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RESUMO

SANTOS, Diogo Soares dos; Comportamento do consumidor da terceira idade na
compra de servicos de academia. Passo Fundo, 2015. 70 f.. Estagio Supervisionado (Curso
de Administrag¢do). UPF, 2015.

Este estudo teve por objetivo conhecer os atributos mais importantes na compra de servigos
de academia pela terceira idade. Na terceira etapa do processo de compra do consumidor
proposto por Blackwell, cria-se uma estratégia ideal conforme o composto de marketing de
servigos apresentados por Lovelock. Para tanto, utilizou-se de uma pesquisa exploratéria de
abordagem qualitativa para o conhecimento de tais atributos. Com relagdo aos resultados,
identificou-se que os consumidores em estudo buscam em geral uma 6tima experiéncia na
compra de servicos de academias, prezando por atributos ligados principalmente a localizagao
do estabelecimento, seus métodos de operacdo e seu ambiente fisico. Todos estes pontos
possuem pesos diferenciados quando se tratando da escolha de servi¢os de academia.

Palavras-chaves: Marketing. Comportamento do consumidor. Marketing de servigos.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, segundo dados do IBGE (2010), pelo favorecimento da maior expectativa
de vida, o nimero de brasileiros acima de 65 anos deve praticamente quadruplicar até 2060,
resultando na tendéncia de envelhecimento acelerado da populagdo. Sobre a renda do referido
mercado, o crescimento médio foi de R$ 370,00 reais sobre o ano de 2000 (IBGE, 2010).
Ainda, segundo IBGE (2010), registra-se um aumento da participagdo da populagdo
economicamente ativa (PEA) idosa no total da PEA brasileira, decorrente da permanéncia de
idosos no mercado de trabalho, os quais contribuem significativamente na renda familiar.

Diante do exposto, analisar e compreender o comportamento de compra dos idosos
caracteriza-se como uma tematica latente para distintos setores. Pontualmente, sdo relevantes
estudos que elucidem como o referido segmento orienta suas decisdes de compra,
principalmente no que tange a escolha de produtos e servigos relacionados a satde e a
qualidade de vida.

Teoricamente, o estudo do comportamento do consumidor busca mapear pensamentos,
sentimentos ¢ acdes dos individuos, bem como as influéncias sobre eles capazes de
determinar mudangas (CHURCHILL, PETER, 2000). E, portanto, o estudo responsavel por
analisar como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis, tais como
tempo, dinheiro e esforco (SCHIFFMAN, KANUK, 2005), incluindo-se os processos que
antecedem e sustentam estas acoes (BLACKWELL et al. 2011).

Sendo assim, esse estudo tem como tema o comportamento de compra dos idosos no
que se refere ao processo de decisao de compra de servigos de academia de ginastica. Para
tanto, inicialmente o problema e a justificativa teorica sdo descritos, bem como os objetivos
norteadores da pesquisa. Apos tem-se a fundamentacdo tedrica, na qual os principais temas
pertinentes ao estudo sdo abordados, seguida do método, item em que os procedimentos da

pesquisa sao descritos. Por fim, as andlises e as consideragdes finais sdo apresentados.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA DE PESQUISA

Atrair consumidores para comprar mais em uma determinada empresa sempre foi o
objetivo das estratégias de marketing, mas atualmente, com o drastico aumento dos
concorrentes, os conceitos de fidelizacdao e satisfacao do cliente ndo devem somente ficar na
formulacdo de um bom prego, oferecer um bom produto, a empresa estar bem localizada,
promover seguidamente seu produto ou investir altamente em propagandas. Para alcangar o
sucesso, a empresa atual deve pensar como seu cliente e oferecer assim solu¢des para facilitar
e incentivar a compra de seu produto ou servico. A pratica do marketing, portanto, passa
obrigatoriamente pela compreensdo de quem sdo as pessoas, ou entdo as organizagdes, que
irdo utilizar os produtos que se deseja vender (SOLOMON, 2002) e, além disso, pela
compreensdao de como os processos decisorios ocorrem (BLACKWELL, et al., 2011).

Assim sendo, em meio a esta perspectiva, estudos que abordem a tematica do
comportamento do consumidor vem se expandindo significativamente (ROSSI, HOR-
MEYLL, 2001). Somando-se a isso o crescimento do segmento da terceira idade, estudos que
foquem no comportamento de compra do referido publico crescem em necessidade. Segundo
Sa (2010), o Brasil estd em pleno bonus demografico, onde a massa de populacdo
economicamente ativa ¢ maior do que a de criangas e idosos, desta forma, até 2035 o nimero
de idosos crescerd, enquanto a taxa de fecundidade continuard caindo, aliado a isto, os
consumidores idosos estdo com mais dinheiro, representando 43% da classe de renda mais
alta.

Conforme pesquisas do SPC (SARAIVA, 2015), 45% das pessoas acima dos 60 anos
sentem falta de servicos e mercadorias adequados para seu perfil, obtendo como exemplo
roupas (20%), celulares com letras ou teclados maiores (12%), locais de lazer (9%) e
atividades de turismo (7%), destaca-se também que 64% ¢ protagonista de suas decisdes
financeiras e de consumo.

