanciamento, ou seja,
ocorre incongruéncia entre o que o consumidor esperava e o que de fato ¢ avaliado por ele na

construgéo da satisfacéo.

Quando um consumidor adquire determinado produto, dois processos podem ser apontados
em relacdo ao aspecto da satisfacdo, segundo Aquilano, Chase e Davis (2000): a formagao da
expectativa de nogdes acerca do produto ou servigo sao formadas acerca de como estes devem

ser, ocorrendo posteriormente a confirmacdo ou ndo desta expectativa.

Fornell (1996) diz que a qualidade ¢ conformacado as especificacdes do cliente; assim, vale o
que o cliente entende ou percebe como qualidade, visto que se utilizara desses componentes
quando realizar o desempenho de produto ou servico. Nesse sentido, de acordo com
Anderson, Fornell e Lehman (1992), a mensuracgéo do nivel de satisfagdo dos clientes propicia
uma forma de se verificar o desempenho global da empresa em relacdo as expectativas dos

clientes.

Com base nessa premissa, Anderson e Mittal (1999) recomendam que as diferengas entre
atributos sejam observadas em pesquisas de satisfacdo, sendo essa uma maneira de se buscar
resultados mais detalhados e melhor para se obter a avaliagdo de satisfacdo, havendo trés
possibilidades de resposta nesse sentido: a primeira demonstraria a insatisfacdo emocional,
em que o desempenho fica abaixo da expectativa apresentada; a segunda demonstraria a
confirmagdo das expectativas; e na terceira, ocorreria a perspectiva da satisfacdo emocional,
em que se constata o elevado grau de satisfacdo, uma vez que o desempenho fica acima das

expectativas propostas inicialmente.

Em face das diversas possibilidades de interpretagdo, Johnson e Fornell (1991) expdem que os
psicologos se preocupam com as expectativas e percepgdes dos clientes, avaliando
antecedentes de satisfacdo, enquanto os economistas se preocupam em aferir a satisfacdo dos

clientes como representacao da qualidade.

O consumidor/cliente tem suas expectativas alteradas a medida que passa a conhecer o
produto, visto que sua satisfagdo com o mesmo também sofrerd alteragcdes. Suas expectativas
iniciais serdo modificadas ao repetir o processo direcionado a aquisicdo ou ao uso dos

servicos, pois ja os identificara pelas experi€ncias anteriores, como informagdes para avaliar
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suas novas expectativas em que apresentardo maior ou menor possibilidade de um
desempenho adequado a formulagdo da sua expectativa. Nesse aspecto, importa registrar que,
havendo uma insatisfagdo emocional ou mesmo desconfirmacdo com foco negativo, havera,
por parte do consumidor, uma percep¢do de insatisfagdo; no entanto, o inverso também
ocorrerd ao haver uma surpresa positiva que levara a uma satisfagdo maior, visto que suas

expectativas foram superadas. (HERMES, 2001).

Havendo uma avaliagdo com foco negativo, por parte do consumidor, nem sempre tal situagao
correspondera a sua insatisfacdo, ou seja, tal avaliacdo nem sempre ¢ vista ou percebida como
insatisfatoria, pois se corresponder ao que antecipadamente se esperava, mesmo que do ponto
de vista negativo, pode ser vista como neutra, de forma que, nesse sentido, a perspectiva de

evitar a insatisfagdo deve ser tdo importante quanto alcancar a satisfacdo (HERMES, 2001).

2.3 INSATISFACAO DO CONSUMIDOR

Conforme Marques (2010), o homem ¢ capaz de ter sonhos, aspira¢des e desejos, sendo a
insatisfacdo e a busca caracteristicas do ser humano, uma vez que somente ele podera
desenvolver coragem, disposicdo, animo e garra, presentes em sua personalidade, no anseio

de alterar sua condi¢do ¢ tornar reais os seus desejos.

Assim, a perspectiva da satisfacdo é complementada por Mendes, Pinheiro e Troccoli (2011)

da seguinte forma:

Satisfag¢do, segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 88), ¢ “[...] uma avaliacao feita pelo
cliente com respeito a um produto ou servico como contemplando ou ndo as
necessidades e expectativas do préprio cliente”. A esta defini¢do, Oliver (1989)
acrescentou que o julgamento da satisfagdo acontece durante ou imediatamente apds
0 consumo, posto que dele depende. Assim, a satisfacdo tem sido considerada como
um continuum, variando do extremo positivo (muito satisfeito) ao negativo (muito
insatisfeito), embora alguns autores considerem a satisfagdo e a insatisfagdo como
estruturas distintas (MENDES; PINHEIRO; TROCCOLI (2011, p. 128).
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A perspectiva de satisfacdo ou insatisfacdo se relaciona com o foco de ser possivel ou nio
atender o que os consumidores esperam dos produtos e servigos ofertados, visto que ha,
constantemente, na sociedade, uma elevagdo de requisitos para que se alcance a satisfagdo
constante do consumidor. Essa busca por propiciar a satisfagdo envolve o fato de que as
empresas tém como foco e motivacdo que um consumidor satisfeito dificilmente trocard de

fornecedor ou produto, em oposi¢ao ao que demonstra insatisfagao.

Minarelli (2009) expde que se uma empresa ou prestador de servigos nao agir de forma rapida
e eficiente na busca de observar as falhas que podem ocorrer por diferentes motivos — como
entrega fora do prazo, resultado incorreto, erro de comunicacdo, execucdo insuficiente e
fornecimento em desacordo com a expectativa do cliente —, propiciando insatisfacdo no
cliente, tais falhas poderdo gerar a sua perda e ainda ter como resultado o fato de que esse

cliente venha a fazer propaganda negativa dos produtos ou servigos.

Com foco na retencao de clientes, Cobra (2007) apresenta que o custo para a manutengao de
um cliente ¢ de apenas 10% do que se gastaria para adquirir um novo. A perspectiva do
marketing relacional expde que se gasta mais para buscar novos clientes do que para manter
os atuais. O mesmo autor, com base em estudos e pesquisas, expde que, havendo um
incremento de 5% na retencao de clientes, ocorre possibilidade de aumentar a rentabilidade

entre 25% a 85% de acordo com o setor de atividade.

A importancia do assunto ¢ grande, visto que ¢ possivel prever as acdes do consumidor
insatisfeito; assim, ou ele realiza a exposicdo da insatisfacio de forma direta e aberta a
empresa ou ao prestador de servicos ou expde sua insatisfacdo de forma individual em que
ocorre o contato de pessoa a pessoa, com reclamacdo em forma negativa. Tal aspecto ¢
apresentado por Kotler (1994) que denomina essas formas de perceber a insatisfagdo em duas
categorias: a publica, quando envolve queixa a o6rgdos fiscalizadores publicos ou privados
podendo, inclusive, gerar acdes legais para obter ressarcimento; e a privada, em que ocorre 0
boicote individual ao fabricante ou revendedor, seguido da divulgacdo da experiéncia

negativa aos seus conhecidos.
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Com base nesse tipo de situagdo, Chauvel (1999) diz que importa pesquisar a situagdo da
satisfacdo e insatisfagdo com uma perspectiva que abranja ndo apenas a situacdo psicologica
envolvida, mas as dimensbes sociais e culturais que envolvem as respostas e 0S
comportamentos, buscando entender o significado do ponto de vista de todos os envolvidos,
uma vez que, sem essa compreensdo, nao se alcanca a capacidade de propiciar satisfagdo ao

cliente.

Assim, entender o que gera insatisfagao associado ao comportamento ¢ fundamental, visto
que é preciso compreender 0s mecanismos internos que possibilitam aos individuos chegar ao
seu foco, ou seja, entender de forma implicita ou explicita o que orienta a selecao de variaveis
que propiciam a insatisfacdo, especialmente porque ha pouco registro de estudos que se
preocupam com tais elementos. No ambito da Psicologia, hd duas teorias que frequentemente

sdo mencionadas e utilizadas para este foco: a teoria da atribui¢do e a teoria da dissonancia

cognitiva (CHAUVEL, 2000).

De acordo com o que Chauvel (2000) apresenta, a teoria da atribuicdo envolve a verificagao
da insatisfagdo, por meio de identificacdo das causas que o individuo atribuia a si ou a causas
externas essa relacdo, sendo as Ultimas classificadas em trés aspectos: a primeira como fonte
do problema, se ¢ o proprio comprador ou um agente externo; o segundo tem foco na situagao
de estabilidade, envolvendo entender se foi um acidente ou se ¢ um problema estrutural; e o

terceiro foco, que envolve o controle, avaliando se foi causado de forma intencional ou ndo.

Em relacdo a segunda teoria, a teoria da dissondncia cognitiva, Honorato (2004) a apresenta
como processo de avaliacdo da dissonancia, visto que tem foco no entendimento do
comportamento do comprador, ao medir a lacuna entre expectativas ¢ desempenho do produto
ou servigo, com o objetivo de buscar desenvolver estratégias para neutralizar a percepg¢do
negativa em busca de torna-la positiva, para um estado de satisfagdo do consumidor ou

cliente.

Acrescentando-se a perspectiva dos inimeros fatores que podem propiciar 0s julgamentos do
consumidor e que, além das teorias expostas acima, possibilitam entender a insatisfa¢do
Mendes, Pinheiro e Troccoli (2011) apresentam cinco fatores: 1) desconfirmagdo de
expectativas; 2) percepgdes de equidade; 3) atribuicdes de culpa; 4) performance do produto e

5) estado afetivo do consumidor.
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Visando facilitar a compreensdo de cada um dos fatores, seguem esclarecimentos abaixo.

1.

A desconfirmacdo de expectativas envolve a formagdo de expectativas
iniciais acerca do produto, por parte do consumidor, que observa o
desempenho do produto para estabelecer um processo de comparagdo que
facilita seu julgamento de satisfagdo, observando que se a satisfacdo for
superior ao esperado, a desconfirmacdo sera positiva; se for inferior, a

desconfirmacdo sera negativa, de forma a propiciar a insatisfacéo.

A percepcao de equidade envolve o processo de entender que a negociacao
realizada foi justa ou ndo frente ao que foi ofertado e o que se recebeu em
troca, propiciando um sentimento de insatisfacdo, quando o resultado nédo é

considerado justo.

As atribuicbes de culpa envolvem a atuacdo de mediacdo entre as
percepgdes de desconfirmagdo e as emogdes do consumidor, visto que, frente
ao fracasso de um produto, ocorre a visao de causas subjacentes, ndo apenas ao
comportamento individual, mas também aos demais comportamentos de
eventos por esse consumidor observados, havendo, assim, a percepcao do
consumidor de que possa ocorrer recorréncia de causas ou de que essas

poderiam ter sido controladas, elevando, dessa forma, o nivel de insatisfacéo.

A performance do produto se associa a sua qualidade que ¢ avaliada pelo
consumidor, sendo foco de percepcdo tanto de satisfagdo quanto de

insatisfacao.

