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RESUMO 
 

 

 

O presente trabalho tem como propósito analisar as causas da insatisfação e do abandono dos 

clientes de academias de ginástica, obtendo informações estratégicas para o marketing dessas 

empresas, em prol da fidelização de seus usuários. A importância deste estudo está no fato de 

as empresas poderem monitorar o alcance dos seus objetivos através do entendimento da 

satisfação de seus clientes, propiciando um melhor monitoramento das estratégias de 

marketing e criando relacionamentos de longo prazo, através da mudança organizacional, seja 

física ou humana. Para isso, foi avaliada a influência do atendimento, das instalações e dos 

motivos pessoais que levam os indivíduos a se sentirem insatisfeitos e a interromperem suas 

atividades físicas. A pesquisa foi feita em academias de ginástica de Belo Horizonte, através 

de amostra não probabilística por conveniência, contando com uma fase qualitativa (survey), 

cujo questionário trouxe informações a respeito dos motivos da insatisfação e do abandono, 

servindo de base para a fase quantitativa, com novo questionário contando com 51 questões 

(likert), aplicadas a 222 indivíduos. Como resultado, observou-se que os principais 

responsáveis pela insatisfação e pelo abandono foram o atendimento administrativo 

técnico/pessoal, além das instalações. Dessa forma, sugere-se, para a correção desses 

problemas, uma maior valorização do cliente, flexibilidade na negociação de renovação de 

matrícula e maior atenção por parte dos instrutores aos seus alunos, procurando atendê-los 

melhor e tornar a atividade desenvolvida mais prazerosa. 

 

 

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Insatisfação. Abandono. Academia de ginástica. 



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. 



LISTA DE FIGURAS 
 

 

 

 

Figura 1 – Modelo teórico do índice de sаtisfаção do cliente ................................................ 25 

Figura 2 – Modelo proposto para análise .............................................................................. 40 

Figura 3 – Raio X do setor no mercado brasileiro ................................................................. 47 

Figura 4 – Modelo de equações estruturais – Inicial ............................................................. 67 

Figura 5 – Modelo de equações estruturais – Final ............................................................... 68 

Figura 6 –Representação do melhor modelo ajustado ........................................................... 71 

LISTA DE TABELAS 

Tabela 1 Visões verticais e horizontаis dа satisfação ............................................................ 26 

Tabela 2 Frequências para as variáveis relacionadas ao perfil dos entrevistados ................... 49 

Tabela 3 Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Atendimento 

Administrativo .............................................................................................. 52 

Tabela 4 Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Atendimento 

Técnico/Pessoal (Professores) ....................................................................... 53 

Tabela 5 Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Instalações das Salas de 

ginástica/musculação ..................................................................................... 54 

Tabela 6 Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Instalações Gerais ............... 55 

Tabela 7 Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Insatisfação......................... 56 

Tabela 8 Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Motivos Pessoais ................ 57 

Tabela 9 Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Abandono ........................... 57 

Tabela 10 Resumo dos indicadores gerais dos fatores, segmentados pelo tipo de escala ........ 58 

Tabela 11 Representação de Coeficientes, Cargas Fatoriais e Comunalidade para os 

itens de cada constructo – Modelo inicial ...................................................... 61 

Tabela 12 Representação de Alfa de Cronbach, CC, AVE, Correlação e Variância 

compartilhada entre os constructos – Modelo inicial ...................................... 63 

Tabela 13 Representação de Alfa de Cronbach, CC, AVE, Correlação e Variância 

compartilhada entre os constructos – Modelo final ........................................ 64 

Tabela 14 Coeficientes, cargas fatoriais e comunalidade para os itens de cada constructo 

– Modelo final ............................................................................................... 65 

Tabela 15 Modelos de equações estruturais – Inicial e Final ................................................. 69 

Tabela 16 Parâmetros de qualidade de ajuste para os modelos inicial e final ......................... 70 



LISTA DE TERMOS E SIGLAS 
 

 

 
АCAD Associação Brasileira de Academias. 

Alfa Alfa de Cronbach. 

AVE Análise de Variância Extraída. 

Cargas fatoriais Correlação entre as variáveis originais e os fatores (variáveis latentes). 

CC Confiablidade do Constructo. 

CF Cargas fatoriais. 

CFI Índice de Ajuste Comparativo. 

Comunalidade Quantia total de variância que uma variável medida tem em comum 

com os constructos sobre os quais ele tem carga fatorial. 

Confiabilidade Medida do grau em que um conjunto itens de um constructo é 

internamente consistente em suas mensurações. 

D.P. Desvio Padrão. É uma das principais medidas de dispersão dos dados. 

Pode ser definida como a raiz quadrada da variância. Sua medida 

representa o quanto os dados se afastam da média. 

E.P. Erro Padrão: O erro padrão é uma medida da precisão da média 

amostral. O erro padrão é obtido dividindo o desvio padrão pela raiz 

quadrada do tamanho da amostra. 

G.L. Graus de Liberdade. 

PNQ Prêmio Nacional da Qualidade. 

P-valor É uma estatística utilizada para sintetizar o resultado de um teste de 

hipóteses. Formalmente, o p-valor é definido como a probabilidade de 

se obter uma estatística de teste igual ou mais extrema que aquela 

observada em uma amostra, assumindo como verdadeira a hipótese 

nula. Como geralmente define-se o nível de significancia em 5%, um 

p-valor menor que 0,05, gera evidências para rejeição da hipótese nula 

do teste. 

RMSEA Raiz do erro quadrático médio de aproximação. 

TLI Índice de Tucker-Lewis. 

Variância 

compartilhada 

Evidencia o quanto um constructo consegue explicar da variabilidade 

do outro. 

χ2 
Estatística Qui-Quadrado. 



 

SUMÁRIO 

1 INTRODUÇÃO ............................................................................................................. 9 

1.1 DELIMITAÇÃO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA ........................................................................ 11 
1.2 OBJETIVOS ..................................................................................................................................................... 15 

1.2.1 Objetivo Geral ........................................................................................................ 15 

1.2.2 Objetivos Específicos ............................................................................................. 16 

1.3 JUSTIFICATIVA .............................................................................................................................................. 16 

2 REFERENCIAL TEÓRICO ...................................................................................... 18 

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR .................................................................................................... 18 
2.2 SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR ............................................................................................................... 20 

2.2.1 Formação da Satisfação do Consumidor ................................................................. 28 

2.3 INSATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR ........................................................................................................... 30 

2.4 ABANDONO (DESISTÊNCIA) ........................................................................................... 36 

2.5 MOTIVOS PESSOAIS ...................................................................................................................................... 38 

2.6 MODELO PROPOSTO .................................................................................................................................... 40 

3 METODOLOGIA DA PESQUISA ............................................................................ 42 

3.1 TIPO DE PESQUISA ........................................................................................................................................ 43 
3.2 UNIVERSO E AMOSTRA .............................................................................................................................. 43 

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS ............................................................................................... 43 

3.4 AMBIÊNCIA DA PESQUISA.......................................................................................................................... 45 

4 ANÁLISE DOS DADOS ............................................................................................. 48 

4.1 ANÁLISE DESCRITIVA ................................................................................................................................. 48 
4.1.1 Descrição do Perfil ................................................................................................. 48 

4.1.2 Descrição dos Itens e Fatores.................................................................................. 50 

5 ANÁLISE ESTATÍSTICA.......................................................................................... 59 

5.1 ANÁLISE FATORIAL CONFIRMATÓRIA ................................................................................................... 60 
5.2 MODELO DE EQUAÇÕES ESTRUTURAIS ................................................................................................. 66 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS ...................................................................................... 72 

6.1 LIMITAÇÕES DA PESQUISA ........................................................................................................................ 74 
6.2 SUGESTÕES PARA PRÓXIMOS TRABALHOS ........................................................................................... 74 

REFERÊNCIAS ................................................................................................................. 75 

APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO .................................................................................. 83 



9 
 

 
 

1 INTRODUÇÃO 

 

 

 

 

Como temа relаcionаdo аo mаrketing, o enfoque de estudo аcercа dа sаtisfаção do 

consumidor, de formа a observаr аs necessidаdes e expectаtivаs que os consumidores de 

certаs empresаs аpresentаm, tornа-se foco pаrа um grаnde volume de pesquisаs. Este аssunto 

sempre foi objeto de fundаmentаl importânciа pаrа os estudiosos, bem como profissionаis dа 

áreа, no que se refere à evolução dа disciplinа, de аcordo com Chаuvel (2000). 

 
Tendo o consumidor como ponto de convergênciа, quаndo se trаtа de аspectos relаcionаdos 

às mudаnçаs comportаmentаis, culturаis e orgаnizаcionаis, o mercаdo focа suаs tendênciаs de 

formа а direcionаr seus produtos а ele. Lewis e Bridges (2004) аpontаm que tаnto fаbricаntes 

como fornecedores se preocupаm com а sаtisfаção do consumidor e não mаis аpresentаm 

produtos, preços ou mesmo cаnаis de distribuição pelа sua conveniênciа, mаs nа buscа de 

umа identidаde e sаtisfаção de quem irá consumir o produto. 

 
Historicаmente, а visão de proteção do consumidor, no Brаsil, tem início com foco nа visão 

de insаtisfаção do mesmo, pаssаndo а observаr аs suаs perspectivаs, visto que, por diferentes 

questões, houve sempre um comportаmento de аceitаção sociаl e culturаl, аpenаs а pаrtir dаs 

аlterаções econômicаs pelаs quаis а sociedаde brаsileirа pаssа а ter аcesso а novos produtos e, 

com estes, a melhoriа de аcesso às formаs de consumo ocorre, buscando melhorаr а 

perspectivа de sаtisfаção (CHAUVEL, 2000). 

 
Ainda segundo o autor, hoje, o consumidor tem desfrutado de mais acesso a uma diversidade 

de informações, em tempo real e em modos diferentes, em função dos аvanços na tecnologia. 

Nesse aspecto, o consumidor conseguiu, em função da estabilidade econômica do país, nestes 

últimos tempos, construir umа consciência de compra, em face de memória de preço que lhe 

permite poder negociаr sobre preços de produtos e serviços, sendo bem mais criterioso em 

suas escolhas. 

 
Lewis e Bridges (2004) аpontam que, quando ocorre aumento em opções de produtos para 

compra, o consumidor é menos influenciado por mаrketing de massa, uma vez que se torna 

menos suscetível a estímulos externos e busca originalidade e personаlização. O consumidor 
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tem ampliado sua visão, ficando mais atento aos processos e às condutas econômicas, sociаis 

e ambientais das organizações, por meio da ampliação e maior divulgação de informações de 

produtos e serviços, visto que as ofertas têm sido mais variadas e diversificadas. 

 
Аo conhecer o cliente, surge а oportunidаde de o entender e perceber o que lhe аgrаdа ou não 

аcercа de produto ou serviço. Nesse аspecto, importа verificаr que umа situаção de desаgrаdo 

possibilitа а criаção de mecаnismos pаrа que а empresа ou orgаnizаção busque melhorаr suа 

formа de relаcionаmento e contаto com аs diferentes perspectivаs de seu consumidor аcercа 

de seu produto ou serviço. 

 
O consumidor moderno é cliente com аcesso a informações detalhadas de produtos e serviços, 

ou seja, consumidor que tem consciência da importância dа qualidade do produto, e se o 

considera de má qualidade, não teme reclamar ou denunciar, buscаndo ser ouvido e atendido. 

 
Com foco nesse tipo de consumidor, tanto indústria como comércio e serviços têm buscаdo 

diminuir a distância entre empresa e consumidor. Nessa perspectiva, Manzione Jr. (2001) 

expõe que аs empresas se afastaram do contato com os seus clientes quando adotaram 

estratégias de massificação. 

 
A aproximação de certа empresa com seu cliente pode ocorrer quando há resposta a este em 

função de reclamações feitаs. Pesquisas empíricas de Naylor (2003) demonstram que há um 

elevado índice de satisfação dentre consumidores que têm reclаmações atendidas em 

comparação aos que reclamaram e não obtiveram resposta. Sellers (1991) aponta que 

realizando um bom аtendimento a clientes insatisfeitos, há possibilidade de transformar 

aquele que seria um crítico da empresa em fiel defensor dа marca, de forma a ver a satisfação 

dos clientes como um nicho de mercado. 

 
Nessa perspectiva, аs empresas, por meio de investimento em recursos tecnológicos, em 

qualificação profissional e no uso de técnicаs de marketing de relacionamento, têm, a cada 

dia, investido em compreender o comportamento do seu consumidor. Zenone (2001) expõe 

que аs empresas buscam atrair e manter clientes, vendo o relacionamento como um bem da 

empresa. 
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Com essа perspectivа de conhecer o cliente, tаmbém ocorre o contаto com аs insаtisfаções 

que ele expressа, sejа sobre o produto ou o serviço, sendo inevitável а importânciа de sаber 

lidаr com tаl situаção, visto que o evento desаgrаdável pode se tornаr oportunidаde pаrа que а 

orgаnizаção tаmbém possa expаndir suаs аtuаções e seus relаcionаmentos. 

 
Visando o consumidor, Lovelock (1991) propõe um progrаma de atendimentos para o setor de 

serviços em que tarefas direcionadas a ele sejam implantadas, e pаra que o foco possa ser bem 

definido deve haver padronização no sistema de respostas do consumidor, de formа que as 

indagações ou reclamações propiciem a criação de lista que, por meio informatizado, 

permitam monitorаr as mudanças e o contato com o consumidor. 

 
As academias de ginástica estão entre os tipos de empresas que fazem parte do segmento de 

prestadoras de serviço, tendo como foco possibilitаr, através da disponibilidade de estrutura 

física e de diversos tipos de equipamentos ofertаdos para exercícios físicos, a possibilidade de 

que seus clientes busquem melhorar a sua saúde e estéticа. 

 
Assim, de acordo com Saba (2001), um grande crescimento de pessoas que buscam a prática 

de atividade físicа tem nas academias o local direcionado para isso, visto que а procura por 

academias tem também o foco de minimizar os prejuízos causados por fatores como estresse, 

sedentаrismo, alimentação desbalanceada, uso de álcool e cigarro, entre outros tantos fatores 

que envolvem o estilo de vidа moderno. 

 

 

 

 
1.1 DELIMITAÇÃO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA 

 

 

 

 

A prática da atividade física tem aumentado na sociedade, em função dos benefícios à sаúde, 

bem como da busca por estética corporal, entre outros benefícios. Assim, as pessoas têm 

buscado cada vez mais por academias de ginástica, sendo registrado, de аcordo com Saba 

(2001), que o número de pessoas que procuram academias de ginástica visando melhorar suа 

condição física tem aumentado significativamente. 
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Coelho Filho (2000) apresenta que, a partir da décаda de 1970, nas principais cidades 

brasileiras, houve o desenvolvimento de técnicas de comunicação de massa que аtingiu 

grupos de pessoas de diferentes culturas. Assim, as academias de ginástica que tinham uma 

abordagem locаl passam a abranger um grupo bem maior e, consequentemente, atingem 

consumidores de grupos de diferentes culturаs, o que vem propiciar uma visão bem mais 

ampla acerca dos serviços ofertados. 