Diante do exposto, o presente estudo pretende responder ao seguinte problema de
pesquisa:

Quais sao os atributos considerados importantes pela terceira idade na compra de

servigos de academia?
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1.2 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados o objetivo geral e os especificos estabelecido para este

estudo.

1.2.1 Objetivo geral

Conhecer quais s3o os atributos importantes na compra de servigos de academia pela

terceira idade.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Estudar o comportamento de compra da terceira idade com rela¢do aos servigos de
uma academia;

b) Hierarquizar os atributos de escolha para a contratacdo de servigos de uma
academia;

c) Elaborar cendrios para medir atributos determinantes.



2 REFERENCIAL TEORICO

Tendo em vista a relevancia do conhecimento de como os consumidores na terceira
idade fazem suas escolhas e utilizam diferentes estratégias para tomar decisdes na presenca de
uma variedade de alternativas, ¢ valido destacar a importancia da utilizagdo correta das
ferramentas de marketing por parte de uma organizacdo, levando em conta, principalmente, a
alta disponibilidade de tempo do consumidor idoso, sua renda elevada, sua preocupacgdo e
busca incessante por alternativas sauddveis associadas a seu dia-a-dia. Deve-se assim,
conhecer todas as etapas que um consumidor percorre até chegar ao servigo desejado dentre
suas principais exigéncias, para entdo tracar corretamente os objetivos da empresa com este
publico.

Variadas sdo as formas para o conhecimento total do perfil do publico em questao,
mas no contexto do trabalho, tem-se como temas, a administragdo esportiva, o perfil do
consumidor idoso, caracterizacdo dos servicos, composto de marketing de servigos, o

processo de compra do consumidor bem como as variaveis que influenciam a compra.

2.1 ADMINISTRACAO ESPORTIVA

Segundo Rocha (2011), o termo mais usado em inglés para designar a area ¢ “sport
management”, tendo a tradugdo livre para gestao do esporte. No Brasil, a area pode ser tratada
tanto por gestao do esporte, como por administragao do esporte, pois gestdo e administragao
sdo termos tratados como sindnimos.

“Gestao do esporte ¢ o processo de trabalhar com pessoas ¢ recursos materiais para

realizar objetivos de organizagdes esportivas, de maneira eficaz ”.(Bateman e Snell
apud Rocha e Bastos 2011)
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Segundo Lima (2003) as academias de gindstica sdo caracterizadas por serem um local
onde as pessoas praticam, periodicamente, ou eventualmente atividades fisicas e praticas
desportivas, oferecem tipos variados de esporte, dependendo do espago organizacional
disponivel e do tipo de missdo que a empresa possui enquanto prestadora de servigo. As
academias sdo normalmente encontradas como micro ou pequenas empresas, associando
saude a bem-estar e modismo em um mesmo ambiente. Sao um tipo de negdcio em expansao,
devido ser uma organizagdo associada a concepgdes sobre lazer, ao descanso e a pratica de
atividades fisicas, atualmente em plena valorizacdo ao corpo “malhado” e por servir de
prevengdo a problemas de saude.

Lima (2003) afirma que ha praticas de marketing nas academias, ndo sendo de forma
planejada, considerando-se sempre a disponibilidade de recursos para realiza-las. No ambito
de relacionamento com o cliente, as academias colocam a disposi¢cdo dos mesmos caixas de
sugestdo, livros de reclamagdo, além de em alguns casos fazerem pesquisas de marketing com
os proprios clientes. No entanto ainda existem empresas que ndo realizam estes tipos de

praticas, acreditando na validade da difusdo espontanea.

2.1.1 Caracteristicas dos Servicos

Servico ¢ qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua produ¢do pode ou nao
estar vinculada a um produto fisico (Kotler, 1998).

Deste modo, Kotler (1998, p. 414-416) caracteriza os servigos em quatro pontos

importantes que afetam o desenho dos programas de marketing.

— Intangibilidade: Servigos sdo intangiveis, ou seja, ao contrario de um produto,
nao podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados.

— Inseparabilidade: Servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Isto
nao ocorre com bens fisicos que sdo fabricados, estocados, distribuidos através de
revendedores multiplos e, posteriormente, consumidos. Se o servigo for prestado
por uma pessoa, ela faz parte do mesmo. Como o cliente estd também presente
enquanto o servigo € produzido, a intera¢do fornecedor-cliente ¢ uma caracteristica

especial do marketing de servigos. Ambos afetam o resultado do servigo.
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— Variabilidade: Servigos sdo altamente varidveis, uma vez que dependem de quem
os executa de onde sdo prestados.

— Perecibilidade: Servigos ndo podem ser estocados.