O estado afetivo do consumidor envolve a analise de sentimentos positivos
ou negativos ligados ao produto ou servigo e acabam por propiciar a satisfa¢ao

ou insatisfacdo, respectivamente.
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Assim, a satisfagdo implica em receber o produto ou servigo que se espera por parte do
fornecedor; no entanto, quando uma empresa faz o0 mesmo ou algo a mais do que o esperado,
pode ocorrer mudangca ou troca de fornecedor. Como consequéncia, nem sempre um
consumidor satisfeito sera um consumidor leal. Sasser e Jones (1995), a esse respeito, expdem
que hd cinco motivos que podem influenciar na mudanca em termos de lealdade:
desregulamentagdo, perda de prote¢do de patente, entrada de novos competidores, redu¢ao na

dominancia da marca e surgimento de novas tecnologias.

Com foco nesse processo de reter o cliente, muitas empresas, de acordo Kotler (1998), focam
suas acdes em alcangar plena satisfagdo de seus clientes, entendendo que aqueles que apenas
estiverem satisfeitos podem vir a mudar em face de melhor oferta, registrando que os que
estiverem plenamente satisfeitos acabam por gerar afinidade emocional com o produto ou
servigo ou marca, sendo menos dispostos a alteragdes, ndo apenas por questdo racional, mas

também por fatores emocionais, gerando, com esse processo, maior lealdade do consumidor.

No entanto, & importante registrar que existem outros cinco aspectos que podem ser
considerados como influenciadores de satisfacdo e lealdade: 1 — havendo competicdo no
mercado e sendo grande, mais se deve buscar a satisfacdo do consumidor, visto que ela, sendo
completa, acarretara a sua lealdade; 2 — observacao da falsa lealdade, visto que a aparéncia de
lealdade ocorre por apenas um periodo e depois acaba perdida; 3 — busca e atracdo de
consumidores que ndo estdo entre 0s seus objetivos e mesmo com esfor¢os ndo se sentirdo
satisfeitos; 4 — casos de insatisfacdo particular que precisam de acdo individualizada; 5 — foco
de que pesquisas de satisfa¢ao ndo podem ser a tinica forma de avaliacdo dos consumidores,
visto que ndo pode oferecer subsidios suficientes quando se tratar de novos produtos ou para o

desenvolvimento de planejamento estratégico (SASSER; JONES, 1995).

Observando esses cinco momentos que foram apontados como geradores de insatisfagéo, ha,
ainda, de acordo com Chauvel (2000), ouro momento que gera insatisfacdo, por causar
estresse, aborrecimento ou mesmo cansago quando se precisa fazer alguma reclamagao e essa
tensdo ocorre por intensos sentimentos que afloram no consumidor que precisa se queixar de

certo produto, por ser momento que desperta anseios distintos.
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Richins, citado por Singh e Wilkes (1996) expde que ha trés caracteristicas basicas envolvidas
no processo de reclamacgdo decorrente de insatisfacdo: o primeiro envolve o objetivo do
consumidor ao reclamar, o segundo ¢ o foco de que ndo existe um padrao de comportamento
unico que envolva a forma de expressar a insatisfacdo na reclamagdo, levando este a fazer
reclamacdo tanto direto ao seu fornecedor como por meio de terceiros que nem sempre estao
envolvidos com o processo, levando ao terceiro item que pressupde que a maioria de pessoas
insatisfeitas faz mais de uma reclamacgdo, podendo ser verificado também que esses processos

podem surgir de forma simultanea ou de forma separada com motivos diversos.

Assim, mesmo com todos esses aspectos, nem sempre o consumidor reclama para a empresa
na busca de solucdo do problema e tal situacdo, alem de envolver elementos ja expostos, pode

ter como foco as razdes que Hepworth (1997) indica:

a. seria inutil reclamar, pois ninguém na empresa se importa;

b. ndo vale a pena pelo tempo e recursos gastos em reclamar;

C. ndo sabem como ou a quem reclamar;

d. esperam alguma hostilidade ou rea¢do negativa da empresa.
Nesse aspecto, as empresas precisam minimizar a insatisfacdo de clientes ou consumidores,
facilitando o seu contato para a exposicdo dos aspectos que possam ensejar algum tipo de

reclamacdo, com foco em formas de retorno aos seus consumidores, propiciando respostas e

atendimento de suas reclamagdes e levando-0s a se sentirem satisfeitos.
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2.4 ABANDONO (DESISTENCIA)

O abandono € uma ac¢do humana normalmente ligada ao sentimento de insatisfacdo com uma
determinada situacdo e que também estd presente nas atividades fisicas feitas nas academias

de ginastica.

A falta de tempo disponivel é uma das razGes mais alegadas para justificar o abandono da
pratica ou a sua baixa frequéncia. Uma pesquisa realizada em S&o Paulo com 312 praticantes
de atividade fisica com mais de seis meses de pratica em centros especializados verificou que,
mesmo entre 0s mais interessados no treinamento, falta de tempo era uma dificuldade comum.
Ha autores que questionam essa alegacéo, identificando uma incongruéncia entre a percepcgao
e a real barreira de tempo. Resta a duvida: a falta de tempo é verdadeira ou a pessoa € que tem

dificuldade de administrar seu tempo ou de se automotivar (SABA, 2008)?

Este € um fendmeno que preocupa os estudiosos do aprimoramento fisico. Em média, cerca
de metade dos participantes abandona um programa de exercicios dentro de seis meses. Essa
taxa de desisténcia, mostram os estudos, aplica-se até as pessoas que realmente deveriam ser
mais bem-informadas: pacientes cardiacos, por exemplo. Portanto, ao comecar um programa
de treinamento, é necessario lembrar-se de que perseverar nas primeiras semanas € crucial,
pois a psique do individuo vai precisar de cuidados e incentivos constantes (CHICHESTER,;
CROFT, 2007).

Neste contexto, Saba (2008) afirma, ainda, que um grande culpado pela desisténcia é a
frustracdo por ndo alcancar os resultados desejados no tempo esperado. Em matéria de
aderéncia a pratica de exercicios, o desejo de ficar com o corpo mais bonito e atraente é uma
faca de dois gumes. Pesquisas realizadas em academias de gindstica revelam que a busca por
resultados estéticos é, a0 mesmo tempo, 0 motivo que mais gera matriculas e um dos que mais

gera desisténcias.

Corroborando com essas informagGes, estudos feitos por Klain (2010) demonstraram que 0s
praticantes e desistentes de treinamento personalizado, em sua maioria, sdo mulheres, de

niveis econdbmicos A e B e mais jovens, e 0s motivos mais prevalentes para a desisténcia sao
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falta de tempo e desmotivacéo, e as dimensdes consideradas como motivadoras para a préatica
de atividades fisicas em programas personalizados foram controle de estresse, saude, estética

e prazer.

H4&, ainda, diversos fatores que atrapalham a aderéncia ao exercicio, estando entre eles a
figura do professor (que nem sempre agrada), o ambiente, o local da prética mal localizado ou
com arquitetura inadequada (quem gosta de um corredor longo e gelado rumo a piscina?), as
pessoas que o frequentam, o atendimento na recepcdo, a sensacdo de inaptiddo para a
atividade proposta, a musica ambiente, o cheiro; enfim, muitas coisas podem incomodar e
levar a desisténcia. Nesse caso, 0 melhor que se tem a fazer é procurar contornar ou sanar
esses incomodos, de forma que a atividade fisica seja um momento desejado e ndo um
transtorno (SABA, 2008).

E nos casos em que tudo é étimo? Ha pessoas que gostariam muito de seguir sua
pratica regular, mas acabam sendo limitadas por outras dificuldades, como lesdes,
gravidez, problema de salde, mudanca de endereco, perda do emprego ou
dificuldade financeira, viagem ou aumento na carga de trabalho ou estudo, e
interrompem o treino por ndo encontrarem outra alternativa. (SABA, 2008, p. 78).

Dessa forma, o papel dos centros especializados na pratica de exercicio fisico, principalmente
0 das academias de ginastica, dada a sua preponderancia numérica, € elevar a qualidade de
vida de seus frequentadores. Além dos ideais estéticos e dos efémeros ganhos em relagédo a
salide que se observam atualmente, os centros especializados devem voltar seus esforgos para
gue o praticante de exercicios atinja um patamar de manutencdo da pratica fisica por periodos
prolongados, se possivel pela vida inteira. A satisfacdo obtida com a pratica de exercicios
fisicos — conciliando os ideais de estética, salde e realizacdo pessoal — deve ser o guia dos
centros especializados, para que se ultrapasse a interacdo superficial com os clientes e se
conquiste o status de parte importante de suas vidas, de centro de satisfacdo e prazer. Em
altima analise, esses centros devem proporcionar a seus frequentadores a aderéncia ao

exercicio fisico.



38

2.5 MOTIVOS PESSOAIS

Conforme exposto anteriormente, 0s motivos pessoais sdo tanto fonte de incentivo a prética
de atividades fisicas como também podem representar barreiras a serem superadas, como, por

exemplo, a falta de tempo.

De acordo com Klain (2010), a motivacdo para o exercicio & multidimensional, e buscando
compreender esse conceito, é possivel relacionar os fatores pessoais: fisiologicos e

psicoldgicos, fatores estratégicos, habituais e ambientais e caracteristicas da atividade fisica.

Assim, conhecer os motivos pelos quais um sujeito possa vir a praticar uma determinada
atividade fisica pode, quando adequadamente utilizado, aumentar as possibilidades de

ingresso e permanéncia de individuos nessa pratica.

Dessa forma, pesquisas feitas nesta area podem indicar os fatores. Este é o caso do estudo
feito por Rojas (2003) que indicou as caracteristicas pessoais associadas positivamente sdo ser
do sexo masculino, ser solteiro ou viver s, possuir maior escolaridade para as mulheres,
cumprir jornada de trabalho diario entre 4 e 8 horas, estar satisfeito com a massa corporal, ter
percepcdo positiva de salde e de bem-estar em casa. Esses fatores, assim, seriam

considerados no planejamento de atividades de academias de ginastica.

Ainda no estudo citado, a autora também chegou a conclusdo de que a aderéncia é maior entre
as pessoas que frequentaram academia com preco mais alto, mais de 10 programas a
disposicdo, menor quantidade de usuarios por professor, maior tempo por dia na academia e
programas de intensidade vigorosa, de spinning e nos aparelhos ergométricos (bicicleta,
esteira, etc.), além da presenca de amigos frequentando a mesma academia. Dessa forma,
nota-se que as pessoas que tiveram motivos pessoais que as fizessem investir mais na
atividade fisica e qualidade dos mesmos tém maior predisposicdo a permanecerem nos

mesmaos.
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Atualmente, existe um grande apelo por parte da midia sobre os beneficios que a atividade
fisica regular promove para a saude, porém essas informagdes ainda ndo fazem com que as
pessoas adquiram o habito de pratica-la (COSTA; BOTTCHER; KOKUBUN, 2009).