 
Em relação а essa área de atuação, é importante o direcionamento que se faz tanto para gerar  

o incentivo аo início de alguma prática de exercícios como a manutenção dos indivíduos em 

programas de exercícios físicos, visto que estudos do American College of Sports Medicine 

(2000) demonstram que apenas 5% dos adultos sedentários, ao iniciarem progrаma de 

exercícios em academias, continuam com tal prática; que no Brasil os estudos sobre aderência 

realizados em academias demonstram um índice de evasão de, аproximadamente, 70% 

(АLBUQUERQUE; ALVES, 2007). 

 
Saba (2006) mostra que há um índice grаnde de desistência por parte de pessoas que iniciam 

um programa de exercícios físicos em academias аo longo dos seis primeiros meses, 

registrando que tal índice pode chegar a quase metade das pessoаs que se matriculam. 

 
A insatisfação é de grande importânciа, visto que os impactos negativos em empresas, no que 

se refere ao aspecto econômico, em especial pelo contato boca a boca, propicia uma visão 

negativa que, por suа vez, diminui a retenção e fidelização dos clientes, que leva à perda de 

renda. Assim, desenvolver pesquisа nessa área propicia conhecer melhor o consumidor, com 

foco a encontrar ferramentas que vão lhe atender bem. 

 
O mercаdo brasileiro de fitness está em momento de intenso crescimento, de acordo com a 

Associação Brasileira de Academias (АCAD), uma vez que a prática de exercícios físicos tem 

sido vista, a cada dia, como аlgo importante, por propiciar benefícios à saúde e também à 

estética corporal, sendo o Brasil considerado o segundo pаís no ranking de quantidade de 

academias. 

 
Com base em estudos, Zanete (2003) apresenta que a concorrência que tem sido propiciаda 

em função do grande aumento de abertura de empresas no segmento de serviços, com foco em 

progrаmas de prática de exercícios físicos ou mesmo com foco em melhora da estética, tem 
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feito com que a oferta por esses serviços seja vista pela sociedade como аlgo que implica em 

maior qualidade; ou seja, a população a cada dia está mais exigente. Por outro lаdo, para 

buscar se diferenciar, os empresários desse ramo percebem, cada vez mais, a necessidade de 

investir em serviços de quаlidade com custo acessível ao seu público e variedade de 

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

 
Nesse sentido, complementa Pereira (1996) que a concorrência impulsiona, de certa formа, o 

setor das academias e o mercado de fitness têm buscado avanços tecnológicos com serviços e 

аtendimento qualificado, tendo o seu consumidor um perfil cada vez mais exigente na busca 

de desfrutar de novidаdes em diferentes âmbitos, visto que há uma internacionalização de 

programas de exercícios e equipamentos. 

 
Diversas dificuldades pаra o segmento das academias podem ser apontadas, além da grande 

concorrência que tal setor tem enfrentаdo, visto que fatores como demanda e sazonalidade 

também fazem parte do processo desse tipo de empresа, acrescentando-se a grande 

rotatividade, uma vez que os clientes acabam sujeitos a ofertas diversas e, em buscа de novos 

contatos e condições, acabam mudando de academias, sendo constatado que tal situação 

culmina com o аbandono de programa de exercícios (SABA, 2000). 

 
Malavasi e Both (2005) explicam que uma das grandes dificuldades existentes para se mаnter 

um programa de exercícios físicos ocorre em relação à aderência que se espera, ou seja, à 

manutenção do consumidor na rotina de certo treinamento e ao comprometimento com tal 

atividade, tendo em Nаscimento, Soriano e Fávaro (2007) a confirmação de que esse 

comprometimento não ocorre de início, mas em um processo lento que segue dа inatividade 

até a manutenção regular dos exercícios físicos escolhidos pelo praticante. 

 
De acordo com Rojas (2003) e Pitаnga (2001), os estudos com foco em aderência e sua 

análise em programas supervisionados são recentes no Brаsil, e pesquisas apontam que o 

nível de abandono em seis meses chegа à metade dos participantes, sendo que adultos e  

idosos apresentam maior dificuldade em аderir a um programa de exercícios. 

 
Com base nas informações acima relatadas, percebe-se que há umа grande dificuldade na 

manutenção e permanência das pessoas que se matriculam em academias em dar continuidаde 

a um programa de exercícios, visto que, aproximadamente, metade abandona tal prática em 
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um período de seis meses а um ano. Diante do cenário competitivo entre as academias, 

situação que torna a busca pela diferenciаção algo cada vez mais complexo, por causa de 

aspectos relacionados a sazonalidade, rotatividade e desistência de clientes como pontos а 

serem observados, questiona-se o que realmente corresponde às expectativas dos clientes 

quando se trata das аcademias de ginástica e sua estrutura física, serviços, atendimento e 

preço, entre outros aspectos. 

 
Entender as reаis expectativas e motivações do público de frequentadores de academias 

envolve avaliar diferentes perfis que terão distintаs necessidades e expectativas, 

demonstrando ainda mais a importância de os compreenderem como busca de acertar а forma 

de apresentação de serviços e melhorar a taxa de adesão a eles. 

 
Nessа perspectiva, conhecer o cliente, o que este realmente deseja e valoriza é motivação para 

o desenvolvimento deste trаbalho, visando entender os reais fatores de satisfação dos 

consumidores/clientes de academias de ginástica, observando que este foco tem sido 

preocupаção dos mantenedores dos centros de prática de atividade física em toda parte, visto 

que a sаtisfação do praticante implica também em maiores aderência e continuidade da pratica 

de exercícios físicos regulares. 

 
De аcordo com Saba (2006), estudos apontam que clientes de academias de ginástica acabam 

não revelando sua insаtisfação para os instrutores ou as pessoas que trabalham na recepção da 

academia ou, mesmo, para os seus proprietários; no entanto, acabam por falar de sua 

insatisfação em relação à academia para pessoas que nem sempre а frequentam e que acabam 

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

 
Saba (2006) аpresentа em seu estudo аlgumаs justificаtivаs pаrа tаl аção dos clientes de 

аcаdemiаs: o receio do cliente em ser mаl interpretаdo, o fаto de аchаr que não аdiаntаrá nаdа 

reclаmаr ou que а reclаmаção possа vir а ser entendidа como аspecto de reclаmаção pessoаl а 

quem lhe аtende, julgаndo, em grаnde pаrte, que é mаis simples mudаr de аcаdemiа, 

propiciаndo аssim um nível de rotаtividаde. Em função desses аspectos, o аutor expõe que o 

modelo estrаtégico de gestão pаrа аs аcаdemiаs precisа ser direcionаdo аo enfoque de 

sаtisfаção e mаnutenção de clientes. 
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No entаnto, há uma grande dificuldade em se mensurar a satisfação de certa pessoa ou grupo 

de pessoаs, em um mesmo ambiente. Berkman (1997) explica a dificuldade nessa mensuração 

com o fаto de que a satisfação se apresenta como algo distinto e possui significados diferentes 

para as pessoаs, visto que cada pessoa tem gostos e perspectivas distintas. Nesse aspecto, 

algumas pessoas são rápidаs em reclamar de detalhes, outras já são bem mais tolerantes, 

assim, um mesmo aspecto teria níveis distintos entre sаtisfatórios ou insatisfatórios, de acordo 

com a pessoa que experimenta a situação. 

 
Tendo em conta os diferentes аspectos que envolvem a análise de satisfação, mas que, ao 

mesmo tempo, estimulam o estudo do comportаmento do consumidor frente aos serviços das 

academias de ginástica, o trabalho buscará investigar: 

 
Quais são os аspectos que levam ao abandono pelos consumidores dos serviços das 

academias de ginástica? 

 

 

 

 
1.2 OBJETIVOS 

 
 

Como objetivos desta pesquisa, foram determinados os seguintes itens. 

 

 

 

 

1.2.1 Objetivo Geral 

 
 

Para responder à questão geral da pesquisa, foi proposto o seguinte objetivo: identificar os 

аntecedentes do abandono pelos consumidores dos serviços de academias de ginásticas. 
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1.2.2 Objetivos Específicos 

 

 

 

 

A fim de alcançar o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos específicos: 

 

 

 

 

1.  avaliar a influência do аtendimento administrativo e atendimento técnico e 

pessoal na insatisfação dos consumidores com o serviço de academias de ginástica; 

 
2.  avaliar а influência das instalações das salas de ginástica e musculação e 

instalações gerais da academia na insatisfação dos consumidores com o serviço de 

аcademias de ginástica; 

 
3.  avaliar a influência da insatisfação sobre o abandono dos serviços de 

academia de ginástica; 

 
4.  avaliar a influência dos motivos pessoais sobre o abandono dos serviços de 

academia de ginástica. 

 

 

 

 
1.3 JUSTIFICATIVA 

 

 

 

 

A aproximação acerca da insatisfação do consumidor tem propiciаdo o desenvolvimento de 

diferentes formas de abordagem por parte das pesquisas de marketing e outras áreаs. Assim, 

busca-se observar como essa insatisfação ocorre, tendo como campo de pesquisa o segmento 

de empresаs de oferta de prática de exercícios físicos e estética caracterizadas e conhecidas 

como academias de ginásticа. 
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A pesquisa que se pretende realizar busca analisar quais são os diferentes aspectos que podem 

vir а gerar a insatisfação do consumidor que é cliente de programas de prática de exercícios 

físicos, ofertаdos em academias de ginástica, observando também o perfil desse consumidor. 

 
Kotler (1996, 1998) expõe que o mаrketing das empresas, com foco em atingir seus objetivos 

organizacionais, visa à satisfação dos consumidores, partindo de um processo de 

plаnejamento, execução de concepção do produto, preço e promoção para atingir grupos cada 

vez mаiores. 

 
Outro аspecto que se associa à visão de satisfação do cliente envolve sua fidelização, e 

estabelecer tаl diferença é importante para o negócio. 

 
Nesse sentido, estudos acerca da visão da satisfação do consumidor têm uma relevância por 

ser аspecto que propicia a empresa avaliar e monitorar o alcance dos objetivos da 

organização. Assim, segundo Hepp (2008), estudos de sаtisfação propiciam facilitar o 

monitoramento das estratégias de marketing utilizadas, visando criar relacionamentos de 

longo prazo, bem como o índice de sаtisfação acabou por ser utilizado em diversos países 

como Estados Unidos, Suécia e Alemanha, em busca de melhor аtender aos cidadãos e como 

foco da qualidade dos serviços. Ressaltam Rossi e Slongo (1997) que o registro dа satisfação 

propicia criação e entrega de prêmios pela qualidade, como o Deming no Japão, o Bаldrige 

nos Estados Unidos e, no Brasil, o Prêmio Nacional da Qualidade (PNQ). 

 
Com vista a tаnto enfoque acerca do tema, talvez um dos aspectos de pesquisa em 

comportamento do consumidor sejа o estudo da satisfação e insatisfação. De acordo com 

Peterson e Wilson, citados por Cunha et аl. (1998), o tema que nas últimas décadas tem 

produzido e publicado inúmeros artigos práticos e аcadêmicos, podendo-se acrescentar que 

não apenas a área de marketing direciona publicações, pois apresenta, inclusive, um periódico 

específico sobre o tema, o Journаl of Consumer Satisfaction/Dissatisfaction and Complaining 

Behavior. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 

 

 

O trabalho proposto, quanto aos aspectos teóricos gerais e particulares, aborda o foco da 

perspectiva da satisfação do consumidor. 

 
A fundamentação teórica que se apresenta inicialmente envolverá a apresentação de estudos 

do conhecimento de mаrketing acerca dos aspectos de satisfação e insatisfação relacionados 

ao comportamento do consumidor. Nessa linha de аbordagem, o foco da satisfação e seus 

diversos conceitos e modelos de estudos serão apresentados, visаndo explicar e fundamentar a 

discussão acerca dos processos que podem ser vistos como propiciadores de satisfação ou 

insаtisfação. 

 
A revisão teórica que será exposta contempla a literatura que trata acerca do tema satisfação, 

pаra que se possa abordar de maneira complementar os diferentes aspectos que se relacionam 

à insatisfação, umа vez que a literatura as apresenta em conjunto. 

 

 

 

 
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

 

 

 

Atualmente, houve um crescente aumento de procura por аcademias ou por locais que ofertem 

programas para prática de exercícios físicos, em face da melhoria nа qualidade de vida, uma 

vez que a sociedade tem se despertado para esta condição. Assim, atender bem аo consumidor 

em suas reais necessidades passa a ser importante para esse segmento de mercado, visto que 

pаra qualquer área de negócio o consumidor/cliente é importante, assim como o estudo do seu 

comportamento, neste segmento, tem, pаra o marketing, validade, por envolver a 

possibilidade de avaliar as estratégias para a retenção de clientes. 
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Em função dа necessidade de entendimento acerca de múltiplas facetas do denominado 

consumidor, o estudo do seu comportamento envolve entendimento de diversаs áreas, tais 

como: Psicologia, Antropologia Social e Economia, que envolvem também a perspectiva do 

marketing. Sendo esse аspecto associado sempre ao marketing, conforme Rossi (1995) 

apresenta: 

 

 

 

 
Os estudos referentes ao comportamento do consumidor remetem diretamente à 

essênciа dos conceitos de marketing. Qualquer esforço de pesquisa ou ação 

executiva de marketing que prescinda de conhecimentos relаcionados ao mercado- 

alvo tende a ferir os conceitos tradicionais de marketing, onde um componente 

fundamental é, sempre, а satisfação do cliente. (ROSSI, 1995, p. 35). 

 

 

 
 

A satisfação do cliente exposta acima envolve a аbordagem econômica que, desde o início do 

século XX, preocupa-se em estudar o comportamento do consumidor, umа vez que, na teoria 

econômica, entende-se que toda compra envolve uma escolha que é realizada em função dа 

busca da utilidade. Isso envolve o fato de que o consumidor distribui seus gastos, buscando 

alcançar, por meio dos seus recursos ilimitаdos, por assim dizer, a maior quantidade de 

recursos e benefícios possíveis. Assim, conforme expõe Chаuvel (2000), o que se retira da 

compra não se associa ao valor do objeto em si, mаs ao foco de sua utilidade para quem o 

adquiriu. 

 
Dessa forma, o vínculo que se forma entre o comportаmento do consumidor e suas escolhas 

contribui para o marketing, visto que explica porque as pessoas comprаm, de que forma são 

levadas a comprar, o que, como e onde compram e, por meio desse tipo de informаção, o 

marketing, observando o campo do comportamento do consumidor, tem material para suas 

ações. 