2.1.2 Os 7 P’s dos Servicos

Ao se abordar estratégias de marketing de bens manufaturados, profissionais de
marketing utilizam os 4 p’s do composto de marketing, que sdo elementos estratégicos
basicos, sendo eles prego, praga, produto ¢ promocao. Por possuir caracteristicas diferentes
dos bens manufaturados, os servigos ndo se adaptam ao 4 p’s do composto de marketing,
assim, Lovelock (2011) apresenta os 7 p’s do composto de marketing de servigos, adaptando
os 4 p’s originais ao servigo, e acrescentando mais trés novos elementos associados a entrega
dos servigos: processos, ambiente fisico (do inglés physical enviroment) e pessoas. A seguir
sdo apresentados os conceitos dos 7 p’s do composto de marketing de servigos (Lovelock,

2011, p. 29-35).

a) Produto

Servicos diferentes de produtos, sdo conceituados como atos e desempenhos
experimentados, e ndo possuidos. Assim, um servigo visto como um produto compde-se de
todos os elementos de seu desempenho, tanto fisicos quanto intangiveis, tanto os elementos
principais quanto os suplementares, que criam valor aos clientes.

Profissionais de marketing de servigos admitem a necessidade de se adotar uma visdo
holistica do desempenho que eles querem que os clientes experimentem. A proposicao de
valor deve abordar e integrar trés componentes fundamentais: servigo principal, servigos

suplementares e processos de entregas.

— Servico principal: Definidos em relagdo a um setor em particular com base no
conjunto principal de beneficios e solugdes entregues ao cliente. O servico
principal fornece a resolu¢ao de um problema que os clientes buscam.

— Servicos suplementares: Acompanham o servigo principal, realcando seu valor e

apelo a experiéncia geral do cliente. Ao adicionar elementos suplementares ou
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elevar o nivel de desempenho pode agregar valor ao servigo principal e habilitar
assim, o prestador a cobrar um prego mais alto.

Processos de entrega: Refere-se a entrega do servigo principal e suplementar. A
criacdo da oferta de servico deve abordar certas questdes, como os varios
componentes de servigo serdo entregues ao cliente, a natureza do papel do cliente
nesses processos, quanto tempo levara a entrega e o nivel e o estilo do servico a ser

oferecido.

Os servigos estdo no centro da estratégia de marketing de uma empresa. Se um

produto for mal projetado, ndo criard valor significativo aos clientes, mesmo que o restante

dos 7 p’s seja bem executado. Assim, o planejamento do composto de marketing comega com

a criagdo de um conceito de servigo que oferecerd valor para segmentar os consumidores e

satisfazer melhor suas necessidades do que as alternativas concorrentes.

b) Praca

A distribuicdo de servigos funciona em um contexto que abrange trés fluxos inter-

relacionados, que abordam parcialmente a questdo sobre o que ¢ distribuido e que devem ser

gerenciados para obter qualidade e produtividade no servigo.

Fluxo de informacdes e promociao: distribuicdo de informagdes e materiais
promocionais relativos a oferta de servigo, com o objetivo de atrair o interesse do
consumidor.

Fluxo de negociacio: tentativa de acordo sobre as caracteristicas e a configuragao
do servico e os termos da oferta, para que um contrato de compra possa ser
fechado. Objetivo de vender o direito de uso de um servigo e os detalhes desse
direito devem ser acordados entre as partes.

Fluxo de Produtos: muitos servigos, sobretudo os de processamento de pessoas
ou de posses, requerem instalacdes fisicas para a entrega, obtendo assim uma
estratégia de criacdo de uma rede de locais fisicos para atender a demanda. J& para
os servigos de processamento de informacgdes, o fluxo de produtos pode ser

realizado por canais eletronicos, com um ou mais pontos fisicos centralizados.
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Agilidade e conveniéncia de lugar e hora tornam-se fatores determinantes para uma
eficaz distribuigdo e entrega de servicos. Consumidores de hoje sdo os mais sensiveis ao
tempo, estao sempre com pressa € consideram o desperdicio de tempo um custo que deve ser
evitado. Assim, cada vez mais os clientes esperam receber um servico quando lhe for

conveniente, € nao por conveniéncia do fornecedor.

¢) Prego

Sendo altamente dinamica, a estratégia de preco ¢ ajustada ao longo do tempo, de
acordo com o nivel de demanda e capacidade disponivel, uma vez que esses fatores alteram a
percepgao de valor de um servico.

Clientes consideram o preco como parte importante dos custos incorridos para obter os
beneficios desejados, mas ndo ¢ o tnico fator. O valor de um servigo ¢ calculado através do
valor percebido e esperado, que vai além do valor monetario, avaliando custos relativos ao
dispéndio de tempo e esforco. Portanto, ndo se deve somente estipular pregos que o publico-
alvo esteja disposto e capacitado a pagar, mas também compreender e buscar minimizar
outros desembolsos incomodos que os clientes podem incorrer ao usar o servico. Sao
incluidos nesses desembolsos, custos monetarios adicionais, dispéndio de tempo, esforco
fisico e mental indesejados e exposicdo a experiéncias sensoriais negativas.