Assim, o sucesso dos programas de atividade fisica esta relacionado diretamente ao nivel de
motivacdo do praticante, por estar caracterizada a um processo ativo, intencional e dirigido a
uma meta, ou seja, existe uma interacdo entre os fatores pessoais e da situacdo que

influenciam a prética (L1Z, 2010).

Assim, em pesquisa feita por Pick (2012), em pergunta sobre a motivacdo pessoal para
permanecer em um programa de exercicio fisico regular, obteve-se a resposta de que o0s
homens encontram motivagdo para continuar em um programa de exercicio fisico, tendo a
melhora da salde observada (38%), sendo a busca pelo corpo ideal (33%) e o prazer pela
pratica de exercicios fisicos (29%) os principais motivos a continuarem praticando. Ja para as
mulheres, os resultados foram mais diversificados: observou-se que o principal motivo seria a
busca pelo corpo ideal (39%), seqguido pelo prazer de praticar exercicios (26%), pela melhora

da saude (19%) e pela automotivacéao (16%).

Além dos fatores levantados por Pick, para Arsego (2012) a motivacdo pessoal varia muito,
podendo oscilar entre controlar o estresse, emagrecer, utilizar da atividade fisica como lazer;
fazendo com que essa gama de possibilidades torne ainda mais importante compreender 0s

fatores de aderéncia das pessoas.

A grande rotatividade de alunos em academias e programas de atividade fisica, portanto,
comprova a importancia de se investigar quais os reais motivos que fazem com que as pessoas
adultos ndo se mantenham continuamente se exercitando, apesar da informacdo extensiva e
ostensiva sobre exercicio fisico que se obtém nos meios de comunicacdo. A midia informa,
cotidianamente, que alguns beneficios e a manutencdo da salde s6 sdo possiveis em longo
prazo e com regularidade de préatica, o que ndo tem garantido uma real adesdo por grandes
periodos (SANTOS; KNIJNIK, 2005).
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2.6 MODELO PROPOSTO

Como sintese, e objetivando proporcionar fundamentos consistentes a este campo do
comportamento nos aspectos de sua organizagéo e sistematizagdo, propde-se, para este estudo,

0 modelo analitico apresentado abaixo:

Atendimento
administrativo

Atendimento
Técnico/pessoal

Insatisfacao Abandono

Instalagbes das
Salas de ginastica/
musculagéo

Instalagbes gerais

Motivos
pessoais

Figura 2 — Modelo proposto para analise
Fonte: Dados da pesquisa
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Com base nos aspectos apresentados, seguem seis hipdteses acerca do foco do trabalho:

H1: a insatisfacdo é influenciada positivamente pelo mau atendimento
administrativo.

H2: a insatisfacdo é influenciada positivamente pelo mau atendimento
técnico/pessoal.

H3: a insatisfacdo é influenciada positivamente pela baixa qualidade das
instalagdes das salas de ginastica e musculacao.

H4: a baixa qualidade das instalagdes em geral influencia positivamente na
insatisfacao.

H5: a insatisfagdo influencia positivamente no abandono de academias de
ginastica.

H6: motivos pessoais influenciam positivamente no abandono de academias

de ginastica.

Para Acevedo e Nohara (2006), ao se iniciar uma investigacdo, deve-se formular hipoteses

que estejam de acordo com as informacdes fornecidas na revisdo bibliografica. A partir das

afirmacdes da hipotese, o pesquisador vai coletar dados para verificar se elas ocorrem ou néo.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para o alcance dos objetivos propostos, foi desenvolvida uma pesquisa em duas diferentes
etapas: uma exploratéria e outra descritiva. Em um primeiro momento, buscou-se identificar
0s principais motivos de insatisfacdo e do abandono dos ex-consumidores de academia de
ginastica de Belo Horizonte que acarretaram em sua insatisfacdo ou no abandono dos

Servigos.

Fase Qualitativa

Esta etapa foi realizada através de uma pesquisa exploratéria. O principal objetivo foi
identificar os motivos de insatisfacdo e do abandono dos ex-consumidores de academia de
ginastica que ocasionaram na sua insatisfagdo ou no abandono dos servicos das academias de
ginastica. Tal questionamento visou a coleta de informagbes para a composicdo do

questionario da fase quantitativa.

Fase Quantitativa

Nesta etapa, foi aplicada uma pesquisa descritiva caracterizada por apresentar objetivos bem

definidos e procedimentos formais de coleta de dados.

Com base nos atributos definidos na pesquisa exploratéria, foi elaborado um questionario com

51 questBes que serviu de instrumento de coleta de dados.

Toda pesquisa tem como foco buscar investigar de forma detalhada informagdes acerca de um
tema, propiciando, por meio de dados e analises, a coleta de informagdes que levem a
melhorar a compreensdo de um tema. Assim, Malhotra (2006) expde que o uso da pesquisa

visa melhorar a tomada de decisdes relacionadas a busca de solucdo de problemas.
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3.1 TIPO DE PESQUISA

Com o foco de atingir os objetivos propostos para o desenvolvimento deste trabalho na
metodologia estudada (MATTAR, 1999; GIL, 1999), sera feita uma abordagem quantitativa

em um tipo descritivo de pesquisa.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Churchill (2003) diz que o universo ¢ o conjunto de elementos que se tornam passiveis de
observacdo e mensuracdo em relacdo as variaveis que se pretende levantar. Assim, este
trabalho aborda a populagdo composta por ex-consumidores dos servigos de academias de

ginastica na cidade de Belo Horizonte-MG.

A amostra da pesquisa se caracteriza por conveniéncia, uma vez que os respondentes se
encontram disponiveis no momento da coleta, ndo sendo probabilistica, visto que a populagao
nao ¢ conhecida ¢ ndo se pode dar a todos os componentes a mesma chance de serem

selecionados.

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicagdo de um questiondrio elaborado com
utilizacdo de escalas ja aplicadas em estudos anteriores. Foi utilizado o método de Survey, por
meio de um questionario estruturado aplicado a uma amostra da populacdo em que foram

realizadas entrevistas pessoais. Tal método traz consigo vantagens, visto que sua aplicagdo foi
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simples e que os dados coletados séo confiaveis, por serem respostas limitadas as alternativas

apresentadas.

O processo de codificacdo, analise e interpretacdo dos dados, de acordo com o que expbe
Malhotra (2006), sdo simples, com reducdo da variabilidade, em fun¢do da forma como as

perguntas apresentam as respostas fixas.

O questionario estruturado utilizou-se da escala Likert, em que foram apresentados cinco
aspectos para as alternativas fechadas de multipla escolha, com andlise das respostas, sendo
utilizados niveis de 1 a 5 para as gradagdes das respostas recebidas. As primeiras questdes (de
1 a 36) do questionario variaram de 1, “pouco insatisfeito” a 5 “muito insatisfeito”; na
segunda parte (de 37 a 45), 1 correspondeu a “discordo totalmente” e 5 correspondeu a

“concordo totalmente™.

Para esta pesquisa foi utilizada uma amostra de 222 individuos que praticavam atividades
fisicas em uma academia, tiveram alguma insatisfacdo com a mesma e optaram por trocar ou
abandonar a academia de ginastica nos ultimos 18 meses. A amostra da pesquisa foi nao
probabilistica, por conveniéncia, composta de consumidores identificados pelo método
descrito na fase qualitativa (pergunta filtro — vocé ird responder a este questionario somente se
nos ultimos 18 meses vocé trocou ou abandonou a academia de ginastica por insatisfacdo ou
motivos pessoais). Caracteriza-se como uma amostra por conveniéncia porque oS
respondentes estavam disponiveis no momento da coleta, sendo recomendavel para pesquisas
exploratdrias, mas ndo para causais ou descritivas (CHURCHILL, 1995). A pesquisa ndo
pode ser considerada probabilistica, porque a populacdo ndo é conhecida, ndo sendo possivel
dar a todos os seus componentes a mesma chance de serem selecionados. Toda a amostra foi

composta por ex-consumidores dos servicos de academias de ginastica em Belo Horizonte.
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3.4 AMBIENCIA DA PESQUISA

O foco de abordagem deste trabalho envolve pesquisa em academias de ginastica, sendo as
mesmas caracterizadas como empresas com objetivo lucrativo que, em seu espaco,
apresentam instalacdes e equipamentos para que seus clientes fagam a pratica de exercicios
fisicos ou tratamentos estéticos, por meio de oferta de programas e profissionais qualificados,
atendendo ao anseio que a sociedade vem apresentando em buscar cada vez mais a melhoria

da qualidade de vida.

Historicamente, a partir dos anos de 1970, houve a popularizagao das academias de gindstica,
em fun¢do do desenvolvimento de programas de condicionamento fisico e o foco da
preocupacdo geral que se disseminou com o bem-estar relacionado a pratica de exercicios
fisicos (AGUIAR, 2007).

Com foco em uma mudanga social, o aumento do surgimento das academias de gindstica e o
aumento da procura por tais locais se associa ao estilo de vida moderno que, de acordo com
Saba (2001), envolve a busca por minimizar os prejuizos do sedentarismo, da alimentagdo

desbalanceada, do uso de alcool e cigarro.

Aliada a esse aumento da procura por academias de ginastica, ocorre a disseminagdo de
tratamentos e profissionais cada vez mais aptos a atender as necessidades das pessoas, sendo
registrado pelo Sebrae (2010 apud LIMA, 2011) um crescimento do nimero de academias,
com mais de 20 mil estabelecimentos em todo paise mais de 3,4 milhdes de clientes usuarios.
Tais academias vém atendendo diferentes perfis de usudarios, em locais diversos e com poder
aquisitivo diversificado, o que demonstra que esse mercado vem se adaptando as situagdes e
necessidades da populagdo brasileira, em especial, a populagdo de classes emergentes que
comecam a buscar e a praticar as atividades oferecidas nas academias, acrescentando-se que,
atualmente, os servigos ofertados por profissionais especializados tém sido fator essencial

para o crescimento do segmento.
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A busca por uma vida mais saudavel, em grandes centros, faz com que as academias de

gindstica se tornem local de alternativa para grande nimero de pessoas.

Por outro lado, as academias se tornaram empresas muito rentaveis e, no dizer de Pilzer
(2002), 0 bem-estar passa a ser a grande industria do século XXI, sendo que nos Estados

Unidos tal indtstria vem movimentando mais de 1,5 bilhdo de dolares.

De acordo com pesquisas de Liz et al. (2010), o crescimento desse segmento se associa-se a
grande divulgagdo sobre qualidade de vida e ao conceito que as pessoas tém sobre 0 mesmo,

em decorréncia das informacdes que foram dispostas pela midia.

Ao longo dos ultimos anos, o crescimento de academias na cidade de Belo Horizonte vem
demonstrando essa tendéncia, 0 que gera um aumento na concorréncia entre as academias
locais, evidenciado pelos dados do Conselho Regional de Educacao Fisica em Minas Gerais,

de que existem mais de 900 academias de ginastica ali registradas (CREF6/MG).