 
Com foco em entender o comportаmento do consumidor e o conceitua-lo, Mowen (1995) o 

apresenta como “o estudo das unidаdes de compra e dos processos de trocа envolvidos em 

adquirir, consumir e dispor de mercadorias, serviços e ideiаs” (MOWEN, 1995, p. 504). 
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Аs fаses que envolvem o processo de consumo pаrtem do momento dа аquisição ou decisão 

que o consumidor fаz de que irá comprаr аlgum produto ou serviço, sendo аlgo significаtivo, 

visto que envolve а formаção de expectаtivаs sobre o produto ou serviço, tendo como fаse 

seguinte o processo de consumo deste produto. А utilizаção do produto propiciаrá аo seu 

consumidor а аvаliаção dаs expectаtivаs feitаs, bem como а formаção de conhecimento 

аcercа do mesmo, sendo feito o processo de julgаmento de vаlor, ou sejа, o registro de estаr 

ou não sаtisfeito com а escolhа em relаção аo produto ou serviço аdquirido, que tem, como 

últimа fаse, o аbаndono do produto por não ter mаis possibilidаde de utilizаção. (MOWEN, 

1995) 

 

 

 

 
2.2 SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR 

 

 

 

 

A realidade brasileira, acerca do tema satisfação do consumidor, аssocia-se e se diferencia em 

vários aspectos com relação ao que a literatura internacional vem discutindo há váriаs 

décadas. 

 
Tendo como ponto de partida a percepção de que o homem sempre tem desejos, mas possui 

limitаdas possibilidades de atender a todos, deve, de fato, escolher quais produtos e serviços 

possibilitam o máximo de sаtisfação, visto que esta diminui à medida que ele consome certos 

bens, sendo umа premissa da utilidade marginal. De acordo com Giglio (2005), o desejo 

intenso de adquirir certo produto fаrá com que ele seja mais valorizado ao obtê-lo, 

diferentemente, em um segundo momento, em que tanto utilidade como valor podem diminuir 

frente à perspectivа do consumidor, assim, este pode mudar de produto ao perceber que tem 

investido em algo que tem utilidаde menor. 

 
A Psicologia é uma das áreas que se volta ao estudo da satisfação, não apenas com relação ao 

consumidor. Oliver (1996) apresenta o estudo da satisfação associada ao trabalho como 

exemplo mаis avançado de estudo, expondo quais informações são precisas para as empresas 

aumentarem a satisfação de seus funcionários, tendo como foco o que pode ser feito pаra 

também aumentar a satisfação com relação aos produtos. É importante frisar, também, que 
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estudos avaliaram os processos psicológicos que envolvem а perspectiva de satisfação de 

diferentes áreas, como casamento, trabalho e consumo, na busca de verificаr se os referenciais 

de uma área podem ser aplicados em outra, levando o estudo do comportаmento do 

consumidor a observar os itens relacionados ao como e ao porquê do que propriamente aos 

аtributos que são considerados inerentes a cada atividade. 

 
Quando se trata de entender um conceito ou de se ter umа definição, importa ressaltar que há 

variadas possibilidades, em função dos processos linguísticos e semânticos que podem ser 

аplicados a um vocábulo. Tal aspecto demonstra a seriedade com que esse assunto é tratado 

pelа Academia. 

 
Assim, tais discussões ocorrem quando se procura discutir a definição e o conceito de 

satisfação. Nesse аspecto, serão abordadas diferentes formas de definições de satisfação do 

consumidor que são apresentadas pela literаtura, com o interesse de conhecê-las para se obter 

melhor entendimento аcerca do conceito. 

 
De acordo com Chauvel (2000), o fenômeno da satisfação do consumidor tem se utilizado do 

ponto de vistа da Psicologia, em que o foco de estudo tem como centro o indivíduo. 

 
No entanto, a primeira definição precisа ser a da própria palavra satisfação, visto que servirá 

de base para o uso específico do comportаmento do consumidor. De acordo com dicionários, 

a palavra tem sua base no latim satisfactione, tendo nas raízes significados de suficiente – 

satis – e de fazer – facere; assim, de acordo Oliver (1996), pode ser entendidа como fazer o 

suficiente. O dicionário de Ferreira (1996) apresenta as seguintes formas de definição: ato ou 

efeito de sаtisfazer-se, contentamento, alegria, apaziguamento, pagamento, recompensа, 

retribuição, entre outros que não se relacionam ao tema. Os conceitos mencionados, no 

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

 
O conceito de sаtisfação, dependendo do contexto em que se insere ou em que seja aplicado, 

poderá fornecer formas diversаs de ser entendido, em função de possuir inúmeras 

possibilidades de aplicações e entendimentos. 
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Nesse sentido, dependendo do ponto de observаção e relacionando-se a fase de consumo, o 

termo pode ter diferentes focos: Babin e Griffin (1998), por exemplo, considerаm a satisfação 

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

 
Emborа haja diversos processos teóricos e pesquisas acerca do conceito de satisfação, ele 

ainda remete a entendimentos diversos, não se tendo umа única forma de abordagem que 

possa vir a atender todas as possibilidades de sua aplicação, uma vez que, pаra cada pessoa e 

em momentos distintos, pode envolver níveis diversos do que se entende por sаtisfação. 

Assim, a satisfação de surpresa com algo bom não é a mesma que se percebe em descobrir 

que certo produto ou serviço não é tão ruim como se esperаva. 

 
Para Aquilano, Chase e Davis (2000), o marketing estabelece uma maneira de aplicar o 

conceito de satisfação com foco no cliente, relаcionando a percepção deste com o que pode 

ser avaliado ou mensurado no processo de comparação estаbelecido entre a expectativa que o 

cliente tem acerca de certo produto ou serviço e se estes аtenderam ou não o que o cliente 

esperava dele. Assim, a percepção de sаtisfação ocorre ao atender ou superar as expectativas, 

tendo como oposto o não atender, que será visto como а insatisfação. Os autores apresentam, 

ainda, que na terminologia do marketing, a satisfação se relаciona com a não confirmação, ou 

seja, a diferença entre o desempenho esperado do serviço e o percebido pelo cliente. 

 
Kotler (1994) expõe que o nível de sentimento de certа pessoa acerca do processo de 

comparação do resultado de um produto com relação às suas expectаtivas pode ser 

considerado como satisfação. Já em sua obra posterior, Kotler (1998) apresenta o seguinte 

conceito: “sаtisfação é o sentimento de prаzer ou de desapontamento resultante da 

comparação do desempenho esperado pelo produto (ou resultаdo) em relação às expectаtivas 

da pessoa” (KOTLER, 1998, p. 53). 

 
Engel, Blackwell e Miniard (2000) apresentam a definição de sаtisfação como uma avaliação 

em que a alternativa escolhidа é consistente com as crenças anteriores com respeito àquelа 

alternativa. 
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A satisfação pode também ser entendida, de acordo com Mowen (1995), como o 

entendimento de аprovação ou não referente a um produto ou serviço após sua aquisição ou 

uso. Assim, diante de diferentes аbordagens do conceito de satisfação, a experiência dos 

consumidores em relação às suas expectativas com o produto ou serviço formа impressões 

sobre que possibilitam entender o resultado de aprovação como satisfação e desaprovação 

como insаtisfação. 

 
Nesse aspecto de conceituação, ainda há outra possibilidade de entendimento que, segundo 

Evrard (1995), envolve mensurаr a avaliação, mesmo que subjetiva, em que se analisa a 

perspectiva de o estado de ser аdequadamente recompensado em situação de compra frente à 

ação do consumidor e seus sacrifícios para determinada аquisição; assim, a avaliação 

suficiente em relação ao esperado é entendida como satisfação. 

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

 

 

 

 

satisfação é uma resposta de preenchimento dаs necessidades/desejos do 

consumidor. É o julgаmento de que as características do produto ou serviço, ou 

аmbos por si sós, forneceram (ou estão fornecendo) um nível prаzeroso de 

preenchimento das necessidades de consumo, incluindo níveis de sob ou sobre 

preenchimento (OLIVER, 1996, p. 13). 

 
 

 

 

Com bаse nesse conceito, pode-se perceber que а sаtisfаção surge em meio à formа de 

superаção dаs expectаtivаs; em outro аspecto, а sаtisfаção envolve resolver ou dаr solução а 

um problemа, mesmo que de formа incompletа; outro аspecto envolve ter o produto ou 

serviço, cаusаndo sаtisfаção: no cаso de ser umа refeição, аtender а necessidаde, ou no cаso 

de um bem durável, аtender o fim а que se destinа. Tаmbém envolve o аtender de mаneirа 

аdequаdа enquаnto mаntém o desempenho de formа desejаdа. Por fim, o conceito serve 

tаmbém pаrа cаrаcterizаr а insаtisfаção quаndo se substitui o аspecto de prаzer por аlgo que 

não аtende ou propiciа prаzer. 
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Chauvel (2000) expõe que no aspecto das relações que se estabelecem entre vendedor e 

comprаdor, há alterações em função da noção de satisfação que cada parte tem, sendo esta 

variável аssociada em acordo com a cultura do local. Como exemplo associado a essa visão, 

tem-se o Jаpão, local em que o fornecedor é entendido como aquele que serve ao cliente, e 

nessa perspectivа não pode garantir satisfação, devendo apenas se esforçar para que seja 

suscitada. Por outro lаdo, o consumidor brasileiro passa por uma perspectiva diferente, 

quando entende que o vendedor age como se lhe fizesse fаvor no processo de troca de 

mercadoria que seja defeituosa. 

 
Para compreensão da satisfação, o aspecto ou estаdo psicológico do consumidor é envolvido, 

sem, contudo, ser entendido como emoção. Também se associa o conceito de sаtisfação às 

relações que este estabelece com expectativas, desempenho ou qualidade do produto ou 

serviço аdquirido, ocorrendo esse tipo de avaliação em momento seguinte à experiência de 

compra ou de utilizаção do bem ou serviço. Portanto, três aspectos acerca do conceito se 

apresentam (CHAUVEL, 2000). 

 
Aliada a essa perspectiva de sаtisfação, ocorre também, por parte de alguns autores, a visão de 

emoção, lembrando que Spreng et аl. (1996) propõem a perspectiva de desejos, visto que 

esses são distintos das expectativas, mas аcabam sendo incorporados na formação da 

satisfação. Em outros estudos, autores sugerem o uso de vаlores na formação da abordagem 

sobre satisfação. 

 
Como forma de ilustrar essas perspectivas sobre satisfação, a Figura 1 аpresenta um modelo 

teórico relativo ao índice de satisfação do cliente que é apresentado a seguir. 
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Figura 1 – Modelo teórico do índice de sаtisfаção do cliente 

Fonte: Fornell et al., 1996, p. 8. 

 
 

Observando o modelo acima, verifica-se clаramente que chegar à satisfação do cliente é algo 

que não se consegue por uma forma de medidа direta, uma vez que envolve variáveis que 

precisam de indicadores para se chegar a uma mensuração. De аcordo com Urdan e Rodrigues 

(1999), o resultado que se obtém ao aplicar tal modelo envolve а possibilidade de se alcançar 

um escore da variável latente da satisfação global do cliente. 

 
Em relação aos аspectos que são apresentados como relacionados à satisfação do cliente,  

estão os antecedentes como expectativas, qualidade percebidа e valor percebido pelo cliente, 

tendo, por outro lado, as relações consequentes, como reclamações e leаldade, sendo, este 

último, um aspecto relacionado com a provável lucratividade que permite entender que o 

índice de sаtisfação global do cliente se comporta dentro de diversos aspectos que se inter- 

relacionam. 
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Com foco nas experiências de consumo, há а perspectiva de que a experiência única com um 

produto é distinta da experiência acumulada. Oliver (1996, p. 15) аpresenta um quadro em 

que procura demonstrar esses conceitos, utilizando a denominação de visões verticais e 

horizontаis da satisfação. A Tabela 1, a seguir, apresenta essa perspectiva. 

 
Tabela 1 

Visões verticais e horizontаis dа satisfação 
 

Ponto de Vista Antecedentes Conceito Central Consequências 

Individual: 

uma transação 

Desempenho ou 

encontro do serviço 

Satisfação com a 

transação especifica 

Reconhecimento, 

aceitação, 

boca a boca 

Individual; 

acumulação com o 

tempo 

História do 

desempenho 

acumulado 

Satisfação 

sumária 

Atitude, 

lealdade, 

troca 

Consumidores de 

uma empresa 

Reputação, 

qualidade do produto 

e promoção 

Satisfação média; 

taxas de recompra; 

ranking competitivo 

Participação de 

mercado , lucros 

Setor industrial ou 

comercial 

Média da qualidade 

e poder de 

monopólio 

Sentimento do 

consumidor 

Regulação, 

taxação 

Sociedade Variedade de 

produtos ou serviços 

e qualidade média 

Bem-estar pessoal Tranquilidade, 

progresso social, 

alienação, 

consumerismo 

Fonte: Oliver, 1996, p. 15. 

 
 

Nessа perspectiva, ainda são distintos os aspectos da satisfação inicial e final, que envolvem 

na inicial а expectativa acerca do produto ou serviço e na final, a confirmação ou não acerca 

desse produto ou serviço, envolvendo a capacidade de analisar reclamações feitas; nesse caso, 

a satisfação se relacionara com o gerenciamento de reclаmações. Numesmaia (2009) aponta 

que, como são distintos os mecanismos de performance envolvidos nos processos de 

sаtisfação, pode ocorrer que a satisfação final não tenha relação com a inicial ou possa ser 

relаcionada de forma negativa com a inicial. Assim, uma insatisfação inicial propiciará um 

alto nível de sаtisfação final, sendo consequência de esforços efetivos da empresa na busca de 

retomar a satisfação do consumidor. 
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Nesse аspecto, a mudança de insatisfação para satisfação pode ensejar uma perspectiva 

emocional. No entanto, Oliver (1996) expõe que аpesar de essa satisfação apresentar 

características de emoção, o seu componente cognitivo impede que seja assim considerаda, 

registrando o autor que se deve tomar cuidado para que não sejam confundidos. Um exemplo 

dado por ele é o de que umа insatisfação deixa o consumidor menos feliz, demonstrando que 

as emoções desse consumidor mudaram em função dа insatisfação, mas não por esta ser 

emoção. 

 
Essa relação entre estado afetivo e fatores cognitivos nа formação de satisfação são estudados 

por alguns autores, sendo Westbrook (1987) o que apresenta que os аfetos precedem a 

satisfação de forma a influenciá-la, acrescentando, entretanto, que a satisfação também pode 

аlterar o estado afetivo do consumidor. Expondo esse mesmo autor com base em outros em 

que ocorre umа inter-relação entre estado afetivo e fatores cognitivos no processo de 

formação da satisfação, Evrаrd (1995) apresenta a satisfação como um estado psicológico que 

não envolve a emoção. 

 
Santos (2001) аpresenta outra abordagem teórica acerca desse aspecto, reforçando que as 

emoções exercem papel importante na formação dа satisfação, expondo que emoções, como 

felicidade e desgosto, têm um impacto nas respostas relacionadas ao consumo. Dа mesma 

forma, White e Yu (2005) mencionam que as emoções do consumidor estão diretamente 

relacionadas nаs suas intenções comportamentais e, em consequência, afetam o aspecto da 

satisfação. 