Empresas podem ter objetivos de aprecamento variados, que mudam ao longo do
tempo em fun¢do do mercado, concorréncia e macro ambiente. Tem-se como objetivos mais
comuns, os relacionados a receita e ao lucro que visam cobrir os custos da empresa e buscar
sempre o lucro maximizando a receita a partir de uma capacidade fixa pela variagdo de pregos
e segmentos-alvo ao longo do tempo. Relacionados a clientela e a base de usudrios, busca-se
construir demanda, maximizando-a e atingindo a capacidade total de utilizagdao do servico; e
construir uma base de usudrios, estimulando sempre a experimentagao e adogao do servigo e

construir a participagdo de mercado.

d) Promogdo

O uso da estratégia da promogao em servigos, ocorre pela persuasdo do publico-alvo
de que o servigo apresentado oferece melhor solugdo para atender as necessidades dos
clientes, em comparacao com as ofertas dos concorrentes. Assim, usa-se as comunicagoes de
marketing para convencer clientes existentes e potenciais, quanto ao desempenho superior da

empresa em atributos determinantes.
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Devido a intangibilidade, os clientes nao conseguem avaliar antecipadamente as
importantes caracteristicas dos servicos e¢ a qualidade da execu¢ao em si, desse modo, um
papel importante das comunica¢des de uma empresa de servicos consiste em estabelecer
confianca em suas competéncias pela énfase de sua reputagdo e das credenciais e pela
experiéncia de seus funcionarios.

Mesmo que os clientes entendam o que um servico deve prover, podem ter
dificuldades para distinguir entre ofertas de diferentes fornecedores, dessa maneira, a
empresa, além de educar, deve se diferenciar, usando dos mais diferentes meios para
comunicar o desempenho do servigo, destacando a qualidade dos equipamentos e das
instalacdes e enfatizando as caracteristicas dos profissionais da empresa, como suas
qualificacdes, experiéncia, compromisso e profissionalismo.

Pode-se dizer entdo, que em marketing de servicos, grande parte da comunicagdo ¢ de
natureza educacional, especialmente para novos clientes. Os fornecedores devem instruir seus
clientes quanto aos beneficios do servico, onde ¢ como obté-lo e como participar na

coproduc¢do de processos de servigos para que os melhores resultados possam ser obtidos.

e) Processos

Destaca-se que, quando se trata de servigos, como uma empresa faz as coisas, em
geral, ¢ tdo importante quanto o que ela faz. Dessa forma, criar e entregar elementos de
produto a clientes requer elaboragdo, o planejamento e a implementacdo de processos
eficazes, ao contrario, processos mal elaborados quase sempre levam a uma entrega de servigo
lenta, burocratica e ineficaz, ao desperdicio de tempo e a uma experiéncia frustrante.
Variag¢des no processo geram heterogeneidade na entrega que pode nem sempre satisfazer as
necessidades do cliente. De modo semelhante, processos precarios dificultam a boa execugao
dos servicos pelo pessoal da linha de frente, resultando em baixa produtividade e maior
probabilidade de falhas no servico, desmotivagao e rotatividade de pessoal.

A variabilidade dos produtos e insumos operacionais € alta, ja que o servigo € entregue
pessoalmente e consumido no instante em que ¢ produzido, assim tornando a gestdo do
processo de servigo um desafio a ser entregue ao cliente. Adotar procedimentos padronizados,
implementar rigorosa gestao de qualidade de servigo, treinar funcionarios com esmero e
automatizar tarefas antes executadas por pessoas, adaptando técnicas desenvolvidas pelas
grandes empresas manufatureiras, como a producdo enxuta e os controles de seis-sigma,
fazem parte de estratégias de processo que visam a melhor avaliagdo do servigo realizado pela

empresa.
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f) Ambiente Fisico

O ambiente fisico de servico desempenha um importante papel na modelagem da
experiéncia de servico € no aumento ou diminui¢cdo de satisfacdo. O projeto do ambiente
fisico ¢ 0 modo como as tarefas sdo executadas pelo pessoal de contato com o cliente
desempenham papel vital na criagdo da identidade corporativa e na modelagem da natureza da
experiéncia do cliente. O ambiente de servigo e a atmosfera que o acompanha causam impacto

no comportamento do consumidor de trés modos importantes:

— Como um meio de criagdo de mensagem, usando indicios simbolicos para
comunicar ao publico pretendido a natureza e a qualidade distintivas da
experiéncia de servico.

— Como um meio de chamar atencdo, para fazer que o cendrio de servicos de
destaque do de outros concorrentes e atraia clientes dos segmentos visados.

— Como um meio de criacdo de efeito, utilizando cores, texturas, sons, aromas ¢
projetos espaciais para realcar a experiéncia de servico desejada e/ou agugar o
apetite para certos bens, servicos ou experiéncias. Desse modo, o ambiente cria,
mediante elementos sensoriais e agdes do pessoal de servigo, a sensacdo de estar

desempenhando um papel dentro de uma experiéncia.

Novamente, por se tratar de um bem intangivel, a utilizacdo adequada do ambiente
fisico do servigco faz com que as empresas consigam sinalizar a qualidade e retratar a imagem

desejada.

g) Pessoas

Mesmo com avangos tecnologicos, servigos ainda dependem da interagao direta entre
clientes e os profissionais de uma empresa. O proprio conceito de servigos baseia-se na ideia
que, cada vez mais, as solu¢des para as necessidades das pessoas sao desenvolvidas com base
na oferta de competéncias pessoais aplicadas na coproducdo com clientes, ou seja, pessoas
interagindo com outras para criar solucdes.