Como forma de expor esse aumento, a Associacdo Brasileira de Academias, em 2012,
apresentou dados demonstrativos nos ultimos trés anos, em que fica visivel o aumento no
faturamento, no niimero de alunos matriculados e no nimero de academias no Brasil, além do

aumento no numero de academias em diversos paises do mundo, conforme Figura 3.
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4 ANALISE DOS DADOS

4.1 ANALISE DESCRITIVA

Esta segdo se dedica a descrever as respostas obtidas nas entrevistas realizadas e foi dividida
em duas etapas: a primeira dedicada a descricdo das variaveis que dizem respeito ao perfil dos

entrevistados e a segunda dedicada aos itens e fatores medidos.

4.1.1 Descrigdo do Perfil

Os resultados demonstrados na Tabela 2 apresentados a seguir.



Tabela 2
Frequéncias para as varidveis relacionadas ao perfil dos entrevistados

Variavel Categoria Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Feminino 105 47,3%
Sexo Masculino 117 52,7%
Total 222 100%
12-18 anos 2 0,9%
19-25 anos 24 10,8%
26-35 anos 84 37,8%
Faixa Etaria 36-45 anos 79 35,6%
46-55 anos 22 9,9%
56 anos ou mais 11 5,0%
Total 222 100%
1° grau incompleto 3 1,4%
1 °grau completo 4 1,8%
2° grau incompleto 7 3,2%
Nivel de Escolaridade 2 ° grau completo 9 4,1%
3 °grau incompleto 24 10,8%
3 ° grau completo 51 23,0%
Pés-graduacéo 124 55,9%
Total 222 100%
Até R$ 1.000,00 18 8,1%
De R$1.001,00 a R$ 3.000,00 31 14,0%
Renda De R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00 40 18,0%
De R$5.001,00 a R$ 10.000,00 65 29,3%
Acima de R$ 10.001,00 68 30,6%
Total 222 100%
1 vez 8 3,6%
. 2 vezes 38 17,1%
QUANMIIAEE AENERRY 3 vezes 82 36,9%
academia 4 vezes 37 16,7%
5 vezes ou mais 57 25,7%
Total 222 100%
Musculagéo 180 81,1%
Exercicios aerdbicos 121 54,5%
Spinning 63 28,4%
Ginasticas 51 23,0%
Lutas 36 16,2%
Atividades mais Piscina 32 14,4%
utilizadas nas visitasa  Sauna 19 8,6%
academia Dancas 4 1,8%
Pilates 3 1,4%
Hidroginastica 2 0,9%
CrossFit 1 0,5%
Treinamento funcional 1 0,5%
Total 222 100%
Manha 110 49,5%
Periodos de frequénciaa Tarde 68 30,6%
academia Noite 115 51,8%
Total 222 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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A Tabela 2 apresenta as frequéncias absolutas e relativas para as categorias de cada variavel
que caracteriza o perfil dos entrevistados. Pode-se notar que 52,7% dos entrevistados sdo do
sexo masculino e 47,3 % sdo do sexo feminino, que a maioria dos entrevistados esta nas
faixas etarias entre 26 e 35 anos (37,8%) e entre 36 e 45 anos (35,6%). Apenas 0,9% tinham
entre 12 e 18 anos.

Em relacdo ao nivel de escolaridade, 55,9% possuem pés-graduacdo, 23%, o terceiro grau
completo e 10,8%, o terceiro grau incompleto

Apenas 8,1% dos entrevistados possuem renda até R$ 1.000,00, enquanto que nas faixas de
renda entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00 e acima de R$ 10.001,00, estdo 29,3% e 30,6% dos

individuos, respectivamente.

Sobre a frequéncia a academia, 3,6% frequenta uma vez por semana, 17,1%, duas vezes por
semana, 36,9%, trés vezes por semana, 16,7%, quatro vezes por semana e 0s 25,7% restantes,

cinco vezes ou mais.

Os periodos mais frequentados sdo manhd e noite, com 49,5% e 51,8%, respectivamente;

apenas 30,6% frequentam a academia no periodo da tarde.

As atividades mais utilizadas nas visitas a academia sdo musculacdo, utilizado por 81,1% dos
entrevistados, seguido de Exercicios aerobicos, Spinning e Ginasticas, utilizado por 54,5%,
28,4% e 23%, respectivamente. As modalidades menos citadas foram Hidroginastica,
utilizado por 0,9% dos individuos e CrossFit e Treinamento funcional, utilizados por 0,5%

dos entrevistados, cada.

4.1.2 Descricao dos Itens e Fatores

As tabelas a seguir apresentam as médias, os desvios padrdo e o intervalo de confianca de

95% para as médias das escalas de insatisfacdo e concordancia medidas.
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Os indicadores gerais Atendimento Administrativo, Atendimento Técnico e Pessoal,
InstalagBes das Salas, Instalagdes Gerais e Insatisfacdo foram formados pelas médias da
escala de insatisfacdo de todos os itens relacionados ao respectivo fator, e um alto valor para o
indicador geral pode ser interpretado como muita insatisfacdo para os itens, assim como

valores baixos, como pouca insatisfacéo.

4121 Atendimento Administrativo

Nas questbes de 1 a 11 foi analisado o atendimento na recepcdo da academia. A média de
insatisfacdo nas questdes 4, 6, 7 e 8 do questionario (resolugcdo dos problemas apresentados
pelos alunos aos atendentes da recepcdo, Possibilidades de negociacdo na hora da renovacéo
de seu contrato, Valorizacdo do cliente por parte da academia e Atuacdo da geréncia da
academia) ficaram proximos ou acima de 3,00, consideravelmente superior a média geral de

insatisfacéo.

Além disso, a questdo 7 (valorizacdo do cliente por parte da academia) foi considerada a mais
relevante para os entrevistados, conforme Tabela 3. Isso s6 confirma a importancia da

insatisfacdo dos ex-clientes de academia de ginastica para o abandono das atividades fisicas.

Outro ponto valorizado pelos clientes foi a questdo 3 (apresentacéo e aparéncia dos atendentes
da recepc¢do). Sua pontuacdo ficou um pouco acima da média (2,63) da insatisfacdo geral, o
que € algo positivo. A questdo numero 2 do questionario, referente a receptividade a criticas e
sugestdes também ficou acima da média — 2,67; porém, nao foi considerada entre as mais
relevantes, de acordo com a Tabela 3. Resumidamente, pode-se notar, na Tabela 3, que,
dentre os itens do fator Atendimento Administrativo, aqueles em que menos foi observada
insatisfacdo dos usuarios foram a apresentacdo/aparéncia dos atendentes da recepc¢éo (3), com
média de 2,631, e a cordialidade dos atendentes da recepc¢do (1) e horério de funcionamento
durante a semana (10), ambos com médias iguais a 2,676; 0s itens com insatisfacdo mais alta
foram a valorizacdo do cliente por parte da academia (7) e as possibilidades de negociacéo na

hora da renovagdo do contrato (6), com médias de 3,153 e 3,095, respectivamente.
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Tabela 3
Estatisticas descritivas dos itens relacionados ao fator Atendimento Administrativo

FATOR: Atendimento Administrativo Média D.P. I.C. - 95%

1 - Cordialidade dos atendentes da recepcéo 2,676 1,415 2,504 2,865
2 - Receptividade dos atendentes da recepcao... 2,824 1,366 2,640 2,995
3 - Apresentacdo/aparéncia dos atendentes da recepcao 2,631 1,442 2,450 2,82
4 - Resolucdo dos problemas apresentados aos... 2,941 1,339 2,766 3,117
5 - Eficiéncia geral dos atendentes da recepcéo 2,802 1,310 2,640 2,986
6 - Possibilidades de negociacdo na hora da renovacéo... 3,095 1,380 2,919 3,275
7 - Valorizacédo do cliente por parte da academia 3,153 1,326 2,982 3,338
8 - Atuacdo da geréncia da academia 2,977 1,313 2,811 3,149
9 - Horério das aulas 2,869 1,435 2,685 3,059
10 - Horario de funcionamento durante a semana 2,676 1,640 2,455 2,883
11 - Horario de funcionamento durante o fim de semana 2,716 1,576 2,518 2,928
Indicador Geral: Atendimento Administrativo 2,851 1,019 2,714 2,986
Fonte: Dados da pesquisa

4.1.2.2 Atendimento Técnico/Pessoal (Professores)

Através da Tabela 4 pode-se notar que, dentre os itens do fator Atendimento Técnico/Pessoal,

aqueles em que menos foi observada insatisfacdo dos usuarios foram a pontualidade e a

qualidade das aulas, com médias de 2,550 e 2,554 respectivamente.

Os itens com maior insatisfacdo foram a atencdo prestada aos alunos pelos instrutores e a

motivacdo dos instrutores, com médias de 3,041 e 3,018, respectivamente. Outros dois itens

que foram observados na insatisfacdo foram a quantidade dos instrutores nas salas de

musculacdo e nas salas de ginastica, com uma média de 2,93, e 0 conhecimento técnico desses

instrutores, que ficou com 2,90.
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Esse resultado é diverso do da pesquisa realizada por Saba (2006) que menciona que “na
maioria dos casos, 0 que torna duradoura a decisdo pela pratica regular de exercicios fisicos €
a relacé@o professor-aluno” (SABA, 2006, p. 112). O autor diz que na relagdo aluno/professor
ndo conta s6 o conhecimento técnico, mas a simpatia e o carisma, junto com a cordialidade e

atencdo dispensada.

Tabela 4
Estatisticas descritivas dos itens relacionados ao fator Atendimento Técnico/Pessoal
(Professores)
FATOR: Atendimento Técnico/Pessoal (Professores) Média D.P. I.C. - 95%
12 - Quantidade adequada de instrutores na area... 2,937 1,384 2,748 3,131
13 - Conhecimento técnico dos instrutores de musculacéo 2,901 1,388 2,707 3,095
14 - Atencdo prestada aos alunos pelos instrutores... 3,041 1,415 2,856 3,230
15 - Motivacao dos instrutores de musculacdo 3,018 1,294 2,847 3,180
16 - Apresentacdo/aparéncia dos instrutores de... 2,644 1,46 2,459 2,856
17 - Variedade das aulas 2,779 1,342 2,604 2,946
18 - Relacdo entre as atividades proporcionadas... 2,743 1,277 2,576 2,928
19 - Pontualidade das aulas 2,550 1,478 2,365 2,748
20 - Qualidade das aulas 2,554 1,343 2,387 2,730
Indicador Geral: Atendimento Técnico/Pessoal (Professores) 2,796 1,078 2,646 2,933
Fonte: Dados da pesquisa
4.1.2.3 InstalacBes das Salas (Ginastica/Musculacéo)

Em relacdo aos itens do fator Instalacdo das Salas (Ginastica/Musculagédo), o item com menor
insatisfacdo foi a iluminacédo da sala, com média de 2,563, e o item com maior insatisfacdo foi

o numero suficiente de equipamentos aerébicos, com média de 2,86.