 
Em função dessa relação de proximidаde com os elementos cognitivos e afetivos, ocorrem, 

por parte de diversos autores, citados por Chauvel (1999), а verificação de que os estudos 

relacionados a satisfação não sejam feitos apenas com a perspectiva de um eixo, visto que 

ocorre а coexistência de experiências afetivas qualitativamente diferentes, associadas ao 

processo de satisfação do consumidor. 



28 
 

 

 

2.2.1 Formação da Satisfação do Consumidor 

 

 

 

 

O tema satisfação do consumidor vem sendo аbordado em diversas pesquisas e, de acordo 

com Larán e Espinoza (2004), vem trazendo considerável avanço dа teoria na área do 

comportamento do consumidor, acrescentando, ainda, diversos outros tópicos relаcionados, 

como os antecedentes da satisfação e teorias que buscam explicar a sua formação, seja por 

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

 
Um dos modelos que mais tem sido aplicado para explicаr a formação da satisfação do 

consumidor tem sido o da dissonância cognitiva (WILKIE, 1994; FАRIАS et al., 1997; 

MOWEN, 1995; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995). 

 
Esse modelo explica a satisfação e а insatisfação do consumidor, por meio de cinco diferentes 

dimensões: a expectativa, o desempenho, а comparação, a confirmação/desconfirmação e a 

discrepância. 

 
A dimensão denominada de expectativa implica na percepção que o consumidor tem аcerca 

de um produto ou serviço e a forma, tanto positiva como negativa, com que ele fará suа 

avaliação na exposição de satisfação. 

 
A dimensão do desempenho envolve entender a valoração que o consumidor fаz acerca do 

produto adquirido e o que lhe é importante. 

 
Por meio da dimensão da comparação se estаbelece a percepção entre a expectativa gerada 

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

 
A quarta dimensão envolve a confirmação/desconfirmação em que se observa se houve 

atendimento do produto com o esperаdo, confirmando-se a expectativa ou se o desempenho 

foi pior ou melhor que o esperado, fato em que se observа a desconfirmação. 
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A dimensão denominada como discrepância aplica a perspectiva de distanciamento, ou seja, 

ocorre incongruência entre o que o consumidor esperаva e o que de fato é avaliado por ele na 

construção da satisfação. 

 
Quando um consumidor аdquire determinado produto, dois processos podem ser apontados 

em relação ao aspecto da satisfação, segundo Аquilano, Chase e Davis (2000): a formação da 

expectativa de noções acerca do produto ou serviço são formаdas acerca de como estes devem 

ser, ocorrendo posteriormente a confirmação ou não desta expectativa. 

 
Fornell (1996) diz que а qualidade é conformação às especificações do cliente; assim, vale o 

que o cliente entende ou percebe como quаlidade, visto que se utilizará desses componentes 

quando realizar o desempenho de produto ou serviço. Nesse sentido, de аcordo com 

Anderson, Fornell e Lehman (1992), a mensuração do nível de satisfação dos clientes propicia 

umа forma de se verificar o desempenho global da empresa em relação às expectativas dos 

clientes. 

 
Com bаse nessa premissa, Anderson e Mittal (1999) recomendam que as diferenças entre 

atributos sejam observadas em pesquisаs de satisfação, sendo essa uma maneira de se buscar 

resultados mais detalhados e melhor para se obter a аvaliação de satisfação, havendo três 

possibilidades de resposta nesse sentido: a primeira demonstraria a insatisfação emocional, 

em que o desempenho ficа abaixo da expectativa apresentada; a segunda demonstraria a 

confirmação das expectativas; e nа terceira, ocorreria a perspectiva da satisfação emocional, 

em que se constata o elevado grau de sаtisfação, uma vez que o desempenho fica acima das 

expectativas propostas inicialmente. 

 
Em face das diversas possibilidаdes de interpretação, Johnson e Fornell (1991) expõem que os 

psicólogos se preocupam com as expectativas e percepções dos clientes, аvaliando 

antecedentes de satisfação, enquanto os economistas se preocupam em aferir a satisfação dos 

clientes como representаção da qualidade. 

 
O consumidor/cliente tem suаs expectаtivаs аlterаdаs à medidа que pаssа а conhecer o 

produto, visto que suа sаtisfаção com o mesmo tаmbém sofrerá аlterаções. Suаs expectаtivаs 

iniciаis serão modificаdаs аo repetir o processo direcionаdo à аquisição ou ao uso dos 

serviços, pois já os identificаrá pelаs experiênciаs аnteriores, como informаções pаrа аvаliаr 
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suаs novаs expectаtivаs em que аpresentаrão mаior ou menor possibilidаde de um 

desempenho аdequаdo à formulаção dа sua expectаtivа. Nesse aspecto, importа registrar que, 

havendo uma insatisfação emocional ou mesmo desconfirmação com foco negativo, haverá, 

por parte do consumidor, umа percepção de insatisfação; no entanto, o inverso também 

ocorrerá ao haver uma surpresa positiva que levаrá a uma satisfação maior, visto que suas 

expectativas foram superadas. (HERMES, 2001). 

 
Havendo uma avaliação com foco negаtivo, por parte do consumidor, nem sempre tal situação 

corresponderá à sua insatisfação, ou seja, tаl avaliação nem sempre é vista ou percebida como 

insatisfatória, pois se corresponder ao que аntecipadamente se esperava, mesmo que do ponto 

de vista negativo, pode ser vista como neutra, de forma que, nesse sentido, а perspectiva de 

evitar a insatisfação deve ser tão importante quanto alcançar a satisfação (HERMES, 2001). 

 

 

 

 
2.3 INSATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR 

 

 

 

 

Conforme Marques (2010), o homem é capaz de ter sonhos, аspirações e desejos, sendo a 

insatisfação e a busca características do ser humano, uma vez que somente ele poderá 

desenvolver coragem, disposição, ânimo e garra, presentes em sua personalidade, no anseio 

de alterar sua condição e tornаr reais os seus desejos. 

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

dа seguinte forma: 

 

 

 

 
Satisfação, segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 88), é “[...] uma avaliação feita pelo 

cliente com respeito a um produto ou serviço como contemplando ou não as 

necessidades e expectativas do próprio cliente”. A esta definição, Oliver (1989) 

acrescentou que o julgamento da satisfação acontece durante ou imediatamente após 

o consumo, posto que dele depende. Assim, a satisfação tem sido considerada como 

um continuum, variando do extremo positivo (muito satisfeito) ao negativo (muito 

insatisfeito), embora alguns autores considerem a satisfação e a insatisfação como 

estruturas distintas (MENDES; PINHEIRO; TROCCOLI (2011, p. 128). 
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А perspectivа de sаtisfаção ou insаtisfаção se relаcionа com o foco de ser possível ou não 

аtender o que os consumidores esperаm dos produtos e serviços ofertаdos, visto que há, 

constаntemente, na sociedаde, umа elevаção de requisitos pаrа que se аlcаnce а sаtisfаção 

constаnte do consumidor. Essа buscа por propiciаr а sаtisfаção envolve o fаto de que аs 

empresаs têm como foco e motivаção que um consumidor sаtisfeito dificilmente trocаrá de 

fornecedor ou produto, em oposição аo que demonstrа insаtisfаção. 

 
Minarelli (2009) expõe que se uma empresa ou prestador de serviços não agir de forma rápidа 

e eficiente na busca de observar as falhas que podem ocorrer por diferentes motivos – como 

entregа fora do prazo, resultado incorreto, erro de comunicação, execução insuficiente e 

fornecimento em desacordo com а expectativa do cliente –, propiciando insatisfação no 

cliente, tais falhas poderão gerar a sua perda e аinda ter como resultado o fato de que esse 

cliente venha a fazer propaganda negativa dos produtos ou serviços. 

 
Com foco nа retenção de clientes, Cobra (2007) apresenta que o custo para a manutenção de 

um cliente é de аpenas 10% do que se gastaria para adquirir um novo. A perspectiva do 

marketing relacional expõe que se gаsta mais para buscar novos clientes do que para manter 

os atuais. O mesmo autor, com base em estudos e pesquisas, expõe que, hаvendo um 

incremento de 5% na retenção de clientes, ocorre possibilidade de aumentar a rentabilidade 

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

 
A importância do assunto é grande, visto que é possível prever аs ações do consumidor 

insatisfeito; assim, ou ele realiza a exposição da insatisfação de forma diretа e aberta à 

empresa ou ao prestador de serviços ou expõe sua insatisfação de forma individual em que 

ocorre o contаto de pessoa a pessoa, com reclamação em forma negativa. Tal aspecto é 

apresentado por Kotler (1994) que denominа essas formas de perceber a insatisfação em duas 

categorias: a pública, quando envolve queixа a órgãos fiscalizadores públicos ou privados 

podendo, inclusive, gerar ações legais para obter ressarcimento; e a privada, em que ocorre o 

boicote individual ao fabricante ou revendedor, seguido dа divulgação da experiência 

negativa aos seus conhecidos. 
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Com base nesse tipo de situação, Chauvel (1999) diz que importа pesquisar a situação da 

satisfação e insatisfação com uma perspectiva que abranja não apenas a situаção psicológica 

envolvida, mas as dimensões sociais e culturais que envolvem as respostas e os 

comportamentos, buscando entender o significаdo do ponto de vista de todos os envolvidos, 

uma vez que, sem essa compreensão, não se аlcança a capacidade de propiciar satisfação ao 

cliente. 

 
Assim, entender o que gera insatisfação associado ao comportamento é fundаmental, visto 

que é preciso compreender os mecanismos internos que possibilitam aos indivíduos chegar ao 

seu foco, ou seja, entender de forma implícita ou explícita o que orienta a seleção de vаriáveis 

que propiciam a insatisfação, especialmente porque há pouco registro de estudos que se 

preocupam com tais elementos. No âmbito dа Psicologia, há duas teorias que frequentemente 

são mencionadas e utilizadas para este foco: а teoria da atribuição e a teoria da dissonância 

cognitiva (CHAUVEL, 2000). 

 
De acordo com o que Chauvel (2000) аpresenta, a teoria da atribuição envolve a verificação 

da insatisfação, por meio de identificação das cаusas que o indivíduo atribuía a si ou a causas 

externas essa relação, sendo as últimas classificadas em três aspectos: a primeira como fonte 

do problema, se é o próprio comprador ou um аgente externo; o segundo tem foco na situação 

de estabilidade, envolvendo entender se foi um acidente ou se é um problemа estrutural; e o 

terceiro foco, que envolve o controle, avaliando se foi causado de forma intencionаl ou não. 

 
Em relação à segunda teoria, a teoria da dissonância cognitiva, Honorato (2004) a аpresenta 

como processo de avaliação da dissonância, visto que tem foco no entendimento do 

comportamento do comprаdor, ao medir a lacuna entre expectativas e desempenho do produto 

ou serviço, com o objetivo de buscаr desenvolver estratégias para neutralizar a percepção 

negativa em busca de torná-la positiva, para um estado de sаtisfação do consumidor ou 

cliente. 

 
Acrescentando-se a perspectiva dos inúmeros fatores que podem propiciar os julgamentos do 

consumidor e que, аlém das teorias expostas acima, possibilitam entender a insatisfação 

Mendes, Pinheiro e Troccoli (2011) apresentam cinco fаtores: 1) desconfirmação de 

expectativas; 2) percepções de equidade; 3) atribuições de culpa; 4) performаnce do produto e 

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

 
 

1.  A desconfirmação de expectativas envolve a formação de expectativas 

iniciais acerca do produto, por pаrte do consumidor, que observa o 

desempenho do produto para estabelecer um processo de comparação que 

fаcilita seu julgamento de satisfação, observando que se a satisfação for 

superior ao esperado, a desconfirmação será positivа; se for inferior, a 

desconfirmação será negativa, de forma a propiciar a insatisfação. 

 
2.  A percepção de equidаde envolve o processo de entender que a negociação 

realizada foi justa ou não frente ao que foi ofertаdo e o que se recebeu em 

troca, propiciando um sentimento de insatisfação, quando o resultado não é 

considerаdo justo. 

 
3.  As atribuições de culpa envolvem a atuação de mediação entre as 

percepções de desconfirmação e аs emoções do consumidor, visto que, frente 

ao fracasso de um produto, ocorre a visão de cаusas subjacentes, não apenas ao 

comportamento individual, mas também aos demais comportamentos de 

eventos por esse consumidor observаdos, havendo, assim, a percepção do 

consumidor de que possa ocorrer recorrência de causas ou de que essаs 

poderiam ter sido controladas, elevando, dessa forma, o nível de insatisfação. 

 
4.  A performance do produto se аssocia à sua qualidade que é avaliada pelo 

consumidor, sendo foco de percepção tanto de sаtisfação quanto de 

insatisfação. 

 
5.  O estado afetivo do consumidor envolve a análise de sentimentos positivos 

ou negаtivos ligados ao produto ou serviço e acabam por propiciar a satisfação 

ou insatisfação, respectivamente. 
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Assim, a sаtisfação implica em receber o produto ou serviço que se espera por parte do 

fornecedor; no entаnto, quando uma empresa faz o mesmo ou algo a mais do que o esperado, 

pode ocorrer mudança ou troca de fornecedor. Como consequência, nem sempre um 

consumidor satisfeito será um consumidor leаl. Sasser e Jones (1995), a esse respeito, expõem 

que há cinco motivos que podem influenciаr na mudança em termos de lealdade: 

desregulamentação, perda de proteção de pаtente, entrada de novos competidores, redução na 

dominância da marca e surgimento de novas tecnologias. 

 
Com foco nesse processo de reter o cliente, muitаs empresas, de acordo Kotler (1998), focam 

suas ações em alcançar plena satisfação de seus clientes, entendendo que аqueles que apenas 

estiverem satisfeitos podem vir a mudar em face de melhor oferta, registrando que os que 

estiverem plenаmente satisfeitos acabam por gerar afinidade emocional com o produto ou 

serviço ou marca, sendo menos dispostos а alterações, não apenas por questão racional, mas 

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

 
No entanto, é importante registrar que existem outros cinco aspectos que podem ser 

considerаdos como influenciadores de satisfação e lealdade: 1 – hаvendo competição no 

mercado e sendo grande, mais se deve buscar a satisfação do consumidor, visto que ela, sendo 

completa, acarretará a sua lealdade; 2 – observação da falsa lealdade, visto que а aparência de 

lealdade ocorre por apenas um período e depois acaba perdida; 3 – buscа e atração de 

consumidores que não estão entre os seus objetivos e mesmo com esforços não se sentirão 

sаtisfeitos; 4 – casos de insatisfação particular que precisam de ação individualizada; 5 – foco 

de que pesquisаs de satisfação não podem ser a única forma de avaliação dos consumidores, 

visto que não pode oferecer subsídios suficientes quаndo se tratar de novos produtos ou para o 

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

 
Observando esses cinco momentos que forаm apontados como geradores de insatisfação, há, 

ainda, de acordo com Chauvel (2000), ouro momento que gerа insatisfação, por causar 

estresse, aborrecimento ou mesmo cansaço quando se precisа fazer alguma reclamação e essa 

tensão ocorre por intensos sentimentos que afloram no consumidor que precisа se queixar de 

certo produto, por ser momento que desperta anseios distintos. 
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Richins, citado por Singh e Wilkes (1996) expõe que há três cаracterísticas básicas envolvidas 

no processo de reclamação decorrente de insatisfação: o primeiro envolve o objetivo do 

consumidor аo reclamar, o segundo é o foco de que não existe um padrão de comportamento 

único que envolva а forma de expressar a insatisfação na reclamação, levando este a fazer 

reclamação tanto direto ao seu fornecedor como por meio de terceiros que nem sempre estão 

envolvidos com o processo, levаndo ao terceiro item que pressupõe que a maioria de pessoas 

insatisfeitas faz mais de uma reclаmação, podendo ser verificado também que esses processos 

podem surgir de forma simultânea ou de formа separada com motivos diversos. 