Profissionais que desempenham fungdes de atendimento ao cliente transpdem a
barreira entre o lado interno e externo da organizacdo. Espera-se que sejam rapidos e

eficientes na execu¢do de tarefas operacionais, corteses € solicitos com clientes. Funcionarios
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da linha de frente sdo um insumo fundamental para a exceléncia do servico e a vantagem
competitiva.

Sobre o ponto de vista do cliente, o encontro com o pessoal de servigo € com certeza o
aspecto mais importante. Da perspectiva da empresa, os niveis de servico e o modo como ele
¢ entregue pela linha de frente podem ser importantes fontes de diferenciacao, bem como de
vantagem competitiva. O pessoal de servico tem extrema importancia para os clientes e para o
posicionamento competitivo da empresa, pois, sdo uma parte essencial do produto, representa
a empresa de servigo, sdo parte essencial da marca da empresa, afeta diretamente as vendas e
influencia diretamente a produtividade das operagdes.

Servigos bem-sucedidos ocorrem pelo serio comprometimento com a gestao eficaz de
recursos humanos, o que abrange recrutamento, selecdo, treinamento, motivacao e retengao de
funcionarios. Organizagdes que demonstram esse compromisso compreendem o retorno do
investimento em seu pessoal. Também sdo caracterizadas por uma cultura distintiva de
lideranga em servico e pelo papel exemplar da alta gerencia. E provavel que seja mais dificil
para os concorrentes reproduzirem ativos humanos de alto desempenho do que qualquer outro

recurso corporativo.

2.2 PROCESSO DE COMPRA

Segundo Blackwell, Engel, Miniard (2005) o atual mercado descontinuo e
imprevisivel dos ambientes de negocios atuais e futuros, um mapa de comportamento de
como os consumidores tomam decisdes de compra ¢ muito mais util e confidvel que meras
indicacdes de comportamentos, ou seja, o estudo do comportamento de compra de seu cliente
se torna de grande importancia para a empresa atual. Pensar como seu consumidor ajuda no
planejamento das estratégias, conhecer o que o motiva para comprar, o quanto de tempo gasta
para realizar a compra ou até mesmo o valor que estéd disposto a pagar pelo produto ou servigo
¢ de grande importancia para a constituicao de boas estratégias.

Conforme Harrison (1996 apud LOBLER, REIS e BOLZAN, 2014) uma decisdo é
tida como um momento num processo continuo de avaliacdo de alternativas, para satisfazer
um objetivo, em que as expectativas sobre determinado curso de acao estimulam o tomador de
decisdo a selecionar seu direcionamento mais provavel ao cumprimento do objetivo.

Segundo Mowen e Minor (2003 apud FRANCO e FURTADO, 2011) os consumidores

tomam decisdes a fim de alcangar objetivos, o que inclui fazer a melhor entre duas agoes,
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reduzir o esforco da tomada de decisdo, minimizar emog¢des negativas € maximizar a
capacidade de justificar a decisao.

Em geral, os consumidores diferem na forma com que compram seus produtos e,
assim, também os autores diferem em seus modelos de estdgios do processo de compra.
Neste estudo, optou-se por utilizar o modelo de Blackwell, Engel, Miniard (2005),
representado na figura 1, que mostra os sete estdgios que o consumidor passa em seu processo
de compra, sendo eles, o reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagdao de
alternativas pré-compra, decisdo de compra, consumo, avaliagdo po6s-consumo e descarte. Os

consumidores podem mudar totalmente a ordem ou até mesmo pular alguns estagios.

T
b s s e s iy,

Figura 1 - Processo de decisdo do consumidor
FONTE: BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul; ENGEL, James F, 2005.

Blackwell, Engel, Miniard (2005) definem o modelo de Processo de decisio do
consumidor (modelo PDC) como um mapa, descrevendo todos os caminhos existentes nas
mentes dos consumidores, que os profissionais de marketing e gerentes podem utilizar como
guia na composicao de seus mix de produtos, suas estratégias de comunicagdo e de vendas.
Este modelo captura as atividades que ocorrem quando as decisOes sao tomadas de forma
esquematica e aponta como diferentes forgas internas e externas que interagem e afetam como
os consumidores pensam, avaliam e agem.

Conforme Kim e Yang (2008 apud LOBLER, REIS e BOLZAN, 2014) o processo
decisorio humano ndo ¢ linear, e essa ndo linearidade resulta na escolha efetiva.

A partir da identificacdao das etapas do processo de compra, € do pressuposto de que
essas etapas nao se repitam na escolha de uma academia, por se tratar de uma compra com
dissonancia reduzida, onde, conforme Kotler (1998), o consumidor esta altamente envolvido
na compra, mas percebe pequenas diferencas nas marcas. Possui alto envolvimento a compra,

baseado no fato de que a mesma ¢ cara, infrequente e arriscada. Assim, observou-se neste
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trabalho, como as caracteristicas peculiares aos idosos influenciam seu processo de decisao na

compra de servicos de academias, procurando desta forma, segmentar esse mercado.