Apesar dos numeros suficientes de aparelhos de musculagdo gerar um indice de insatisfacdo
de 2,84 (acima da média geral), ele aparentemente ndo é considerado relevante pelos

respondentes, como pode ser observado na Tabela 5.
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Tabela 5
Estatisticas descritivas dos itens relacionados ao fator Instalages das Salas de
ginastica/musculacéo

FATOR: Instalagdes das Salas (Gin./Musc.) Média D.P. I.C. - 95%

21 - Limpezas da sala 2,671 1,429 2,500 2,856
22 - lluminagdes da sala 2,563 1,450 2,378 2,743
23 - Qualidades dos aparelhos de musculagéo 2,676 1,466 2,473 2,865
24 - Nameros suficientes de aparelhos de musculacao 2,847 1,38 2,676 3,041
25 - Qualidade dos equipamentos aerobicos... 2,779 1,427 2,595 2,964
26 - Numeros suficientes de equipamentos aerdbicos 2,860 1,386 2,685 3,045
Indicador Geral: Instalagdes das Salas (Gin./Musc.) 2,733 1,219 2,565 2,881

Fonte: Dados da pesquisa

4124 Instalacdes Gerais

Dentre as questdes do questionario, foram medidos os niveis de insatisfacdo dos alunos com

relacdo as instalacdes e ao conforto nas academias de ginastica.

O item do fator Instalacbes Gerais com maior insatisfacdo dos usuarios foi a facilidade para
estacionar, com média de 3,014. Essa questdo parece estar relacionada com o item mais
relevante no quesito conforto para os alunos e com menor insatisfacdo, a qualidade dos

vestiarios, com média de 2,653.

Facilidade para estacionar foi apontado como o fator que vem gerando maior nivel
insatisfacdo (3,01) por parte dos ex-consumidores, indicando, claramente, que as academias
apresentam deficiéncias com relacdo aos estacionamentos oferecidos aos clientes. Esse
resultado vem de encontro ao que Tahara, Schwartz e Silva (2003) ja haviam alertado para o
resultado de pesquisas realizadas anteriormente, segundo as quais a facilidade de estacionar e
sua gratuidade é um fator bastante considerado pelo cliente na hora se matricular em uma

academia.
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O item Limpeza das instalagdes também é importante para os respondentes, e possui um grau
de insatisfagdo um pouco acima da meédia geral (2,82). Também para esse fator ndo foi

observada nenhuma diferenca significativa entre os itens, ao observar os intervalos de

confianca.
Tabela 6
Estatisticas descritivas dos itens relacionados ao fator Instalacbes Gerais

FATOR: InstalagBes Gerais Média D.P. I.C. - 95%

27 - Qualidade dos vestiarios 2,653 1,353 2,482 2,829
28 - Qualidade dos banheiros 2,770 1,394 2,599 2,950
29 - Limpeza das instalacfes 2,824 1,369 2,653 3,000
30 - Facilidade para estacionar 3,014 1,466 2,824 3,198
31 - Seguranga para os alunos 2,698 1,380 2,527 2,874
32 - Conforto da academia em geral 2,685 1,276 2,509 2,847
Indicador Geral: Instalacdes Gerais 2,774 1,079 2,637 2,908

Fonte: Dados da pesquisa

4125 Fator Insatisfacdo

Enqguanto as instalacGes das salas (35) tiveram a menor média de insatisfacdo geral, de 2,446,
o atendimento administrativo (33) apresentou a maior média de insatisfacdo geral, de 2,707.
Ainda assim, ndo foi observada nenhuma diferenca significativa de insatisfacdo entre os itens

do fator Insatisfacéo.



56

Tabela 7
Estatisticas descritivas dos itens relacionados ao fator Insatisfacéo

FATOR: Insatisfagdo Média D.P. I.C. - 95%

33 - ...com o atendimento administrativo 2,707 1,218 2,55 2,865
34 - ...com o atendimento técnico/pessoal dos professores 2,586 1,328 2,414 2,766
35 - ...com as instalac@es das salas (musc./gin.) 2,446 1,256 2,275 2,622
36 - ...com a ACADEMIA 2,482 1,210 2,320 2,640
Indicador Geral: Insatisfacdo 2,555 1,057 2,410 2,699
Fonte: Dados da pesquisa

4.1.2.6 Motivos Pessoais para 0 Abandono das Atividades em Academias de

Ginastica

Para apresentar os itens relacionados aos constructos Motivos Pessoais e Abandono, tambem
foram utilizadas as médias Desvio padrdo e Intervalo de 95% de confian¢a; de acordo com a
escala de concordancia de 1 a 5, em que 1 representa discordo totalmente e 5, concordo

totalmente.

Para analisar os fatores Motivos Pessoais e Abandono, deve-se ter em conta que médias dos
indicadores maiores que 3 representam tendéncia a concordar com os itens do fator e médias

menores, a discordar.

Observa-se, na Tabela 8 que, em relacdo aos problemas de saude (38), os entrevistados
tenderam a discordar que este seja um motivo para o abandono das atividades na academia,
enquanto se nota uma tendéncia dos entrevistados a concordarem que a falta de tempo
disponivel para treinar (37), o desanimo e o cansaco (39), a falta de motivacéo prépria (40), o
ambiente ndo agradavel (42) e expectativas ndo terem sido alcancadas (41) sejam motivos

para o abandono das atividades.
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Observando o indicador geral (3,23), pode-se concluir que, levando-se em consideragéo todos

0s itens, os entrevistados tendem a concordar com 0s motivos pessoais apresentados.

Tabela 8
Estatisticas descritivas dos itens relacionados ao fator Motivos Pessoais

FATOR: Motivos Pessoais Média D.P. L.l L.S

37 - A falta de tempo disponivel para treinar... 3,216 1,501 3,027 3,397
38 - Os problemas de saude... 2,676 1,399 2,5 2,865
39 - O desénimo e cansago... 3,275 1,427 3,081 3,459
40 - A falta de motivacao propria... 3,635 1,344 3,455 3,811
41 - Os objetivos e as expectativas ndo terem sido... 3,063 1,374 2,887 3,239
42 - O ambiente ndo agradavel... 3,55 1,419 3,378 3,73
Indicador Geral: Motivos Pessoais 3,236 0,942 3,107 3,36

Fonte: Dados da pesquisa

Sobre os itens relacionados ao constructo Abandono, pode-se notar, na Tabela 9, que existe

uma tendéncia dos entrevistados a discordarem das afirmativas listadas, tendo em vista que

médias menores que 3 indicam discordancia.

Tabela 9
Estatisticas descritivas dos itens relacionados ao fator Abandono
FATOR: Abandono Média D.P. L.l L.S
43 - Eu ndo pretendo voltar a utilizar... 2,383 1,418 2,207 2,577
44 - Eu ndo recomendo essa academia... 2,36 1,4 2,194 2,55
45 - Eu ndo farei comentarios positivos... 2,315 1,372 2,135 2,491
Indicador Geral: Abandono 2,353 1,276 2,192 2,526

Fonte: Dados da pesquisa
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Ao observar os resultados apresentados na Tabela 10, verifica-se que existem evidéncias de
que a insatisfacdo em relagdo ao atendimento administrativo seja maior que a insatisfacdo
geral dos usuarios de academia. Enquanto a média observada do indicador Atendimento
administrativo foi de 2,851 (2,714 ; 2,986), a média do indicador Insatisfacdo ficou em 2,555
(2,41 ; 2,699). Além disso, nota-se que, enquanto foi observada uma tendéncia a discordar das
afirmativas relacionadas ao fator Abandono, com média de 2,353 (2,192 ; 2,526), em relacdo
aos Motivos pessoais, observou-se uma tendéncia a concordar com 0S mesmos, através da
média de 3,236 (3,107 ; 3,36).

Tabela 10
Resumo dos indicadores gerais dos fatores, segmentados pelo tipo de escala
Escalas Indicador Geral Média D.P. L. L.S
Atendimento Administrativo 2,851 1,019 2,714 2,986
Atendimento Técnico/Pessoal 2,796 1,078 2,646 2,933
Escala de
o InstalacBes das Salas 2,733 1,219 2,565 2,881
insatisfagdo
InstalacGes Gerais 2,774 1,079 2,637 2,908
Insatisfacdo 2,555 1,057 2,41 2,699
Escala de Motivos Pessoais 3,236 0,942 3,107 3,36
concordancia Abandono 2,353 1,276 2,192 2,526

Fonte: Dados da pesquisa
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5 ANALISE ESTATISTICA

Para verificar a validade da teoria de mensuracéo, ou seja, da capacidade do conjunto de itens
de cada constructo representar com precisdo aquele conceito, foi avaliada a validade
convergente e discriminante a partir da Anélise Fatorial Confirmatdria. O critério da avaliacéo
convergente avalia o grau em que duas medidas do mesmo conceito estdo correlacionadas,
enquanto que a avaliagdo discriminante mede o grau em que um constructo é verdadeiramente
diferente dos demais (HAIR, 2009). Para verificar a validade convergente, foi utilizada a

variancia extraida (AVE), a confiabilidade do constructo (CC) e as cargas fatoriais (CF).

De acordo com (HAIR, 2009), para Validade convergente de um constructo, espera-se que a
variancia extraida (AVE) seja maior que 0,50, que a confiabilidade do constructo (CC) seja
maior que 0,70 e que nenhuma Carga fatorial seja menor que 0,50. Para Validade
discriminante, foi utilizado o critério de Fornell e Larcker (1981) em que a variancia extraida
(AVE) de um constructo ndo é menor que a variancia compartilhada desse constructo com os

demais.

Apos os testes de validade do modelo (modelo de mensuracdo), foi construido o modelo de
equacOes estruturais (HAIR, 2009) para verificar a influéncia dos constructos Atendimento
Administrativo, Atendimento Técnico/Pessoal, Instalacdes das Salas, Instalacbes Gerais sobre

o fator Insatisfacdo e dos constructos Insatisfacdo e Motivos Pessoais sobre o fator Abandono.

Para verificar a qualidade do ajuste, foram utilizados os indicadores y¥*G.L., CFl, TLI e 0
RMSEA que, de acordo com Hair (2009), um bom seria: ¥%/G.L. menor que 3, CFl e TLI,
maiores que 0,90 e RMSEA, menor que 0,07.

Para o ajuste da Analise Fatorial Confirmatdria e os Modelos de Equacdes Estruturais, foram
utilizadas, respectivamente, as fungdes cfa() e sem(), do pacote lavaan (ROSSEEL, 2012) do

software Lavaan R, versdo 3.0.2.
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51 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

A Tabela 11 apresenta os coeficientes, as cargas fatoriais e as comunalidades para os itens de
todos os construtos, para que seja possivel verificar a validade convergente dos mesmos no

modelo inicial proposto.