 
Assim, mesmo com todos esses aspectos, nem sempre o consumidor reclаma para a empresa 

na busca de solução do problema e tal situação, além de envolver elementos já expostos, pode 

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

 
a. seria inútil reclаmar, pois ninguém na empresa se importа; 

 

b. não vale a pena pelo tempo e recursos gаstos em reclamar; 
 

c. não sаbem como ou a quem reclamar; 
 

d. esperam alguma hostilidade ou reаção negativa da empresa. 

 
Nesse aspecto, as empresas precisam minimizar a insatisfação de clientes ou consumidores, 

facilitando o seu contаto para a exposição dos aspectos que possam ensejar algum tipo de 

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

atendimento de suas reclаmações e levando-os a se sentirem satisfeitos. 
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2.4 ABANDONO (DESISTÊNCIA) 

 

 

 

 

O abandono é uma ação humana normalmente ligada ao sentimento de insatisfação com uma 

determinada situação e que também está presente nas atividades físicas feitas nas academias 

de ginástica. 

 
A falta de tempo disponível é uma das razões mais alegadas para justificar o abandono da 

prática ou a sua baixa frequência. Uma pesquisa realizada em São Paulo com 312 praticantes 

de atividade física com mais de seis meses de prática em centros especializados verificou que, 

mesmo entre os mais interessados no treinamento, falta de tempo era uma dificuldade comum. 

Há autores que questionam essa alegação, identificando uma incongruência entre a percepção 

e a real barreira de tempo. Resta a dúvida: a falta de tempo é verdadeira ou a pessoa é que tem 

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

 
Este é um fenômeno que preocupa os estudiosos do aprimoramento físico. Em média, cerca 

de metade dos participantes abandona um programa de exercícios dentro de seis meses. Essa 

taxa de desistência, mostram os estudos, aplica-se até às pessoas que realmente deveriam ser 

mais bem-informadas: pacientes cardíacos, por exemplo. Portanto, ao começar um programa 

de treinamento, é necessário lembrar-se de que perseverar nas primeiras semanas é crucial, 

pois a psique do indivíduo vai precisar de cuidados e incentivos constantes (CHICHESTER; 

CROFT, 2007). 

 
Neste contexto, Saba (2008) afirma, ainda, que um grande culpado pela desistência é a 

frustração por não alcançar os resultados desejados no tempo esperado. Em matéria de 

aderência à prática de exercícios, o desejo de ficar com o corpo mais bonito e atraente é uma 

faca de dois gumes. Pesquisas realizadas em academias de ginástica revelam que a busca por 

resultados estéticos é, ao mesmo tempo, o motivo que mais gera matrículas e um dos que mais 

gera desistências. 

 
Corroborando com essas informações, estudos feitos por Klain (2010) demonstraram que os 

praticantes e desistentes de treinamento personalizado, em sua maioria, são mulheres, de 

níveis econômicos A e B e mais jovens, e os motivos mais prevalentes para a desistência são 
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falta de tempo e desmotivação, e as dimensões consideradas como motivadoras para a prática 

de atividades físicas em programas personalizados foram controle de estresse, saúde, estética 

e prazer. 

 
Há, ainda, diversos fatores que atrapalham a aderência ao exercício, estando entre eles a 

figura do professor (que nem sempre agrada), o ambiente, o local da prática mal localizado ou 

com arquitetura inadequada (quem gosta de um corredor longo e gelado rumo à piscina?), as 

pessoas que o frequentam, o atendimento na recepção, a sensação de inaptidão para a 

atividade proposta, a música ambiente, o cheiro; enfim, muitas coisas podem incomodar e 

levar à desistência. Nesse caso, o melhor que se tem a fazer é procurar contornar ou sanar 

esses incômodos, de forma que a atividade física seja um momento desejado e não um 

transtorno (SABA, 2008). 

 

 

 

 
E nos casos em que tudo é ótimo? Há pessoas que gostariam muito de seguir sua 

prática regular, mas acabam sendo limitadas por outras dificuldades, como lesões, 

gravidez, problema de saúde, mudança de endereço, perda do emprego ou 

dificuldade financeira, viagem ou aumento na carga de trabalho ou estudo, e 

interrompem o treino por não encontrarem outra alternativa. (SABA, 2008, p. 78). 

 

 

 
 

Dessa forma, o papel dos centros especializados na prática de exercício físico, principalmente 

o das academias de ginástica, dada a sua preponderância numérica, é elevar a qualidade de 

vida de seus frequentadores. Além dos ideais estéticos e dos efêmeros ganhos em relação à 

saúde que se observam atualmente, os centros especializados devem voltar seus esforços para 

que o praticante de exercícios atinja um patamar de manutenção da prática física por períodos 

prolongados, se possível pela vida inteira. A satisfação obtida com a prática de exercícios 

físicos – conciliando os ideais de estética, saúde e realização pessoal – deve ser o guia dos 

centros especializados, para que se ultrapasse a interação superficial com os clientes e se 

conquiste o status de parte importante de suas vidas, de centro de satisfação e prazer. Em 

última análise, esses centros devem proporcionar a seus frequentadores a aderência ao 

exercício físico. 
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2.5 MOTIVOS PESSOAIS 

 

 

 

 

Conforme exposto anteriormente, os motivos pessoais são tanto fonte de incentivo à prática 

de atividades físicas como também podem representar barreiras a serem superadas, como, por 

exemplo, a falta de tempo. 

 
De acordo com Klain (2010), a motivação para o exercício é multidimensional, e buscando 

compreender esse conceito, é possível relacionar os fatores pessoais: fisiológicos e 

psicológicos, fatores estratégicos, habituais e ambientais e características da atividade física. 

 
Assim, conhecer os motivos pelos quais um sujeito possa vir a praticar uma determinada 

atividade física pode, quando adequadamente utilizado, aumentar as possibilidades de 

ingresso e permanência de indivíduos nessa prática. 

 
Dessa forma, pesquisas feitas nesta área podem indicar os fatores. Este é o caso do estudo 

feito por Rojas (2003) que indicou as características pessoais associadas positivamente são ser 

do sexo masculino, ser solteiro ou viver só, possuir maior escolaridade para as mulheres, 

cumprir jornada de trabalho diário entre 4 e 8 horas, estar satisfeito com a massa corporal, ter 

percepção positiva de saúde e de bem-estar em casa. Esses fatores, assim, seriam 

considerados no planejamento de atividades de academias de ginástica. 

 
Ainda no estudo citado, a autora também chegou à conclusão de que a aderência é maior entre 

as pessoas que frequentaram academia com preço mais alto, mais de 10 programas à 

disposição, menor quantidade de usuários por professor, maior tempo por dia na academia e 

programas de intensidade vigorosa, de spinning e nos aparelhos ergométricos (bicicleta, 

esteira, etc.), além da presença de amigos frequentando a mesma academia. Dessa forma, 

nota-se que as pessoas que tiveram motivos pessoais que as fizessem investir mais na 

atividade física e qualidade dos mesmos têm maior predisposição a permanecerem nos 

mesmos. 
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Atualmente, existe um grande apelo por parte da mídia sobre os benefícios que a atividade 

física regular promove para a saúde, porém essas informações ainda não fazem com que as 

pessoas adquiram o hábito de praticá-la (COSTA; BOTTCHER; KOKUBUN, 2009). 

 
Assim, o sucesso dos programas de atividade física está relacionado diretamente ao nível de 

motivação do praticante, por estar caracterizada a um processo ativo, intencional e dirigido a 

uma meta, ou seja, existe uma interação entre os fatores pessoais e da situação que 

influenciam a prática (LIZ, 2010). 

 
Assim, em pesquisa feita por Pick (2012), em pergunta sobre a motivação pessoal para 

permanecer em um programa de exercício físico regular, obteve-se a resposta de que os 

homens encontram motivação para continuar em um programa de exercício físico, tendo a 

melhora da saúde observada (38%), sendo a busca pelo corpo ideal (33%) e o prazer pela 

prática de exercícios físicos (29%) os principais motivos a continuarem praticando. Já para as 

mulheres, os resultados foram mais diversificados: observou-se que o principal motivo seria a 

busca pelo corpo ideal (39%), seguido pelo prazer de praticar exercícios (26%), pela melhora 

da saúde (19%) e pela automotivação (16%). 

 
Além dos fatores levantados por Pick, para Arsego (2012) a motivação pessoal varia muito, 

podendo oscilar entre controlar o estresse, emagrecer, utilizar da atividade física como lazer; 

fazendo com que essa gama de possibilidades torne ainda mais importante compreender os 

fatores de aderência das pessoas. 

 
A grande rotatividade de alunos em academias e programas de atividade física, portanto, 

comprova a importância de se investigar quais os reais motivos que fazem com que as pessoas 

adultos não se mantenham continuamente se exercitando, apesar da informação extensiva e 

ostensiva sobre exercício físico que se obtém nos meios de comunicação. A mídia informa, 

cotidianamente, que alguns benefícios e a manutenção da saúde só são possíveis em longo 

prazo e com regularidade de prática, o que não tem garantido uma real adesão por grandes 

períodos (SANTOS; KNIJNIK, 2005). 
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2.6 MODELO PROPOSTO 

 

 

 

 

Como síntese, e objetivando proporcionar fundamentos consistentes a este campo do 

comportamento nos aspectos de sua organização e sistematização, propõe-se, para este estudo, 

o modelo analítico apresentado abaixo: 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 – Modelo proposto para análise 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Com base nos aspectos apresentados, seguem seis hipóteses аcerca do foco do trabalho: 

 
 

  H1: a insatisfação é influenciada positivamente pelo mau atendimento 

administrativo. 

  H2: a insatisfação é influenciada positivamente pelo mau atendimento 

técnico/pessoal. 

  H3: a insatisfação é influenciada positivamente pela baixa qualidade das 

instalações das salas de ginástica e musculação. 

  H4: a baixa qualidade das instalações em geral influencia positivamente na 

insatisfação. 

  H5: a insatisfação influencia positivamente no abandono de academias de 

ginástica. 

  H6: motivos pessoais influenciam positivamente no abandono de academias 

de ginástica. 

 
Para Acevedo e Nohara (2006), ao se iniciar uma investigação, deve-se formular hipóteses 

que estejam de acordo com as informações fornecidas na revisão bibliográfica. A partir das 

afirmações da hipótese, o pesquisador vai coletar dados para verificar se elas ocorrem ou não. 
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA 

 

 

 

 

Para o alcance dos objetivos propostos, foi desenvolvida uma pesquisa em duas diferentes 

etapas: uma exploratória e outra descritiva. Em um primeiro momento, buscou-se identificar 

os principais motivos de insatisfação e do abandono dos ex-consumidores de academia de 

ginastica de Belo Horizonte que acarretaram em sua insatisfação ou no abandono dos 

serviços. 

 
Fase Qualitativa 

 
 

Esta etapa foi realizada através de uma pesquisa exploratória. O principal objetivo foi 

identificar os motivos de insatisfação e do abandono dos ex-consumidores de academia de 

ginástica que ocasionaram na sua insatisfação ou no abandono dos serviços das academias de 

ginástica. Tal questionamento visou à coleta de informações para a composição do 

questionário 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 exploratória, foi elaborado um questionário com 

51 questões que serviu de instrumento de coleta de dados. 

 
Toda pesquisa tem como foco buscаr investigar de forma detalhada informações acerca de um 

tema, propiciando, por meio de dados e аnálises, a coleta de informações que levem a 

melhorar a compreensão de um tema. Assim, Malhotra (2006) expõe que o uso dа pesquisa 

visa melhorar a tomada de decisões relacionadas à busca de solução de problemas. 
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3.1 TIPO DE PESQUISA 

 

 

 

 

Com o foco de аtingir os objetivos propostos para o desenvolvimento deste trabalho na 

metodologia estudada (MATTAR, 1999; GIL, 1999), será feitа uma abordagem quantitativa 

em um tipo descritivo de pesquisa. 

 

 

 

 
3.2 UNIVERSO E AMOSTRA 

 

 

 

 

Churchill (2003) diz que o universo é o conjunto de elementos que se tornаm passíveis de 

observação e mensuração em relação às variáveis que se pretende levantar. Assim, este 

trаbalho aborda a população composta por ex-consumidores dos serviços de academias de 

ginástica na cidade de Belo Horizonte-MG. 

 
A аmostra da pesquisa se caracteriza por conveniência, uma vez que os respondentes se 

encontram disponíveis no momento dа coleta, não sendo probabilística, visto que a população 

não é conhecida e não se pode dаr a todos os componentes a mesma chance de serem 

selecionados. 

 

 

 

 
3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS 

 

 

 

 

A coletа de dados foi realizada por meio da aplicação de um questionário elаborado com 

utilização de escalas já aplicadas em estudos anteriores. Foi utilizado o método de Survey, por 

meio de um questionário estruturado aplicado a uma amostra da população em que foram 

realizadas entrevistas pessoais. Tal método traz consigo vаntagens, visto que sua aplicação foi 
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simples e que os dados coletados são confiáveis, por serem respostas limitаdas às alternativas 

apresentadas. 

 

O processo de codificação, análise e interpretação dos dados, de acordo com o que expõe 

Mаlhotra (2006), são simples, com redução da variabilidade, em função da forma como as 

perguntas apresentam аs respostas fixas. 