2.2.1 Reconhecimento da necessidade

Segundo Kotler (1998) o processo de compra inicia-se quando o comprador reconhece
um problema ou necessidade.

Blackwell, Engel, Miniard (2005) afirma que o reconhecimento da necessidade
comeca quando o individuo sente a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal versus o
estado atual das coisas. Sendo assim, consumidores compram coisas quando acreditam que a
habilidade do produto de solucionar seus problemas ultrapassa o custo da compra,
transformando o reconhecimento da necessidade ndo satisfeita o primeiro passo da venda de
um produto.

Conforme Kotler (1998), a necessidade pode ser impulsionada por estimulos internos
ou externos. Os estimulos internos referem-se a necessidades normais como fome, sede, sexo;
j& os estimulos externos referem-se, por exemplo, a comerciais, visdo do carro novo de um
vizinho, paes em uma padaria, entre outros.

Assim, a identificacdo das circunstancias que ativam uma necessidade especifica pelos
profissionais de marketing, se torna de grande importancia, para que desenvolvam estratégias

de marketing que ativem o interesse do consumidor.

2.2.2 Busca de informacoes

Apoés ter reconhecido a sua necessidade, o consumidor parte para a busca de
informagdes que possam ajuda-lo em sua decisdo de compra. Segundo Blackwell, Engel,
Miniard (2005), a busca de informagdes pode ser interna, envolvendo a recuperagdao de
conhecimento da memoria, ou de natureza externa, que consiste em coletar informagdes no
mercado.

Segundo Karsanklin (2000 apud FRANCO e¢ FURTADO,2011), o processo de uma
informacao se da a partir de uma interpretacao, seja ela vista ou ouvida e da forma que for

absolvida, ou seja, no processo de busca de informagdes, os consumidores podem sofrer
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diversas interferéncias em seu comportamento, levando-os a optarem por um ou outro
estabelecimento.

Kotler (1998) caracteriza a busca de informagdes em dois estagios, o de atengdo
elevada, onde o consumidor torna-se mais receptivo as informagdes, prestando mais atengao
em anuncios, € as compras de amigos. O segundo estagio ¢ conhecido como busca ativa de
informacdes, onde o consumidor procura material para a leitura, busca informagdes com
amigos e engaja-se em outras atividades para aprender mais sobre o produto de desejo.

Kotler (1998), classifica as fontes de informagao do consumidor em quatro grupos:

— Fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos).
— Fontes comerciais (propaganda, vendedores, revendedores, embalagens, displays).
— Fontes publicas (midia educativa, organizacao de consumidores).

— Fontes experimentais (manuseio, exame, uso do produto).

As caracteristicas do consumidor e do produto determinardo o volume relativo e a
influéncia destas fontes de informagdes. Sendo que a maioria das informagdes sobre o produto
parte de fontes comerciais e as informacdes mais eficazes procedem de fontes pessoais.

O processamento de informagdes conforme Blackwell, Engel, Miniard (2005), ocorre
quando o consumidor comega a processar o estimulo advindo da exposi¢do a informagdes

resultantes da busca externa, descrito por cinco etapas:

— Exposi¢ao (alcance da informagao pelos consumidores).

— Atencdo (processamento, ou nao, da informagao).

— Compreensao (se a atencao for atraida, ha analise da mensagem).

— Aceitagdo (aprovacao, ou ndo da mensagem).

— Retengao (alcance, ou nao do objetivo de quem persuade, aceitagcdo da mensagem

e memorizacao da mesma para uso futuro).

Dessa forma, o valor da marca e a imagem favoravel da marca nas mentes dos
consumidores auxiliam as empresas a introduzir suas mensagens no pequeno grupo.
Conforme Shapiro e Sviokla (1994 apud FRANCO e FURTADO, 2011), muitas

pessoas mostram-se dispostas a pagar mais por um produto ou servico em fungdo do
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conhecimento e confianca que tem com aquele fornecedor, em vez de arriscarem indo a algum

concorrente mais barato.

2.2.3 Avaliacio de alternativas pré-compra

Conforme Blackwell, Engel, Miniard (2005), neste estdgio, os consumidores
comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o que consideram mais
relevante, assim comecam a estreitar o campo de alternativas antes de finalmente comprar
alguma delas.

Kotler (1998) afirma que o consumidor, em sua avaliagdo para a compra, busca
principalmente satisfazer uma necessidade, segundo, ele busca certos beneficios a partir da
solugdo oferecida pelo produto, assim vendo cada produto como um conjunto de atributos
com capacidades diferentes de prestar os beneficios anunciados e satisfazendo a esta
necessidade.

Citando o exemplo da compra de um carro, Blackwell, Engel, Miniard (2005) define,
atributos salientes sdo os mais importantes, pois incluem o preco, confiabilidade e fatores que,
acredita-se, variam pouco entre os tipos similares de carros. Os atributos determinantes
geralmente determinam qual marca o consumidor escolhe, avaliando detalhes como o estilo,
acabamento e tipo de porta-copos.