As variaveis latentes criadas para representar os constructos Atendimento Administrativo,
Atendimento Técnico/Pessoal (Professores), Instalacfes das Salas (Ginastica/Musculacéo),
Instalacoes Gerais e Insatisfagdo serdo médias ponderadas pelos pesos (B) dos itens que
formam seus constructos. Por exemplo, o construto Insatisfacdo sera a média ponderada pelos
pesos (B) das questdes 33, 34, 35 e 36. Assim, valores altos da variavel latente representaréo

altos niveis de insatisfacdo com os itens do respectivo constructo.

Para verificar a validade convergente desses constructos, deve-se observar se todos os itens
que formam os constructos possuem carga fatorial acima de 0,50. Para os constructos medidos
pela escala de insatisfacdo, apenas o fator Instalagdes Gerais ndo apresentou validade
convergente, uma vez que o item 30 — Facilidade de estacionar — apresentou carga fatorial
igual a 0,329.

De forma analoga, as variaveis latentes criadas para representar os fatores Motivos Pessoais e
Abandono serdo médias ponderadas pelos coeficientes (B) dos itens que formam seus
constructos. No entanto, valores positivos da variavel latente representardo concordancia com

0s itens do respectivo constructo e valores negativos, discordancia.

Em relacdo a esses fatores medidos por escala de concordancia, apenas Abandono apresentou
validade convergente, uma vez que os itens 38, 41 e 42 do constructo Motivos Pessoais

apresentaram cargas fatoriais menores que 0,50, sendo 0,469, 0,458 e 0,355, respectivamente.
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Ainda avaliando a validagdo convergente do modelo inicial proposto, observa-se, na Tabela

12, que os fatores Atendimento Administrativo e Motivos Pessoais apresentaram variancias

extraidas (AVE) menores que 0,5, ndo indicando validagdo convergente. Também ndo

ocorreu a Vvalidagdo discriminante, pois 0s constructos Atendimento Administrativo,

Atendimento Técnico/Pessoal (Professores) e Instalacdes das Salas apresentaram variancias

compartilhadas, em negrito na tabela, maiores que de suas respectivas variancias extraidas

(AVE).

De acordo com a medida Confiabilidade do Constructo (CC), todos o0s constructos

apresentaram medidas satisfatorias (>=0,70) de confiabilidade, assim como com o alfa de

cronbach, em que todos apresentaram medidas satisfatorias (>=0,70).

Tabela 11

Representacao de Coeficientes, Cargas Fatoriais e Comunalidade para os itens de cada

constructo — Modelo inicial

Fator Variavel B P-Valor ~ Comunalidade
fatoria

1 - Cordialidade dos atendentes da recepcao 1,000 0,846 0,715

2 - Receptividade dos atendentes da recepgéo... 0,937 0,000 0,821 0,674

3 - Apresentagao/aparéncia dos atendentes da recepgao 0,905 0,000 0,751 0,564

4 - Resolucgéo dos problemas apresentados aos... 0,850 0,000 0,760 0,577

Atendimento 5- Efici_érTc-ia geral dos ater-ldentes da recepgéo 0,937 0,000 0,856 0,733
administrativo 6 - Possibilidades de negociagdo na hora da renovagéo... 0,596 0,000 0,517 0,267
7 - Valorizagéo do cliente por parte da academia 0,662 0,000 0,598 0,357

8 - Atuacdo da geréncia da academia 0,683 0,000 0,623 0,388

9 - Horério das aulas 0,717 0,000 0,598 0,358

10 - Horéario de funcionamento durante a semana 0,863 0,000 0,630 0,396

11 - Horério de funcionamento durante o fim de semana 0,721 0,000 0,547 0,300

12 - Quantidade adequada de instrutores na érea... 1,000 0,711 0,506

13 - Conhecimento técnico dos instrutores de musculacdo 1,193 0,000 0,846 0,716

14 - Atencdo prestada aos alunos pelos instrutores... 1,040 0,000 0,723 0,523

Atendimento 15 - Motivacdo dos instrutores de musculagdo 0,984 0,000 0,749 0,561
Técnico/Pessoal 16 - Apresentacdo/aparéncia dos instrutores de... 1,133 0,000 0,764 0,584
(Professores) 17 - Variedade das aulas 1,029 0,000 0,754 0,569
18 - Relagdo entre as atividades proporcionadas... 0,988 0,000 0,761 0,579

19 - Pontualidade das aulas 1,036 0,000 0,690 0,476

20 - Qualidade das aulas 1,080 0,000 0,792 0,627
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(Continua)
Fator Variavel B P-Valor Comunalidade
fatorial
21 - Limpeza da sala 1,000 0,784 0,615
22 - lluminacéo da sala 1,055 0,000 0,815 0,665
HisLaaLuEs uas
salas 23 - Qualidade dos aparelhos de musculagao 1,191 0,000 0,910 0,829
) 24 - Numero suficiente de aparelhos de musculagdo 1,001 0,000 0,813 0,660
(Gin./Musc.)

25 - Qualidade dos equipamentos aerébicos ... 1,093 0,000 0,858 0,736

26 - Numero suficiente de equipamentos aerébicos 0,968 0,000 0,783 0,613

27 - Qualidade dos vestiarios 1,000 0,876 0,767

28 - Qualidade dos banheiros 1,048 0,000 0,891 0,794

Instalacdes 29 - Limpeza das instalacdes 0,931 0,000 0,805 0,648

gerais 30 - Facilidade de estacionar 0,408 0,000 0,329 0,108

31 - Seguranga para os alunos 0,812 0,000 0,697 0,486

32 - Conforto da academia em geral 0913 0,000 0,848 0,719

33 - ...com o atendimento administrativo 1,000 0,621 0,386

34 - ...com o atendimento técnico/pessoal dos professores 1,229 0,000 0,700 0,490

Insatisfagéo . .

35 - ...com as instalacGes das salas (musc./gin.) 1,500 0,000 0,903 0,816

36 - ...com a ACADEMIA 1,437 0,000 0,899 0,808

37 - A falta de tempo disponivel para treinar... 1,000 0,552 0,305

38 - Os problemas de saude... 0,793 0,000 0,469 0,220

Motivos 39 - O desénimo e cansago... 1,35 0,000 0,787 0,619

pessoais 40 - A falta de motivagdo propria... 1,300 0,000 0,801 0,641

41 - Os objetivos e as expectativas ndo terem sido... 0,760 0,000 0,458 0,210

42 - O ambiente ndo agradavel... 0,609 0,000 0,355 0,126

43 - Eu ndo pretendo voltar a utilizar... 1,000 0,829 0,687

Abandono 44 - Eu ndo recomendo essa academia... 1,116 0,000 0,937 0,877

45 - Eu ndo farei comentarios positivos... 0,981 0,000 0,840 0,706

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 12
Representacdo de Alfa de Cronbach, CC, AVE, Correlagéo e Variancia compartilhada entre
0s constructos — Modelo inicial

Fator ltens Alfa CC AVE F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

F1 Atendimento Administrativo 11 0,907 0,909 0,485 1 0,584 0,461 0,462 0,293 0,023 0,058
F2 Atendimento Técnico/Pessoal 9 0921 0923 0,571 | 0,764 1 0,616 0,539 0,367 0,016 0,068
F3 InstalacOes das Salas 6 0928 0929 0,686 | 0,679 0,785 1 0,734 0,366 0,009 0,056
F4 InstalagOes Gerais 6 0875 088 0587|0680 0,734 0,857 1 0,311 0,005 0,033
F5 Insatisfacéo 4 0864 0867 0625|0541 0,606 0,605 0,558 1 0,021 0,212
6
3

F6 Motivos Pessoais 0,751 0,751 0,354 |-0,152 -0,126 -0,096 -0,069 -0,144 1 0,002

F7 Abandono 0,900 0,903 0,757 | 0,240 0,261 0,236 0,181 0,461 0,048 1

* A diagonal inferior representa a correlagdo entre os constructos, enquanto que a diagonal superior representa a variancia compartilhada.

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apresentados nas Tabelas 12 e 13 evidenciaram uma ndo adequagdo do modelo
de mensuracdo proposto, e, para aumentar a qualidade e precisdo do modelo, buscando
validacdo convergente e discriminante de todos os constructos, foram retirados todos os itens

com carga fatorial abaixo de 0,50 e reajustado 0 modelo (Modelo Final).

Assim como ocorreu no modelo inicial, pode-se observar, na tabela 13, que, de acordo com a
medida Confiabilidade do Constructo (CC), todos os constructos apresentaram medidas
satisfatorias (>=0,70) de confiabilidade, assim como com o alfa de cronbach. No entanto, 0s
fatores Atendimento Administrativo, Atendimento Técnico/Pessoal (Professores) e
InstalacBes das Salas continuaram a apresentar variancias compartilhadas, em negrito na
tabela, maiores que de suas respectivas variancias extraidas (AVE), indicando uma ndo

validacdo discriminante.

Logo, conclui-se, que o modelo final apresentou medidas satisfatérias de confiabilidade e
validade convergente, uma vez que todos 0s constructos apresentaram o valor de alfa de
cronbach e CC maior que 0,70, e todas as AVE maiores que 0,50, com excec¢do do constructo
Atendimento Administrativo que apresentou o0 AVE de 0,485 (porém, nenhuma carga fatorial
desse constructo foi abaixo de 0,50). Embora, o modelo de mensuragdo tenha atingido indices
satisfatorios de validade convergente e confiabilidade, ndo atingiu a validade discriminante,
indicando que os constructos ndo estao discriminando satisfatoriamente os conceitos que estéo

sendo avaliados. Por exemplo, os itens utilizados para medir os constructos Atendimento
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Administrativo e Atendimento Técnico/Pessoal ndo estdo conseguindo discriminar bem o

conceito de cada um desses constructos.

Tabela 13
Representacdo de Alfa de Cronbach, CC, AVE, Correlagéo e Variancia compartilhada entre
0s constructos — Modelo final

Fator ltens Alfa CC AVE F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
F1 Atendimento Administrativo 11 0,907 0,909 0,485 1 0,584 0,461 0,460 0,293 0,026 0,058
F2 Atendimento Técnico/Pessoal 9 0921 0923 0,571 | 0,764 1 0,616 05534 0,367 0,014 0,068
F3 InstalacOes das Salas 6 0928 0929 0,686 | 0,679 0,785 1 0,731 0,366 0,008 0,056
F4 Instalacbes Gerais 5 0910 0914 0,682 | 0,678 0,731 0,855 1 0,309 0,006 0,033
F5 Insatisfacéo 4 0864 0867 0625|0541 0,606 0,605 0,556 1 0,028 0,213
F6 Motivos Pessoais 3 0753 0,770 0,535 |-0,161 -0,120 -0,087 -0,077 -0,166 1 0,000
F7 Abandono 3 0900 0903 0,757 | 0,240 0,261 0,236 0,181 0,461 0,005 1

* A diagonal inferior representa a correlagdo entre os constructos, enquanto que a diagonal superior representa a variancia compartilhada.