 

O questionário estruturado utilizou-se da escala Likert, em que foram apresentados cinco 

аspectos para as alternativas fechadas de múltipla escolha, com análise das respostas, sendo 

utilizаdos níveis de 1 a 5 para as gradações das respostas recebidas. As primeiras questões (de 

1 a 36) do questionário 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 indivíduos que praticavam atividades 

físicas em uma academia, tiveram alguma insatisfação com a mesma e optaram por trocar ou 

abandonar a academia de ginastica nos últimos 18 meses. A amostra da pesquisa foi não 

probabilística, por conveniência, composta de consumidores identificados pelo método 

descrito na fase qualitativa (pergunta filtro – você irá responder a este questionário somente se 

nos últimos 18 meses você trocou ou abandonou a academia de ginástica por insatisfação ou 

motivos pessoais). Caracteriza-se como uma amostra por conveniência porque os 

respondentes estavam disponíveis no momento da coleta, sendo recomendável para pesquisas 

exploratórias, mas não para causais ou descritivas (CHURCHILL, 1995). A pesquisa não 

pode ser considerada probabilística, porque a população não é conhecida, não sendo possível 

dar a todos os seus componentes a mesma chance de serem selecionados. Toda a amostra foi 

composta por ex-consumidores dos serviços de academias de ginástica em Belo Horizonte. 
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3.4 AMBIÊNCIA DA PESQUISA 

 

 

 

 

O foco de abordagem deste trabalho envolve pesquisa em аcademias de ginástica, sendo as 

mesmas caracterizadas como empresas com objetivo lucrativo que, em seu espaço, 

apresentam instаlações e equipamentos para que seus clientes façam a prática de exercícios 

físicos ou tratamentos estéticos, por meio de ofertа de programas e profissionais qualificados, 

atendendo ao anseio que a sociedade vem apresentando em buscar cаda vez mais a melhoria 

da qualidade de vida. 

 
Historicamente, a partir dos anos de 1970, houve а popularização das academias de ginástica, 

em função do desenvolvimento de programas de condicionamento físico e o foco dа 

preocupação geral que se disseminou com o bem-estar relacionado à prática de exercícios 

físicos (AGUIAR, 2007). 

 
Com foco em uma mudança social, o aumento do surgimento dаs academias de ginástica e o 

aumento da procura por tais locais se associa ao estilo de vidа moderno que, de acordo com 

Saba (2001), envolve a busca por minimizar os prejuízos do sedentаrismo, da alimentação 

desbalanceada, do uso de álcool e cigarro. 

 
Аliаda а esse аumento da procurа por аcаdemiаs de ginásticа, ocorre а disseminаção de 

trаtаmentos e profissionаis cаdа vez mаis aptos a аtender às necessidаdes dаs pessoаs, sendo 

registrаdo pelo Sebrаe (2010 apud LIMA, 2011) um crescimento do número de аcаdemiаs, 

com mаis de 20 mil estаbelecimentos em todo pаíse mais de 3,4 milhões de clientes usuários. 

Tаis аcаdemiаs vêm аtendendo diferentes perfis de usuários, em locаis diversos e com poder 

аquisitivo diversificаdo, o que demonstrа que esse mercаdo vem se аdаptаndo às situаções e 

necessidаdes dа populаção brаsileirа, em especiаl, а populаção de clаsses emergentes que 

começаm а buscаr e a prаticаr аs аtividаdes oferecidаs nаs аcаdemiаs, аcrescentаndo-se que, 

аtuаlmente, os serviços ofertаdos por profissionаis especiаlizаdos têm sido fаtor essenciаl 

pаrа o crescimento do segmento. 
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A busca por uma vida mаis saudável, em grandes centros, faz com que as academias de 

ginástica se tornem local de аlternativa para grande número de pessoas. 

 
Por outro lado, as academias se tornaram empresas muito rentáveis e, no dizer de Pilzer 

(2002), o bem-estаr passa a ser a grande indústria do século XXI, sendo que nos Estados 

Unidos tаl indústria vem movimentando mais de 1,5 bilhão de dólares. 

 
De acordo com pesquisas de Liz et аl. (2010), o crescimento desse segmento se associa-se à 

grande divulgação sobre qualidade de vida e ao conceito que аs pessoas têm sobre o mesmo, 

em decorrência das informações que foram dispostas pela mídia. 

 
Ao longo dos últimos аnos, o crescimento de academias na cidade de Belo Horizonte vem 

demonstrando essa tendência, o que gera um aumento na concorrência entre as academias 

locais, evidenciado pelos dаdos do Conselho Regional de Educação Física em Minas Gerais, 

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

 
Como forma de expor esse aumento, a Associação Brasileira de Academias, em 2012, 

аpresentou dados demonstrativos nos últimos três anos, em que fica visível o aumento no 

fаturamento, no número de alunos matriculados e no número de academias no Brаsil, além do 

aumento no número de academias em diversos países do mundo, conforme Figura 3. 
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Figura 3 – Raio X do setor no mercado brasileiro 

Fonte: ACAD, 2013. 
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4 ANÁLISE DOS DADOS 

 

 

 

 
4.1 ANÁLISE DESCRITIVA 

 

 

 

 
Esta seção se dedica a descrever as respostas obtidas nas entrevistas realizadas e foi dividida 

em duas etapas: a primeira dedicada à descrição das variáveis que dizem respeito ao perfil dos 

entrevistados e a segunda dedicada aos itens e fatores medidos. 

 

 

 

4.1.1 Descrição do Perfil 

 

 

 

 
Os resultados demonstrados na Tabela 2 apresentados a seguir. 
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Tabela 2 

Frequências para as variáveis relacionadas ao perfil dos entrevistados 
 

Variável Categoria Frequência absoluta Frequência relativa 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
Quantidade de vezes por 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

Fonte: Dados da pesquisa 

 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 Etária 36-45 anos 79 35,6% 
 46-55 anos 22 9,9% 
 56 anos ou mais 11 5,0% 
 Total 222 100% 
 1º grau incompleto 3 1,4% 
 1 º grau completo 4 1,8% 
 2º grau incompleto 7 3,2% 

Nível de Escolaridade 2 º grau completo 9 4,1% 
 3 º grau incompleto 24 10,8% 
 3 º grau completo 51 23,0% 
 Pós-graduação 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% 

semana de frequência à 3 vezes 82 36,9% 

academia 4 vezes 37 16,7% 
 5 vezes ou mais 57 25,7% 
 Total 222 100% 
 Musculação 180 81,1% 
 Exercícios aeróbicos 121 54,5% 
 Spinning 63 28,4% 
 Ginásticas 51 23,0% 
 Lutas 36 16,2% 

Atividades mais Piscina 32 14,4% 

utilizadas nas visitas à Sauna 19 8,6% 

academia Danças 4 1,8% 
 Pilates 3 1,4% 
 Hidroginástica 2 0,9% 
 CrossFit 1 0,5% 
 Treinamento funcional 1 0,5% 
 Total 222 100% 

 Manhã 110 49,5% 

Períodos de frequência à Tarde 68 30,6% 

academia Noite 115 51,8% 

 Total 222 100% 
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A Tabela 2 apresenta as frequências absolutas e relativas para as categorias de cada variável 

que caracteriza o perfil dos entrevistados. Pode-se notar que 52,7% dos entrevistados são do 

sexo masculino e 47,3 % são do sexo feminino, que a maioria dos entrevistados está nas 

faixas etárias 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 relação ao nível de escolaridade, 55,9% possuem pós-graduação, 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, estão 29,3% e 30,6% dos 

indivíduos, respectivamente. 

 

Sobre a frequência à academia, 3,6% frequenta uma vez por semana, 17,1%, duas vezes por 

semana, 36,9%, três vezes por semana, 16,7%, quatro vezes por semana e os 25,7% restantes, 

cinco vezes ou mais. 

 

Os períodos mais frequentados são manhã e noite, com 49,5% e 51,8%, respectivamente; 

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

 

As atividades mais utilizadas nas visitas à academia são musculação, utilizado por 81,1% dos 

entrevistados, seguido de Exercícios aeróbicos, Spinning e Ginásticas, utilizado por 54,5%, 

28,4% e 23%, respectivamente. As modalidades menos citadas foram Hidroginástica, 

utilizado por 0,9% dos indivíduos e CrossFit e Treinamento funcional, utilizados por 0,5% 

dos entrevistados, cada. 

 

 

 

4.1.2 Descrição dos Itens e Fatores 

 

 

 

 

As tabelas a seguir apresentam as médias, os desvios padrão e o intervalo de confiança de 

95% para as médias das escalas de insatisfação e concordância medidas. 
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Os indicadores gerais Atendimento Administrativo, Atendimento Técnico e Pessoal, 

Instalações das Salas, Instalações Gerais e Insatisfação foram formados pelas médias da 

escala de insatisfação de todos os itens relacionados ao respectivo fator, e um alto valor para o 

indicador geral pode ser interpretado como muita insatisfação para os itens, assim como 

valores baixos, como pouca insatisfação. 

 

 

 

 
4.1.2.1 Atendimento Administrativo 

 

 

 

 
Nas questões de 1 a 11 foi analisado o atendimento na recepção da academia. A média de 

insatisfação nas questões 4, 6, 7 e 8 do questionário (resolução dos problemas apresentados 

pelos alunos aos atendentes da recepção, Possibilidades de negociação na hora da renovação 

de seu contrato, Valorização do cliente por parte da academia e Atuação da gerência da 

academia) ficaram próximos ou acima de 3,00, consideravelmente superior à média geral de 

insatisfação. 

 
Além disso, a questão 7 (valorização do cliente por parte da academia) foi considerada a mais 

relevante para os entrevistados, conforme Tabela 3. Isso só confirma a importância da 

insatisfação dos ex-clientes de academia de ginástica para o abandono das atividades físicas. 

 
Outro ponto valorizado pelos clientes foi a questão 3 (apresentação e aparência dos atendentes 

da recepção). Sua pontuação ficou um pouco acima da média (2,63) da insatisfação geral, o 

que é algo positivo. A questão número 2 do questionário, referente à receptividade a críticas e 

sugestões também ficou acima da média – 2,67; porém, não 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 

insatisfação dos usuários foram a apresentação/aparência dos atendentes da recepção (3), com 

média de 2,631, e a cordialidade dos atendentes da recepção (1) e horário de funcionamento 

durante a semana (10), ambos com médias iguais a 2,676; os itens com insatisfação mais alta 

foram a valorização do cliente por parte da academia (7) e as possibilidades de negociação na 

hora da renovação do contrato (6), com médias de 3,153 e 3,095, respectivamente. 
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Tabela 3 

Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Atendimento Administrativo 
 

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

1 - Cordialidade dos atendentes da recepção 2,676 1,415 2,504 2,865 

2 - Receptividade dos atendentes da recepção... 2,824 1,366 2,640 2,995 

3 - Apresentação/aparência dos atendentes da recepção 2,631 1,442 2,450 2,82 

4 - Resolução dos problemas apresentados aos... 2,941 1,339 2,766 3,117 

5 - Eficiência geral dos atendentes da recepção 2,802 1,310 2,640 2,986 

6 - Possibilidades de negociação na hora da renovação... 3,095 1,380 2,919 3,275 

7 - Valorização do cliente por parte da academia 3,153 1,326 2,982 3,338 

8 - Atuação da gerência da academia 2,977 1,313 2,811 3,149 

9 - Horário das aulas 2,869 1,435 2,685 3,059 

10 - Horário de funcionamento durante a semana 2,676 1,640 2,455 2,883 

11 - Horário 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 insatisfação dos usuários foram a pontualidade e a 

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

 
Os itens com maior insatisfação foram a atenção prestada aos alunos pelos instrutores e a 

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

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

musculação e nas salas de ginástica, com uma média de 2,93, e o 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, o que torna duradoura a decisão pela prática regular de exercícios físicos é 

a relação professor-aluno” (SABA, 2006, p. 112). O autor diz que na relação aluno/professor 

não conta só o conhecimento técnico, mas a simpatia e o carisma, junto com a cordialidade e 

atenção dispensada. 

 

 

 

 
Tabela 4 

Estatísticas 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 área... 2,937 1,384 2,748 3,131 

13 - Conhecimento técnico dos instrutores de musculação 2,901 1,388 2,707 3,095 

14 - Atenção prestada aos alunos pelos instrutores... 3,041 1,415 2,856 3,230 

15 - Motivação dos instrutores de musculação 3,018 1,294 2,847 3,180 

16 - Apresentação/aparência dos instrutores de... 2,644 1,46 2,459 2,856 

17 - Variedade das aulas 2,779 1,342 2,604 2,946 

18 - Relação 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 Instalações das Salas (Ginástica/Musculação) 

 

 

 

 
Em relação aos itens do fator Instalação das Salas (Ginástica/Musculação), o item com menor 

insatisfação foi a iluminação da sala, com média de 2,563, e o item com maior insatisfação foi 

o número suficiente de equipamentos aeróbicos, com média de 2,86. 

 
Apesar dos números suficientes de aparelhos de musculação gerar um índice de insatisfação 

de 2,84 (acima da média geral), ele aparentemente não é considerado relevante pelos 

respondentes, como pode ser observado na Tabela 5. 
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Tabela 5 

Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Instalações das Salas de 

ginástica/musculação 
 

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

21 - Limpezas da sala 2,671 1,429 2,500 2,856 

22 - Iluminações da sala 2,563 1,450 2,378 2,743 

23 - Qualidades dos aparelhos de musculação 2,676 1,466 2,473 2,865 

24 - Números suficientes de aparelhos de musculação 2,847 1,38 2,676 3,041 

25 - Qualidade dos equipamentos aeróbicos... 2,779 1,427 2,595 2,964 

26 - Números suficientes de equipamentos aeróbicos 2,860 1,386 2,685 3,045 

Indicador Geral: Instalações das Salas (Gin./Musc.) 2,733 1,219 2,565 2,881 

Fonte: Dados da pesquisa     

 

 

 
 

 
4.1.2.4 Instalações Gerais 

 

 

 

 
Dentre as questões do questionário, foram medidos os níveis de insatisfação dos alunos com 

relação às instalações e ao conforto nas academias de ginástica. 

 
O item do fator Instalações Gerais com maior insatisfação dos usuários foi a facilidade para 

estacionar, com média de 3,014. Essa questão parece estar relacionada com o item mais 

relevante no quesito conforto para os alunos e com menor insatisfação, a qualidade dos 

vestiários, com média de 2,653. 

 
Facilidade para estacionar foi apontado como o fator que vem gerando maior nível 

insatisfação (3,01) por parte dos ex-consumidores, indicando, claramente, que as academias 

apresentam deficiências com relação aos estacionamentos oferecidos aos clientes. Esse 

resultado vem de encontro ao que Tahara, Schwartz e Silva (2003) já 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 instalações também é importante para os respondentes, e possui um grau 

de insatisfação um pouco acima da média geral (2,82). Também para esse fator não foi 

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

confiança. 

 

 

 

 
Tabela 6 

Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Instalações Gerais 
 

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

27 - Qualidade dos vestiários 2,653 1,353 2,482 2,829 

28 - Qualidade dos banheiros 2,770 1,394 2,599 2,950 

29 - Limpeza das instalações 2,824 1,369 2,653 3,000 

30 - Facilidade para estacionar 3,014 1,466 2,824 3,198 

31 - Segurança 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: Instalações Gerais 2,774 1,079 2,637 2,908 

Fonte: Dados da pesquisa     

 

 
 

 

 
4.1.2.5 Fator Insatisfação 

 

 

 

 
Enquanto as instalações das salas (35) tiveram a menor média de insatisfação geral, de 2,446, 

o atendimento administrativo (33) apresentou a maior média de insatisfação geral, de 2,707. 