De acordo com Kotler (1998), os consumidores diferem sobre que atributos de produto
percebem como relevantes (determinantes) ou salientes, bem como sobre o peso que atribuem
a cada atributo. Assim, prestardo mais atengao aos atributos que se enquadram aos beneficios
anunciados.

Conforme Mowen e Minor (2003 apud FRANCO e FURTADO, 2011), os atributos
situacionais podem interferir na decisao de compra, por sua capacidade de influenciarem a
mudanca do consumidor no tltimo momento, apontando como atributos que os consumidores
consideram para avaliar alternativas, a distancia entre a loja e a residéncia do consumidor, o
preco das marcas, o atendimento, e o contexto da decisao.

Na etapa de avaliagdo de alternativas, ¢ valido destacar também que, conforme Kotler
(1998), os consumidores desenvolvem um conjunto de crengas de marca em que cada marca ¢
posicionada dentro de um atributo. O grupo de crencas sobre a marca forma a imagem da
marca € a imagem variard conforme com as experiéncias do consumidor. Atitudes sdo

tomadas em relagdo as varias marcas através de um procedimento de avaliacao de atributos.
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2.2.3.1 Atributos de Escolha

Conforme Espinoza e Hirano (2003), a identificacdo das verdadeiras razdes que levam
os consumidores a comprar certo produto sdo de grande importancia para o conhecimento seu
respectivo comportamento. O conhecimento dos atributos mais importantes no julgamento do
comprador ¢ uma informagao critica para as decisdes tomadas por profissionais de marketing.
Os atributos possuem pesos diferentes em relagdo a sua importancia, assim se tornando
pertinente o estudo do que realmente se passa na mente do consumidor.

Os consumidores percebem os produtos como pacotes de atributos (Peter e Olson 1999
apud ESPINOZA E HIRANO, 2003), nos quais estes sdo as caracteristicas, componentes,
partes ou aspectos de produtos ou servicos que os consumidores descrevem sobre o produto
em questdo (Woodruff e Gardial 1996 apud ESPINOZA E HIRANO, 2003). A seguir sdao

apresentados os conceitos de atributos de escolha segundo a percep¢ao de cada autor:

a) Atributos Salientes, Importantes e Determinantes

Segundo Alpert (1971 apud ESPINOZA E HIRANO, 2003), ¢ muito importante
identificar as razdes pelas quais os consumidores decidem suas compras. Assim propde-se
uma tipologia que auxilie o profissional de marketing a realizar esta tarefa, o autor classifica

os atributos como segue abaixo.

— Atributos Salientes: sdo atributos que os consumidores conseguem perceber
como presentes em determinado produto, marca, empresa ou institui¢ao. Os
atributos salientes funcionam como um conjunto total de atributos percebido por
determinado publico consumidor sem, entretanto, possuir qualquer grau de
importancia ou determinacdo no processo de compra do produto. Estes atributos
apenas estao reconhecidamente presentes em determinado produto ou marca, para
um grupo especifico.

— Atributos Importantes: sdo atributos que determinado grupo de consumidores
considera importantes no momento da escolha de um produto. Podem ser
considerados como subgrupo dos atributos salientes. Nao sdo caracteristicas

determinantes da compra, uma vez que os consumidores, muitas vezes, nao 0S
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pesam pOr os considerarem presentes em todos os produtos de determinada
categoria da qual se examina a possibilidade de comprar.

— Atributos Determinantes: sdo aqueles situados entre os atributos importantes que
o consumidor examina como capazes de influenciar positivamente a compra. Sao
os atributos cuja existéncia e percep¢ao apresentam-se para o consumidor como a
melhor possibilidade de resposta da satisfacdo de seus desejos em determinado

produto ou marca. Sao aqueles que permitem discriminar as marcas.

E importante salientar que nem todos os atributos tém a mesma importancia aos olhos
do consumidor. A importancia de um atributo para um individuo reflete os valores ou as
prioridades que este individuo relaciona a cada vantagem oferecida, sempre dependendo das
necessidades para as quais ele busca satisfagdo (Mowen e Minor 1998 apud ESPINOZA E
HIRANO, 2003). A importancia também depende das percepcdes dos individuos, sendo
consideradas seletivas, onde filtram as informagdes a que sdo expostos, e relativas, onde as
experiéncias e as expectativas dos individuos sdo diversas, sendo o grau de presenca dos

atributos percebido, consequentemente, de forma diferente.

b) Atributos Intrinsecos e Extrinsecos

Durante o processo de decisao de compra, o consumidor compara as diferentes opcdes
de produtos capazes de satisfazer suas necessidades. Ele seleciona, integra e avalia
informagdes relacionadas as marcas de produtos para chegar a um julgamento. As
informacdes sobre as marcas enquadram-se em duas categorias gerais de atributos: os
extrinsecos e os intrinsecos (Zeithaml, 1988 apud ESPINOZA E HIRANO, 2003). Assim, os
elementos intrinsecos da oferta incluem os componentes fisicos e as caracteristicas funcionais,
tais como design, durabilidade e tamanho, ja os atributos extrinsecos, embora se associem ao
produto, ndo fazem parte da sua composi¢ado fisica, apresenta-se como exemplo, o prego ¢ a

marca.