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 14, pode-se verificar que, no modelo de mensuracdo final, nenhum item apresentou

carga fatorial menor que 0,50, o que indica validacdo convergente. A forma de interpretar as

variaveis latentes no modelo final segue 0 mesmo raciocinio do modelo inicial, mas deve-se

ter em conta que o item 30 ndo participa do fator Instalacdes Gerais, assim como 0s itens 38,

41 e 42 ndo participam do fator Motivos Pessoais.
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Tabela 14
Coeficientes, cargas fatoriais e comunalidade para os itens de cada constructo
— Modelo final
Fator Variavel R P-Valor ] Comunalidade
fatorial
1 - Cordialidade dos atendentes da recepgao 1,000 0,846 0,716
2 - Receptividade dos atendentes da recepgao ... 0,937 0,000 0,821 0,674
3 - Apresentagao/aparéncia dos atendentes da recepgao 0,905 0,000 0,751 0,564
4 - Resolucdo dos problemas apresentados aos... 0,849 0,000 0,760 0,577
5 - Eficiéncia geral dos atendentes da recepgdo 0,937 0,000 0,856 0,734
Atendimento o L .
o 6 - Possibilidade de negociagdo na hora da renovacéo... 0,595 0,000 0,516 0,267
Administrativo
7 - Valorizag8o do cliente por parte da academia 0,662 0,000 0,598 0,357
8 - Atuacdo da geréncia da academia 0,683 0,000 0,623 0,388
9 - Horario das aulas 0,717 0,000 0,598 0,358
10 - Horario de funcionamento durante a semana 0,862 0,000 0,629 0,396
11 - Horario de funcionamento durante o fim de semana 0,720 0,000 0,547 0,299
12 - Quantidade adequada de instrutores na area... 1,000 0,711 0,506
13 - Conhecimento técnico dos instrutores de musculagéo 1,193 0,000 0,846 0,716
14 - Atencéo prestada aos alunos pelos instrutores... 1,040 0,000 0,724 0,524
Atendimento 15 - Motivagéo dos instrutores de musculagéo 0,984 0,000 0,749 0,561
Técnico/Pessoal 16 - Apresentacdo/aparéncia dos instrutores de... 1,133 0,000 0,764 0,584
(Professores) 17 - Variedade das aulas 1,028 0,000 0,754 0,569
18 - Relagdo entre as atividades proporcionadas... 0,988 0,000 0,761 0,580
19 - Pontualidade das aulas 1,035 0,000 0,689 0,475
20 - Qualidade das aulas 1,080 0,000 0,791 0,626
21 - Limpeza da sala 1,000 0,785 0,616
22 - lluminag&o da sala 1,055 0,000 0,816 0,665
InstalacOes das . .
sal 23 - Qualidade dos aparelhos de musculagéo 1,190 0,000 0,910 0,829
alas
. 24 - Numero suficiente de aparelhos de musculagéo 1,000 0,000 0,812 0,660
(Gin./Musc.)
25 - Qualidade dos equipamentos aerdbicos... 1,092 0,000 0,857 0,735
26 - Numero suficiente de equipamentos aerébicos 0,968 0,000 0,782 0,612
27 - Qualidade dos vestiarios 1,000 0,881 0,776
28 - Qualidade dos banheiros 1,047 0,000 0,895 0,801
Instalacoes ] )
Gerai 29 - Limpeza das instalacfes 0,923 0,000 0,804 0,646
erais
31 - Seguranca para os alunos 0,796 0,000 0,688 0,473
32 - Conforto da academia em geral 0,903 0,000 0,843 0,711
33 - ...com o atendimento administrativo 1,000 0,621 0,386
. 34 - ...com o atendimento técnico/pessoal dos professores 1,229 0,000 0,700 0,490
Insatisfacdo . .
35 - ...com as instalagfes das salas (musc./gin.) 1,501 0,000 0,904 0,817
36 - ...coma ACADEMIA 1,438 0,000 0,899 0,808
37 - A falta de tempo disponivel para treinar... 1,000 0,541 0,293
Motivos
. 39 - O desanimo e cansaco... 1,451 0,000 0,825 0,681
Pessoais
40 - A falta de motivagéo propria... 1,315 0,000 0,794 0,631
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(Continua)
. arga .
Fator Variavel B P-Valor ~ Comunalidade
fatorial
43 - Eu ndo pretendo voltar a utilizar... 1,000 0,829 0,687
Abandono 44 - Eu ndo recomendo essa academia... 1,117 0,000 0,937 0,878
45 - Eu ndo farei comentarios positivos... 0,981 0,000 0,840 0,706

Fonte: Dados da pesquisa

5.2 MODELO DE EQUACOES ESTRUTURAIS

As duas figuras a seguir ilustram o modelo inicial proposto e o modelo final ajustado, €, em
seguida, estdo apresentados, nas Tabelas 11 e 14, os resultados das equacdes estruturais para

ambos os modelos.
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Figura 4 — Modelo de equacdes estruturais — Inicial
Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 5 — Modelo de equacdes estruturais — Final
Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 15
Modelos de equagdes estruturais — Inicial e Final
Variaveis Modelo inicial Modelo final
Resposta Explicativa B S.E.(B) P-vValor R? B S.E.(B) P-Valor R2
Atendimento Administrativo | 0,080 0,065 0,214 0,081 0,065 0,210
Atendimento Técnico/Pessoal | 0,201 0,097 0,038 0,201 0,097 0,039
Insatistacao 0,416 0,416
InstalacGes das Salas 0,194 0,102 0,057 0,194 0,101 0,056
InstalagBes Gerais 0,019 0,087 0,828 0,018 0,085 0,836
Insatisfacdo 0,731 0,125 0,000 0,725 0,125 0,000
Abandono 0,224 0,217
Motivos Pessoais 0,156 0,101 0,122 0,110 0,103 0,286

Fonte: Dados da pesquisa

Como o modelo final atingiu melhores resultados na anélise de validacdo de mensuragdo dos

constructos, seguem abaixo as conclusdes do modelo:

e ndo existem evidencias significativas (p-valor = 0,210) de que a insatisfacéo

com o Atendimento Administrativo

Insatisfacdo dos usuarios da academia;

significativa (p-valor

usuarios da academia;

influencia de forma positiva na

a insatisfacdo com o Atendimento Técnico/Pessoal influencia de forma

= 0,039) e positiva (B= 0,201) na Insatisfagdo dos

a insatisfacdo com as Instalacdes das Salas de Ginastica/Musculacdo, embora

ndo tenha alcancado o nivel de significancia de 5% (p-valor = 0,056), tende a

influenciar de forma positiva (B= 0,194) na Insatisfagdo dos usuarios da

academia;

ndo existem evidéncias significativas (p-valor = 0,836) de que a insatisfacdo

com as Instalacdes Gerais (formada pelos itens 28, 29, 31 e 32) influencia de

forma positiva na Insatisfacdo dos usuarios da academia;

em conjunto, a insatisfacdo com Atendimento Administrativo, Atendimento

Técnico/Pessoal, Instalacbes das Salas de Ginastica/Musculacdo e InstalacGes

Gerais (formada pelos itens 28, 29, 31 e 32) conseguiram explicar 41,6% da

variabilidade da Insatisfacdo dos usuarios da academia;

0,725) no Abandono dos usuarios da academia;

a Insatisfacdo influencia de forma significativa (p-valor = 0,000) e positiva (=
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e ndo foram observadas evidéncias significativas (p-valor = 0,286) de que os
Motivos Pessoais (formados pelos itens 37, 39 e 40) influenciam
positivamente no Abandono dos usuarios de academia;
e em conjunto, a Insatisfacdo e os Motivos Pessoais (formados pelos itens 37, 39
e 40) conseguiram explicar 21,7% da variabilidade do Abandono dos usuarios
da academia.
A Tabela 16 a seguir, apresenta os parametros de qualidade de ajuste para os modelos inicial e
final.

Tabela 16
Parametros de qualidade de ajuste para os modelos inicial e final

Paradmetros de qualidade de Modelo  Modelo

ajuste inicial final
v 2939,586 2580,928
G.L. 929,000 763,000
v?/G.L. 3,164 3,383
CFlI 0,746 0,761
TLI 0,730 0,744
RMSEA 0,099 0,100

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os indicadores ¥*/G.L., CFI e TLI e RMSEA, o modelo final ndo alcangou
resultados satisfatorios de qualidade do ajuste, uma vez que os indicadores deveriam
apresentar, respectivamente, valores menores que 3, maiores que 0,90, maiores que 0,90 e
menores que 0,100. A auséncia de qualidade do ajuste pode ser explicada, principalmente,
pela auséncia de validade discriminante e pelas relagdes ndo significativas encontradas no

modelo estrutural.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal de uma pesquisa de marketing é obter como resultado informacdes
estratégicas para a empresa em estudo. Como mencionado neste trabalho, a anélise das causas
da insatisfacdo e do abandono dos clientes de academias de ginastica possibilitaria as
organizagdes verificar a insatisfagdo que provocou o abandono dos ex-consumidores.
Descobrindo quais foram os motivos de suas insatisfacdes, seria possivel melhorar suas

estratégias para tomar as medidas que considerassem necessarias e fidelizar os clientes.

Os dados foram analisados de modo a cumprir com 0s objetivos propostos. A amostra
apresentou a seguinte caracteristica: maioria de respondentes de sexo masculino, com 52,7%,

e 47,3% do sexo feminino.

Tal fato foi confirmado com a analise dos dados coletados na fase quantitativa da pesquisa.
Pdde-se avaliar que o atual indice geral de insatisfacdo dos fatores pesquisados — Atendimento
Administrativo (2,85), Atendimento Técnico/Pessoal (2,79), Instalacbes das Salas (2,73) e
InstalacBes gerais (2,77) — pode ser considerado razoavelmente alto (média 2,50).
Atendimentos ao cliente deve ser uma questdo de atencdo por parte das academias, deve ser
repensado de alguma maneira em todos os setores das academias de ginastica em que 0
atendimento esta, de alguma forma, relacionada — recepc¢éo, possibilidades de negociacdo e

atendimento dos instrutores.

Algumas das principais causas da insatisfacdo observada nesta pesquisa diz respeito a
valorizacdo do cliente por parte da academia, a possibilidade de negociacdo na hora da
renovacdo, a atencdo e motivacao prestada aos alunos pelos instrutores e a dificuldade para

estacionar.

Nenhum outro ponto da pesquisa elevou tanto a percepc¢do de insatisfacdo dos clientes quanto
esses. Se as academias de ginastica buscarem reduzir a insatisfagdo demonstrada nesta
pesquisa, conseguirdo fidelizar grande parte de seus alunos. De acordo com Engel (2000), a
qualidade é significativa apenas se monitorada através dos olhos do consumidor. Apds avaliar

0 que o cliente espera em termos de qualidade e desempenho, a empresa deve se esforcar para
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monitorar tanto esses fatores quanto os de resposta da companhia ao cliente, de maneira

continua.

Ao considerar os fatores analisados separadamente, verifica-se que, em relacdo ao
Atendimento administrativo e Atendimento técnico/pessoal (professores), parece haver uma
concordancia geral em suas questdes: ndo estdo conseguindo discriminar bem o conceito de

cada um desses constructos.