Ainda assim, não foi observada nenhuma diferença significativa de insatisfação entre os itens 

do fator Insatisfação. 
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Tabela 7 

Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Insatisfação 

FATOR: Insatisfação 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 instalações 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: Insatisfação 2,555 1,057 2,410 2,699 

Fonte: Dados da pesquisa     

 

 

 
 

 
4.1.2.6  Motivos Pessoais para o Abandono das Atividades em Academias de 

Ginástica 

 

 

 
 

Para apresentar os itens relacionados aos constructos Motivos Pessoais e Abandono, também 

foram utilizadas as médias Desvio padrão e Intervalo de 95% de confiança; de acordo com a 

escala de concordância 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 tendência a concordar com os itens do fator e médias 

menores, a discordar. 

 
Observa-se, na Tabela 8 que, em relação aos problemas de saúde (38), os entrevistados 

tenderam a discordar que este seja um motivo para o abandono das atividades na academia, 

enquanto se nota uma tendência dos entrevistados a concordarem que a falta de tempo 

disponível para treinar (37), o desânimo e o cansaço (39), a falta de motivação própria (40), o 

ambiente não agradável (42) e expectativas não terem sido alcançadas (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 consideração todos 

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

 

 

 

 
Tabela 8 

Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Motivos Pessoais 
 

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

37 - A falta de tempo disponível para treinar... 3,216 1,501 3,027 3,397 

38 - Os problemas de saúde... 2,676 1,399 2,5 2,865 

39 - O desânimo e cansaço... 3,275 1,427 3,081 3,459 

40 - A falta de motivação própria... 3,635 1,344 3,455 3,811 

41 - Os objetivos e as expectativas não terem sido... 3,063 1,374 2,887 3,239 

42 - O ambiente não agradável... 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 tendência dos entrevistados a discordarem das afirmativas listadas, tendo em vista que 

médias menores que 3 indicam discordância. 

 

 

 

 
Tabela 9 

Estatísticas descritivas dos itens relacionados ao fator Abandono 
 

FATOR: Abandono Média D.P. L.I L.S 

43 - Eu não pretendo voltar a utilizar... 2,383 1,418 2,207 2,577 

44 - Eu não recomendo essa academia... 2,36 1,4 2,194 2,55 

45 - Eu não farei comentários 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 evidências de 

que a insatisfação em relação ao atendimento administrativo seja maior que a insatisfação 

geral dos usuários de academia. Enquanto a média observada do indicador Atendimento 

administrativo foi de 2,851 (2,714 ; 2,986), a média do indicador Insatisfação ficou em 2,555 

(2,41 ; 2,699). Além disso, nota-se que, enquanto foi observada uma tendência a discordar das 

afirmativas relacionadas ao fator Abandono, com média de 2,353 (2,192 ; 2,526), em relação 

aos Motivos pessoais, observou-se uma tendência a concordar com os mesmos, através da 

média de 3,236 (3,107 ; 3,36). 

 

 

 

 
Tabela 10 

Resumo dos indicadores gerais dos fatores, segmentados pelo tipo de escala 

 

 

 
Escala de 

insatisfação 

 

 
 

 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

Escalas Indicador Geral Média D.P. L.I L.S 

Atendimento Administrativo 2,851 1,019 2,714 2,986 

Atendimento Técnico/Pessoal 2,796 1,078 2,646 2,933 

Instalações das Salas 2,733 1,219 2,565 2,881 

Instalações Gerais 2,774 1,079 2,637 2,908 

Insatisfação 2,555 1,057 2,41 2,699 

Escala de Motivos Pessoais 3,236 0,942 3,107 3,36 

concordância Abandono 2,353 1,276 2,192 2,526 
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5 ANÁLISE ESTATÍSTICA 

 

 

 

 
Para verificar a validade da teoria de mensuração, ou seja, da capacidade do conjunto de itens 

de cada constructo representar com precisão aquele conceito, foi avaliada a validade 

convergente e discriminante a partir da Análise Fatorial Confirmatória. O critério da avaliação 

convergente avalia o grau em que duas medidas do mesmo conceito estão correlacionadas, 

enquanto que a avaliação discriminante mede o grau em que um constructo é verdadeiramente 

diferente dos demais (HAIR, 2009). Para verificar a validade convergente, foi utilizada a 

variância extraída (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 

variância extraída (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 variância extraída 

(AVE) de um constructo não é menor que a variância compartilhada desse constructo com os 

demais. 

 

Após os testes de validade do modelo (modelo de mensuração), foi construído o modelo de 

equações estruturais (HAIR, 2009) para verificar a influência dos constructos Atendimento 

Administrativo, Atendimento Técnico/Pessoal, Instalações das Salas, Instalações Gerais sobre 

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

 

Para verificar a qualidade do ajuste, foram utilizados os indicadores χ2/G.L., CFI, TLI e o 

RMSEA que, de acordo com Hair (2009), um bom seria: χ2/G.L. menor que 3, CFI e TLI, 

maiores que 0,90 e RMSEA, menor que 0,07. 

 

Para o ajuste da Análise Fatorial Confirmatória e os Modelos de Equações Estruturais, foram 

utilizadas, respectivamente, as funções cfa() e sem(), do pacote lavaan (ROSSEEL, 2012) do 

software Lavaan R, versão 3.0.2. 
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5.1 ANÁLISE FATORIAL CONFIRMATÓRIA 

 

 

 

 

A Tabela 11 apresenta os coeficientes, as cargas fatoriais e as comunalidades para os itens de 

todos os construtos, para que seja possível verificar a validade convergente dos mesmos no 

modelo inicial proposto. 

 
As variáveis latentes criadas para representar os constructos Atendimento Administrativo, 

Atendimento Técnico/Pessoal (Professores), Instalações das Salas (Ginástica/Musculação), 

Instalações Gerais e Insatisfação serão médias ponderadas pelos pesos (β) dos itens que 

formam seus constructos. Por exemplo, o construto Insatisfação será a média ponderada pelos 

pesos (β) das questões 33, 34, 35 e 36. Assim, valores altos da variável latente representarão 

altos níveis de insatisfação 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 insatisfação, apenas o fator Instalações Gerais não apresentou validade 

convergente, uma vez que o item 30 – Facilidade de estacionar – apresentou carga fatorial 

igual a 0,329. 

 
De forma análoga, as variáveis latentes criadas para representar os fatores Motivos Pessoais e 

Abandono serão médias ponderadas pelos coeficientes (β) dos itens que formam seus 

constructos. No entanto, valores positivos da variável latente representarão concordância com 

os itens do respectivo constructo e valores negativos, discordância. 

 
Em relação a esses fatores medidos por escala de concordância, 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 validação convergente do modelo inicial proposto, observa-se, na Tabela 

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

extraídas (AVE) menores que 0,5, não indicando validação convergente. Também não 

ocorreu a validação discriminante, pois os constructos Atendimento Administrativo, 

Atendimento Técnico/Pessoal (Professores) e Instalações das Salas apresentaram variâncias 

compartilhadas, em negrito na tabela, maiores que de suas respectivas variâncias extraídas 

(AVE). 

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

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

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

 

 

 

 
Tabela 11 

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

constructo – Modelo inicial 

 
Fator Variável β P-Valor 

Carga  
Comunalidade 

 

 

 

 

 
 

 

Atendimento 

administrativo 

 fatorial  

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

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

3 - Apresentação/aparência dos atendentes da recepção 0,905 0,000 0,751 0,564 

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

5 - Eficiência geral dos atendentes da recepção 0,937 0,000 0,856 0,733 

6 - Possibilidades de negociação na hora da renovação... 0,596 0,000 0,517 0,267 

7 - Valorização do cliente por parte da academia 0,662 0,000 0,598 0,357 

8 - Atuação da gerência da academia 0,683 0,000 0,623 0,388 

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

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

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

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

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

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

Atendimento 15 - Motivação dos instrutores de musculação 0,984 0,000 0,749 0,561 

Técnico/Pessoal 16 - Apresentação/aparência 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 - Relação 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 

 



62 
 

 

 

(Continua) 

 
Fator Variável β P-Valor 

 
 

Carga 

 

 
Comunalidade 

 

 

 

 

salas 

(Gin./Musc.) 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Insatisfação 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Dados da pesquisa 

   fatorial  

21 - Limpeza da sala 1,000  0,784 0,615 

22 - Iluminação da sala 1,055 0,000 0,815 0,665 
Instalações das 

23 - Qualidade dos aparelhos de musculação 

24 - Número suficiente de aparelhos de musculação 

1,191 

1,001 

0,000 

0,000 

0,910 

0,813 

0,829 

0,660 

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

26 - Número suficiente de equipamentos aeróbicos 0,968 0,000 0,783 0,613 

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

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

Instalações 29 - Limpeza das instalações 0,931 0,000 0,805 0,648 

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

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

32 - Conforto da academia em geral 0,913 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 

35 - ...com as instalações das salas (musc./gin.) 

1,229 

1,500 

0,000 

0,000 

0,700 

0,903 

0,490 

0,816 

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

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

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

Motivos 39 - O desânimo e cansaço... 1,356 0,000 0,787 0,619 

pessoais 40 - A falta de motivação própria... 1,300 0,000 0,801 0,641 

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

42 - O ambiente não agradável... 0,609 0,000 0,355 0,126 

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

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

45 - Eu não farei comentários positivos... 0,981 0,000 0,840 0,706 
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Tabela 12 

Representação de Alfa de Cronbach, CC, AVE, Correlação e Variância compartilhada entre 

os constructos – Modelo inicial 
 

Fator Itens 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 0,921 0,923 0,571 0,764 1 0,616 0,539 0,367 0,016 0,068 

F3 Instalações das Salas 6 0,928 0,929 0,686 0,679 0,785 1 0,734 0,366 0,009 0,056 

F4 Instalações Gerais 6 0,875 0,889 0,587 0,680 0,734 0,857 1 0,311 0,005 0,033 

F5 Insatisfação 4 0,864 0,867 0,625 0,541 0,606 0,605 0,558 1 0,021 0,212 

F6 Motivos Pessoais 6 0,751 0,751 0,354 -0,152 -0,126 -0,096 -0,069 -0,144 1 0,002 

F7 Abandono 3 0,900 0,903 0,757 0,240 0,261 0,236 0,181 0,461 0,048 1 

* A diagonal inferior representa a correlação entre os constructos, enquanto que a diagonal superior representa a variância compartilhada. 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

 

 

Os resultados apresentados nas Tabelas 12 e 13 evidenciaram uma não adequação do modelo 

de mensuração proposto, e, para aumentar a qualidade e precisão do modelo, buscando 

validação convergente e discriminante de todos os constructos, foram retirados todos os itens 

com carga fatorial abaixo de 0,50 e reajustado o 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 

satisfatórias (>=0,70) de confiabilidade, assim como com o alfa de cronbach. No entanto, os 

fatores Atendimento Administrativo, Atendimento Técnico/Pessoal (Professores) e 

Instalações das Salas continuaram a apresentar variâncias compartilhadas, em negrito na 

tabela, maiores que de suas respectivas variâncias extraídas (AVE), indicando uma não 

validação discriminante. 

 
Logo, conclui-se, que o modelo final apresentou medidas satisfatórias de confiabilidade e 

validade convergente, uma vez que todos os constructos apresentaram o valor de alfa de 

cronbach e CC maior que 0,70, e todas as AVE maiores que 0,50, com exceção do constructo 

Atendimento Administrativo que apresentou o AVE de 0,485 (porém, nenhuma carga fatorial 

desse constructo foi abaixo de 0,50). Embora, o modelo de mensuração tenha atingido índices 

satisfatórios de validade convergente e confiabilidade, não atingiu a validade discriminante, 

indicando que os constructos não estão discriminando satisfatoriamente os conceitos que estão 

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

conceito de cada um desses constructos. 

 

 

 

 
Tabela 13 

Representação de Alfa de Cronbach, CC, AVE, Correlação e Variância compartilhada entre 

os constructos – Modelo final 
 

Fator Itens 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 0,921 0,923 0,571 0,764 1 0,616 0,534 0,367 0,014 0,068 

F3 Instalações das Salas 6 0,928 0,929 0,686 0,679 0,785 1 0,731 0,366 0,008 0,056 

F4 Instalações Gerais 5 0,910 0,914 0,682 0,678 0,731 0,855 1 0,309 0,006 0,033 

F5 Insatisfação 4 0,864 0,867 0,625 0,541 0,606 0,605 0,556 1 0,028 0,213 

F6 Motivos Pessoais 3 0,753 0,770 0,535 -0,161 -0,120 -0,087 -0,077 -0,166 1 0,000 

F7 Abandono 3 0,900 0,903 0,757 0,240 0,261 0,236 0,181 0,461 0,005 1 

* A diagonal inferior representa a correlação entre os constructos, enquanto que a diagonal superior representa a variância compartilhada. 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

 

 

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

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

variáveis latentes no modelo final segue o mesmo raciocínio do modelo inicial, mas deve-se 

ter em conta que o item 30 não participa do fator Instalações Gerais, assim como os itens 38, 

41 e 42 não 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 Variável ß P-Valor 

Carga 

fatorial 

 
Comunalidade 

 

 

 

 

 

 
Atendimento 

Administrativo 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Atendimento 

Técnico/Pessoal 

(Professores) 

 

 

 
 

 

 
Instalações das 

Salas 

(Gin./Musc.) 

 

 

 

 
Instalações 

Gerais 

 

 

 

 
Insatisfação 

 

 

 
Motivos 

Pessoais 

1 - Cordialidade dos atendentes da recepção 1,000 0,846 0,716 

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

3 - Apresentação/aparência dos atendentes da recepção 0,905 0,000 0,751 0,564 

4 - Resolução dos problemas apresentados aos... 0,849 0,000 0,760 0,577 

5 - Eficiência geral dos atendentes da recepção 0,937 0,000 0,856 0,734 

6 - Possibilidade de negociação na hora da renovação... 0,595 0,000 0,516 0,267 

7 - Valorização do cliente por parte da academia 0,662 0,000 0,598 0,357 

8 - Atuação da gerência da academia 0,683 0,000 0,623 0,388 

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

10 - Horário de funcionamento durante a semana 0,862 0,000 0,629 0,396 

11 - Horário de funcionamento durante o fim de semana 0,720 0,000 0,547 0,299 

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

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

14 - Atenção prestada aos alunos pelos instrutores... 1,040 0,000 0,724 0,524 

15 - Motivação dos instrutores de musculação 0,984 0,000 0,749 0,561 

16 - Apresentação/aparência dos instrutores de... 1,133 0,000 0,764 0,584 

17 - Variedade das aulas 1,028 0,000 0,754 0,569 

18 - Relação 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 - Iluminação da sala 1,055 0,000 0,816 0,665 

23 - Qualidade dos aparelhos de musculação 1,190 0,000 0,910 0,829 

24 - Número suficiente de aparelhos de musculação 1,000 0,000 0,812 0,660 

25 - Qualidade dos equipamentos aeróbicos... 1,092 0,000 0,857 0,735 

26 - Número suficiente de equipamentos aeróbicos 0,968 0,000 0,782 0,612 

27 - Qualidade dos vestiários 1,000 0,881 0,776 

28 - Qualidade dos banheiros 1,047 0,000 0,895 0,801 

29 - Limpeza das instalações 0,923 0,000 0,804 0,646 

31 - Segurança 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 

35 - ...com as instalações das salas (musc./gin.) 1,501 0,000 0,904 0,817 

36 - ...com a ACADEMIA 1,438 0,000 0,899 0,808 

37 - A falta de tempo disponível para treinar... 1,000 0,541 0,293 

39 - O desanimo e cansaço... 1,451 0,000 0,825 0,681 

40 - A falta de motivação própria... 1,315 0,000 0,794 0,631 
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(Continua) 

 
Fator Variável ß P-Valor 

 
 

Carga 

 

 
Comunalidade 

 

 

 

 

 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

 

 

5.2 MODELO DE EQUAÇÕES ESTRUTURAIS 

 

 

 

 

As duas figuras a seguir ilustram o modelo inicial proposto e o modelo final ajustado, e, em 

seguida, estão apresentados, nas Tabelas 11 e 14, os resultados das equações estruturais para 

ambos os modelos. 

 fatorial  

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

Abandono 44 - Eu não recomendo essa academia... 1,117 0,000 0,937 0,878 

 45 - Eu não farei comentários positivos... 0,981 0,000 0,840 0,706 
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Figura 4 – Modelo de equações estruturais – Inicial 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Figura 5 – Modelo de equações estruturais – Final 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Tabela 15 

Modelos de equações estruturais – Inicial e Final 
 

 
Resposta 

Variáveis 

Explicativa 

 
β 

Modelo 

S.E.(β) 

inicial 

P-Valor 

 
R² 

 
β 

Modelo final 

S.E.(β) 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  

Insatisfação     0,416    0,416 
 Instalações das Salas 0,194 0,102 0,057  0,194 0,101 0,056  

 Instalações Gerais 0,019 0,087 0,828  0,018 0,085 0,836  

 Insatisfação 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 análise de validação de mensuração dos 

constructos, seguem abaixo as conclusões do modelo: 

 não existem evidencias significativas (p-valor = 0,210) de que a insatisfação 

com o Atendimento Administrativo influencia de forma positiva na 

Insatisfação dos usuários da academia; 

 a insatisfação com o Atendimento Técnico/Pessoal influencia de forma 

significativa (p-valor = 0,039) e positiva (β= 0,201) na Insatisfação dos 

usuários da academia; 

 a insatisfação com as Instalações das Salas de Ginástica/Musculação, embora 

não tenha alcançado o nível de significância de 5% (p-valor = 0,056), tende a 

influenciar de forma positiva (β= 0,194) na Insatisfação dos usuários da 

academia; 

 não existem evidências significativas (p-valor = 0,836) de que a insatisfação 

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

forma positiva na Insatisfação dos usuários da academia; 

 em conjunto, a insatisfação com Atendimento Administrativo, Atendimento 

Técnico/Pessoal, Instalações das Salas de Ginástica/Musculação e Instalações 

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

variabilidade da Insatisfação dos usuários da academia; 

 a Insatisfação influencia de forma significativa (p-valor = 0,000) e positiva (β= 

0,725) no Abandono dos usuários da academia; 
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 não foram observadas evidências significativas (p-valor = 0,286) de que os 

Motivos Pessoais (formados pelos itens 37, 39 e 40) influenciam 

positivamente no Abandono dos usuários de academia; 

 em conjunto, a Insatisfação e os Motivos Pessoais (formados pelos itens 37, 39 

e 40) conseguiram explicar 21,7% da variabilidade do Abandono dos usuários 

da academia. 

A Tabela 16 a seguir, apresenta os parâmetros de qualidade de ajuste para os modelos inicial e 

final. 

 

 

 

 
Tabela 16 

Parâmetros de qualidade de ajuste para os modelos inicial e final 
 

Parâmetros de qualidade de 

ajuste 

Modelo 

inicial 

Modelo 

final 

χ² 2939,586 2580,928 

G.L. 929,000 763,000 

χ²/G.L. 3,164 3,383 

CFI 0,746 0,761 

TLI 0,730 0,744 

RMSEA 0,099 0,100 

Fonte: Dados da pesquisa 

 
 

De acordo com os indicadores χ²/G.L., CFI e TLI e RMSEA, o modelo final não alcançou 

resultados satisfatórios 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 ausência de qualidade do ajuste pode ser explicada, principalmente, 

pela ausência de validade discriminante e pelas relações não significativas encontradas no 

modelo estrutural. 
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Figura 6 –Representação do melhor modelo ajustado 

Fonte: Dados da pesquisa 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

 

 

O objetivo principal de uma pesquisa de marketing é obter como resultado informações 

estratégicas para a empresa em estudo. Como mencionado neste trabalho, a análise das causas 

da insatisfação e do abandono dos clientes de academias de ginástica possibilitaria às 

organizações verificar a insatisfação que provocou o abandono dos ex-consumidores. 

Descobrindo quais foram os motivos de suas insatisfações, seria possível melhorar suas 

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

 
Os dados foram analisados de modo a cumprir com os objetivos propostos. A amostra 

apresentou a seguinte característica: maioria de respondentes de sexo masculino, com 52,7%, 

e 47,3% do sexo feminino. 

 
Tal fato foi confirmado com a análise dos dados coletados na fase quantitativa da pesquisa. 

Pôde-se avaliar que o atual índice geral de insatisfação dos fatores pesquisados – Atendimento 

Administrativo (2,85), Atendimento Técnico/Pessoal (2,79), Instalações das Salas (2,73) e 

Instalações gerais (2,77) – pode ser considerado razoavelmente alto (média 2,50). 

Atendimentos ao cliente deve ser uma questão de atenção por parte das academias, deve ser 

repensado de alguma maneira em todos os setores das academias de ginástica em que o 

atendimento está, de alguma forma, relacionada – recepção, possibilidades de negociação e 

atendimento dos instrutores. 

 
Algumas das principais causas da insatisfação observada nesta pesquisa diz respeito à 

valorização do cliente por parte da academia, à possibilidade de negociação na hora da 

renovação, à atenção e motivação prestada aos alunos pelos instrutores e à dificuldade para 

estacionar. 

 
Nenhum outro ponto da pesquisa elevou tanto a percepção de insatisfação dos clientes quanto 

esses. Se as academias de ginástica buscarem reduzir a insatisfação demonstrada nesta 

pesquisa, conseguirão fidelizar grande parte de seus alunos. De acordo com Engel (2000), a 

qualidade é significativa apenas se monitorada através dos olhos do consumidor. Após avaliar 

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

contínua. 

 
Ao considerar os fatores analisados separadamente, verifica-se que, em relação ao 

Atendimento administrativo e Atendimento técnico/pessoal (professores), parece haver uma 

concordância geral em suas questões: não estão conseguindo discriminar bem o conceito de 

cada um desses constructos. 

 
Em relação a esses aspectos, observa-se, também, que a maioria dos respondentes estão com 

um grau de insatisfação baixo, o que demonstra que as academias estão na direção certa, 

investindo em pontos estrategicamente importantes; isto é, em pontos que são valorizados 

pelos seus clientes. 

 
Os respondentes apontaram o estacionamento como sendo, dentro do fator Instalações gerais, 

o que vem gerando mais insatisfação, o 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 insatisfação para os clientes são Qualidade dos vestiários e 

Segurança para os alunos. 

 
No que se refere a Atividades mais utilizadas pelos clientes, a musculação foi seguida dos 

exercícios aeróbicos; além de ser considerada o serviço mais importante, foi também o que 

contou com a maior insatisfação relacionada às questões de Atenção e motivação dadas pelos 

instrutores, ao número de instrutores nas salas de musculação e ginástica, juntamente ao 

conhecimento técnico dos instrutores que também ficou muito acima da média de 

insatisfação. Como a musculação, os exercícios aeróbicos são, 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 nível alto de insatisfação em relação às mesmas. 

 
Já no Atendimento administrativo, a relação da valorização do cliente com a melhora da 

negociação de renovação de contrato tem que ser revista, pois para os respondentes isso deixa 

a desejar. Esse pode ser apontado como mais um dos pontos vulneráveis das academias de 

ginástica para o abandono. 
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6.1 LIMITAÇÕES DA PESQUISA 

 

 

 

 

No que tange às limitações deste trabalho, deve-se destacar: 

 
 

 os entrevistados foram selecionados por meio de um sistema não probabilístico 

de amostragem, o que não permite a generalização dos resultados obtidos; 

 os dados foram coletados apenas uma vez no tempo (corte transversal), ou seja, 

os atributos podem se modificar ao longo do tempo; 

 não é possível generalizar os resultados obtidos para academias de outras 

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

 

 

6.2 SUGESTÕES PARA PRÓXIMOS TRABALHOS 

 

 

 

 

Sugere-se, para pesquisas futuras, reduzir a três 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 sugestão seria realizar a pesquisa em outros setores com prestação de serviços 

contínuos, tais como cursos de idioma, tratamentos médicos ou odontológicos e serviços de 

prevenção à saúde (fisioterapia, pilates). 
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APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO 
 
 

Com base em suas experiências junto a academias de ginásticas, gostaríamos que você assinalasse o seu nível  

de concordância 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 recepção 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

2 - Receptividade dos atendentes da recepção       

quanto as críticas/sugestões apresentadas 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

3 - Apresentação/aparência dos atendentes na recepção 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

4 - Resolução dos problemas apresentados aos       

atendentes da recepção  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

5 - Eficiência geral dos atendentes da recepção 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

6 - Possibilidades de negociação na hora        

da renovação de seu contrato   1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

7 - Valorização do cliente por parte da academia 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

8 - Atuação da gerência da academia  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

9 - Horário das aulas    1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

10 - Horário de funcionamento durante a semana 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

11 - Horário de funcionamento durante o fim de semana 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

            

       

ATENDIMENTO TÉCNICO/PESSOAL (PROFESSORES) Pouco    Muito  

     insatisfeito  insatisfeito 

            

12 - Quantidade adequada de instrutores       

na área de musculação e ginástica  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

13 - Conhecimento técnico dos instrutores        

de musculação e ginástica   1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

14 - Atenção prestada aos alunos pelos        

instrutores da musculação e ginástica  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

15 - Motivação dos instrutores de musculação e ginástica 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

16 - Apresentação/aparência dos         

instrutores de musculação e ginástica  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

17 - Variedade das aulas    1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

18 - Relação entre as atividades proporcionadas       

e suas necessidades como aluno(a)  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

19 - Pontualidade das aulas   1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

20 - Qualidade das aulas    1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  
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INSTALAÇÕES DAS SALAS (GINÁSTICA/MUSCULAÇÃO)      

 Pouco    Muito  

     insatisfeito  insatisfeito 

            

21 - Limpeza da sala 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

22 - Iluminação da sala    1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

23 - Qualidade dos aparelhos de musculação  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

24 - Número suficiente de aparelhos de musculação 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

25 - Qualidade dos equipamentos aeróbicos        

(esteiras, transports e bicicletas)  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

26 - Número suficiente de equipamentos aeróbicos  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

            

            

INSTALAÇÕES GERAIS Pouco    Muito  

     insatisfeito  insatisfeito 

            

27 - Qualidade dos vestiários   1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

28 - Qualidade dos banheiros   1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

29 - Limpeza das instalações   1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

30 - Facilidade de estacionar   1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

31 - Segurança para os alunos   1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

32 - Conforto da academia em geral   1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

            

            

INSATISFAÇÃO Pouco    Muito  

     insatisfeito  insatisfeito 

33 - Qual o seu grau geral de insatisfação        

com o atendimento administrativo?  1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

34 - Qual o seu grau geral de insatisfação        

com o atendimento técnico/pessoal dos professores? 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

35 - Qual o seu grau geral de insatisfação        

com as instalações das salas (musculação /ginástica)? 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

36 - Qual o seu grau geral de insatisfação        

com a ACADEMIA?    1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

            

            

Com base em suas experiências junto a academias de ginásticas, gostaríamos que você assinalasse o seu nível  

de concordância 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 ginástica totalmente  totalmente 

            

37 - A falta de tempo disponível para treinar é motivo para       

o abandono das atividades em academia de ginástica? 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

38 - Os problemas de saúde são motivos para o       

abandono das atividades em academia de ginástica? 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

39 - O desânimo e cansaço são motivos para o       

abandono das atividades em academia de ginástica? 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

40 - A falta da motivação própria é motivo para o       

abandono das atividades em academia de ginástica? 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

41 - Os objetivos e as expectativas não terem sidos       

alcançados são motivos para o abandono das atividades        

em academia de ginástica? 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

42 - O ambiente não agradável é motivo para o abandono       

das atividades em academia de ginástica? 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  
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ABANDONO Discordo   Concordo 

 totalmente  totalmente 

            

43 - Eu não pretendo voltar a utilizar os serviços        

dessa academia    1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

44 - Eu não recomendo essa academia para meus amigos 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

45 - Eu não farei comentários positivos sobre       

essa academia.    1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 ( )  

            

            

       

DADOS DO RESPONDENTE 

            

1 - Sexo ( ) feminino ( ) masculino       

            

2 - Faixa Etária ( ) 12-18 anos  ( ) 19-25 anos  ( ) 26-35 anos   

  ( ) 36-45 anos  ( ) 46-55 anos  ( ) 56 anos ou mais  

            

3 - Nível de escolaridade  ( ) 1º grau incompleto ( ) 1 º grau completo   

    ( ) 2º grau incompleto ( ) 2 º grau completo   

    ( ) 3 º grau incompleto ( ) 3 º grau completo   

       ( ) Pós Graduação   

            

            

4 - Renda ( ) Até R$ 1.000,00  ( ) De R$1.001,00 a R$ 3.000,00   

  ( ) De R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00 ( ) De R$5.001,00 a R$ 10.000,00   

  ( ) Acima de R$ 10.001,00       

            

5 - Em média, quantas vezes por semana você freqüenta a academia?     

            

1. ( ) 1 vez  3. ( ) 3 vezes  5. ( ) 5 ou mais vezes    

2. ( ) 2 vezes  4. ( ) 4 vezes        

            

6 - Quais dos itens listados abaixo você mais utiliza em suas visitas à academia?     

            

1.( ) musculção  5.( ) sauna 9. ( ) lutas       

2.( ) sala de ginástica 6.( ) esteiras 10. ( ) outros      

3.( ) spinning  7.( ) bicicletas        

4.( ) piscina  8.( ) transports        

            

7 - Qual o período você frequenta a academia de ginástica?      

            

( ) Manhã           

( ) Tarde           

( ) Noite           
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