Em relacdo a esses aspectos, observa-se, também, que a maioria dos respondentes estdo com
um grau de insatisfagdo baixo, 0 que demonstra que as academias estdo na diregdo certa,
investindo em pontos estrategicamente importantes; isto €, em pontos que sdo valorizados

pelos seus clientes.

Os respondentes apontaram o estacionamento como sendo, dentro do fator InstalacGes gerais,
0 que vem gerando mais insatisfacdo, 0 que indica que as academias devem direcionar
investimentos para esse ponto, atendendo melhor as necessidades dos seus clientes. Observa-
se que os itens que geraram menor insatisfacdo para os clientes sdo Qualidade dos vestiarios e

Seguranca para os alunos.

No que se refere a Atividades mais utilizadas pelos clientes, a musculagdo foi seguida dos
exercicios aerobicos; além de ser considerada o servico mais importante, foi também o que
contou com a maior insatisfacdo relacionada as questfes de Atencdo e motivacao dadas pelos
instrutores, ao numero de instrutores nas salas de musculacdo e ginastica, juntamente ao
conhecimento técnico dos instrutores que também ficou muito acima da média de
insatisfacdo. Como a musculagdo, os exercicios aerobicos sdo, hoje, as atividades que mais
atraem clientes para as academias, devendo ser priorizadas no que diz respeito a
investimentos e treinamentos de instrutores, embora os resultados da pesquisa tenham

apontando para um nivel alto de insatisfacdo em relacdo as mesmas.

Ja no Atendimento administrativo, a relacdo da valorizacdo do cliente com a melhora da
negociacdo de renovacdo de contrato tem que ser revista, pois para 0s respondentes isso deixa
a desejar. Esse pode ser apontado como mais um dos pontos vulneraveis das academias de

ginastica para o abandono.
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6.1 LIMITACOES DA PESQUISA

No que tange as limitag6es deste trabalho, deve-se destacar:

e 0s entrevistados foram selecionados por meio de um sistema nao probabilistico
de amostragem, 0 que ndo permite a generaliza¢do dos resultados obtidos;

¢ 0s dados foram coletados apenas uma vez no tempo (corte transversal), ou seja,
os atributos podem se modificar ao longo do tempo;

¢ ndo é possivel generalizar os resultados obtidos para academias de outras

cidades, uma vez que a pesquisa foi conduzida apenas em Belo Horizonte.

6.2 SUGESTOES PARA PROXIMOS TRABALHOS

Sugere-se, para pesquisas futuras, reduzir a trés ou a quatro itens dentro de cada constructo,
buscando, assim, a validade discriminante entre os fatores. Além disso, pode-se redesenhar e

redefinir o modelo estrutural, buscando um melhor ajuste do modelo.

Outra sugestdo seria realizar a pesquisa em outros setores com prestacdo de servicos
continuos, tais como cursos de idioma, tratamentos médicos ou odontoldgicos e servigos de

prevencdo a salde (fisioterapia, pilates).
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Com base em suas experiéncias junto a academias de ginasticas, gostariamos que vocé assinalasse o seu nivel

de concordéancia com cada um dos itens abaixo. Utilize a escala de cinco pontos, onde 1 representa
“POUCO INSATISFEITO” e 5 representa “MUITO INSATISFEITO”.

ATENDIMENTO ADMINISTRATIVO Pouco Muito
insatisfeito insatisfeito
1 - Cordialidade dos atendentes da recepgéo 1( ) 2(C ) 3( ) 4(C ) 5(C)
2 - Receptividade dos atendentes da recepgéo
quanto as criticas/sugestdes apresentadas 1( ) 2(C ) 3( ) 4(C ) 5(C)
3 - Apresentacao/aparéncia dos atendentes narecep¢cdo 1( ) 2( ) 3( ) 4(C ) 5( )
4 - Resolucdo dos problemas apresentados aos
atendentes da recepcéo 1( ) 2(C ) 3(C ) 4C ) 5(C)
5 - Eficiéncia geral dos atendentes da recep¢éo 1( ) 2(C ) 3( ) 4(C ) 5 )
6 - Possibilidades de negociagao na hora
da renovagéo de seu contrato 1( ) 2( ) 3(C ) 4(C ) 50
7 - Valorizag&o do cliente por parte da academia 1(C ) 2(C ) 3(C ) 4(C ) 5()
8 - Atuagdo da geréncia da academia 1 ) 2(C ) 3( ) 4(C ) 5C)
9 - Horério das aulas 1( ) 2(C ) 3(C ) 4(C ) 50)
10 - Horario de funcionamento durante a semana 1(C ) 2(C ) 3(C ) 4(C ) 5 )
11 - Horério de funcionamento durante ofimdesemana 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
ATENDIMENTO TECNICO/PESSOAL (PROFESSORES) Pouco Muito
insatisfeito insatisfeito
12 - Quantidade adequada de instrutores
na area de musculacdo e ginastica 1) 2 ) 3(C ) 4(C ) 5C)
13 - Conhecimento técnico dos instrutores
de musculagéo e ginastica 1( ) 2( ) 3( ) 4(C ) 5()
14 - Atencdo prestada aos alunos pelos
instrutores da musculagdo e ginastica 1( ) 2 ) 3(C ) 4(C ) 5 )
15 - Motivagéo dos instrutores de musculagdo e ginastica 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
16 - Apresentagdo/aparéncia dos
instrutores de musculagdo e ginastica 1( ) 2(C ) 3(C ) 4(C ) 5 )
17 - Variedade das aulas 1( ) 2( ) 3(C ) 4(C ) 5(C)
18 - Relagao entre as atividades proporcionadas
e suas necessidades como aluno(a) 1( ) 2(C ) 3(C ) 4(C ) 5 )
19 - Pontualidade das aulas 1( ) 2(C ) 3(C ) 4(C ) 5(C)
20 - Qualidade das aulas 1( ) 2( ) 3( ) 4(C ) 5()
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INSTALAGCOES DAS SALAS (GINASTICA/MUSCULAGAO)

Pouco Muito

insatisfeito insatisfeito
21 - Limpeza da sala 1) 2(C ) 3(C ) 4C) 5C)
22 - lluminag&o da sala 1( ) 2(C ) 3(C ) 4C ) 50
23 - Qualidade dos aparelhos de musculagéo 1( ) 2( ) 3( ) 4(C ) 5( )
24 - Namero suficiente de aparelhos de musculagéo 1( ) 2 ) 3(C ) 4(C ) 5C)

25 - Qualidade dos equipamentos aero6bicos
(esteiras, transports e bicicletas) 1( ) 2(C ) 3( ) 4(C ) 5¢(

26 - Namero suficiente de equipamentos aerébicos 1( ) 2( ) 3(C ) 4(C ) 5(C)
INSTALAQC)ES GERAIS Pouco Muito

insatisfeito insatisfeito
27 - Qualidade dos vestiarios 1( ) 2 ) 3(C ) 4(C ) 5()
28 - Qualidade dos banheiros 1( ) 2(C ) 38( ) 4(C ) 5(C)
29 - Limpeza das instalagées 1( ) 2 ) 3 ) 4C) 50
30 - Facilidade de estacionar 1( ) 2( ) 3( ) 4(C ) 5()
31 - Seguranca para os alunos 1( ) 2(C ) 3( ) 4(C ) 5(C)
32 - Conforto da academia em geral 1( ) 2( ) 3( ) 4(C ) 5 )
INSATISFACAO Pouco Muito

insatisfeito insatisfeito

33 - Qual o seu grau geral de insatisfagcéo
com o atendimento administrativo? 1( ) 2 ) 3(C ) 4(C ) 5C)

34 - Qual o seu grau geral de insatisfagcéo
com o atendimento técnico/pessoal dos professores? 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5(C )

35 - Qual o seu grau geral de insatisfagcéo
com as instalagdes das salas (musculagao /ginastica)?  1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )

36 - Qual o seu grau geral de insatisfagdo
com a ACADEMIA? 1( ) 2( ) 3( ) 4(C ) 5C)

Com base em suas experiéncias junto a academias de gindasticas, gostariamos que vocé assinalasse o seu nivel
de concordancia com cada um dos itens abaixo. Utilize a escala de cinco pontos, onde 1 representa
"DISCORDO TOTALMENTE ” e 5 representa “CONCORDO TOTALMENTE”.

Motivos pessoais para o abandono das atividades  Discordo Concordo
em academia de ginastica totalmente totalmente

37 - A falta de tempo disponivel para treinar € motivo para
o abandono das atividades em academia de ginastica? 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )

38 - Os problemas de salde sdo motivos para o
abandono das atividades em academia de ginastica? 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )

39 - O desanimo e cansago sdo motivos para o
abandono das atividades em academia de ginastica? 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )

40 - A falta da motivagao propria € motivo para o
abandono das atividades em academia de ginastica? 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )

41 - Os objetivos e as expectativas nao terem sidos
alcancados sdo motivos para o abandono das atividades
em academia de ginastica? 1( ) 2( ) 3(C ) 4(C ) 5C)

42 - O ambiente ndo agradavel € motivo para o abandono
das atividades em academia de ginastica? 1( ) 2 ) 3(C ) 4(C ) 5()




ABANDONO Discordo

totalmente
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Concordo
totalmente

43 - Eu ndo pretendo voltar a utilizar os servigos
dessa academia 1( )

2( ) 3C ) 4C) s5C)

44 - Eu ndorecomendo essa academia para meus amigos 1 ( )

2( ) 3C ) 4C) s5C)

45 - Eu nédo farei comentérios positivos sobre
essa academia. 1( )

2( ) 3C ) 4C) sC)

DADOS DO RESPONDENTE

1- Sexo () feminino () masculino

2 - Faixa Etaria () 12-18 anos () 19-25 anos
( ) 36-45 anos () 46-55 anos

3 - Nivel de escolaridade () 1°grau incompleto

() 2°grau incompleto
() 3°grauincompleto

4 - Renda () Até R$1.000,00 (
() De R$3.001,00 a R$5.000,00 (
( ) Acima de R$ 10.001,00

5 - Em média, quantas vezes por semana vocé freqlienta a academia?

) 1vez
) 2 vezes

) 3 vezes
) 4 vezes

1. ( 3.( 5.(
2. ( 4. (

() 26-35anos
() 56 anos ou mais

) 1 ° grau completo
) 2 © grau completo
) 3 © grau completo
) P6s Graduagéo

) De R$1.001,00 a R$3.000,00
) De R$5.001,00 a R$ 10.000,00

) 5 ou mais vezes

6 - Quais dos itens listados abaixo vocé mais utiliza em suas visitas a academia?

1.( ) musculgao 5.( )sauna 9.( )lutas
2.( )saladeginastica 6.( )esteiras 10.( ) outros
3.( ) spinning 7.( ) bicicletas

4.( ) piscina 8.( )transports

7 - Qual o periodo vocé frequenta a academia de ginastica?

() Manha
( ) Tarde
() Noite
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