¢) Atributos Concretos e Abstratos

Peter e Olson(1999 apud ESPINOZA E HIRANO, 2003), apresenta outra classificagdao
de atributos, os abstratos € os concretos. Sob esta percepcao, os atributos sdo avaliados como
partes de um pacote de atributos que os consumidores veem em um produto. Eles definem o
produto por suas caracteristicas, seus componentes € suas partes € sdo o que, geralmente, os

consumidores utilizardo para descrever um produto, quando solicitados (Woodruft e Gardial,
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1996 apud ESPINOZA E HIRANO, 2003). Os atributos concretos sao conhecidos como o
que ¢ fisico e tangivel num produto, como seu tamanho, ja os atributos abstratos, sao
entendidos como as caracteristicas mais intangiveisde um produto, como a qualidade
percebida (Peter e Olson, 1999 apud ESPINOZA E HIRANO, 2003).

Conforme Woodruff e Gardial (1996 apud ESPINOZA E HIRANO, 2003) sugerem
que os atributos fazem parte de uma hierarquia de valor onde se conecta as caracteristicas do
produto com as caracteristicas psicologicas do consumidor. De acordo com esta perspectiva,
os atributos concretos sdo os primeiros percebidos dos consumidores, seguidos dos atributos

abstratos e das consequéncias funcionais e psicologicas.

2.2.4 Compra

Ap6s avaliar as alternativas disponiveis, o consumidor pode estabelecer preferéncias
ou inten¢des de compra. No entanto, como afirma Kotler (1998), ha dois fatores que podem
intervir entre a intengdo de compra e a decisdo de compra: a atitude dos outros e os fatores
situacionais imprevistos. A extensdo da interferéncia de atitudes de outras pessoas na
alternativa preferida por alguém depende da intensidade desta atitude (negativa ou positiva)
em relagdo a alternativa preferida pelo consumidor e da motiva¢do do consumidor em atender
aos desejos de outras pessoas. A influéncia de outros torna-se complexa quando diversas
pessoas relacionadas com o comprador manifestam opinides contraditorias e este gostaria de
agradar a todos. Os fatores situacionais imprevistos se referem, por exemplo, a alguma outra
compra mais urgente, desapontamento com um vendedor, etc. A decisdo do consumidor para
modificar, adiar ou evitar uma decisdo de compra ¢ fortemente influenciada pelo risco
percebido. A intensidade do risco percebido varia com a quantia de dinheiro em jogo, a forga
do atributo de incerteza e a dimensao de autoconfian¢a do consumidor.

Segundo Blackwell, Engel, Miniard (2005), o consumidor, as vezes, compra algo
bastante diferente daquilo que pretende ou opta por ndo comprar nada em razao de algo que
aconteca durante o estagio de compra ou escolha.

Blackwell, Engel, Miniard (2005) ainda afirma que o melhor vendedor gerencia os
atributos gerais e a imagem da loja para alcancar uma gama de clientes preferenciais dentro
do mercado-alvo e gerir, em pequenos detalhes, todos os aspectos da experiéncia de compra

dentro da loja.
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2.2.5 Consumo

Para Blackwell, Engel, Miniard (2005), apos a compra do produto e tomar a posse do
produto, o consumo pode ocorrer tanto imediatamente quanto em um momento posterior.
Assim, a forma como o consumidor usar o produto ird determinar os quao satisfeitos estao
com as compras € quanto provavelmente vao comprar essa marca ou produto em particular no
futuro. Outro ponto decisivo, € o quao cuidadoso este consumidor ¢ a ponto de determinar
quanto o produto vai durar antes que outra compra seja necessaria.

Conforme Kotler (1998) o trabalho do fabricante ndo termina quando o produto ¢

comprado, mas continua no periodo poés-compra.

2.2.6 Avaliacao pds-consumo

Conforme Blackwell, Engel, Miniard (2005), a avaliagdo pds-consumo ¢ aonde os
consumidores vivenciam a sensacao de satisfagdo ou insatisfagdo. Assim, a satisfacdo ocorre
quando a performance percebida confirma as expectativas dos consumidores. A insatisfagdo
ocorre quando as experiéncias e performance frustram as expectativas. Estes resultados sdo
significantes, pois os consumidores guardam suas avaliagdes na memoria e se referem a elas
em decisoes futuras.

Blackwell, Engel, Miniard (2005) afirma anda que, a determinante mais importante
para a satisfacdo ¢ o consumo, pois o produto deve ser bom, mas se o consumidor nao o
utiliza corretamente, pode ocorrer a insatisfacao

Segundo Kotler (1998), a satisfagdo do consumidor na etapa de pds-compra, faz com
que os vendedores fabriquem produtos que representam verdadeiramente seu provavel
desempenho, mas alguns podem ainda subestimar os niveis de desempenho para que os
consumidores sintam maior satisfagdo em relagao ao produto do que a esperada.

Blackwell, Engel, Miniard (2005) descreve que as emog¢des também desempenham um
papel fundamental na avaliacdo de um produto, onde a emogao pode ser definida como uma
reacdo a avaliagdo cognitiva de eventos ou pensamentos, ¢ acompanhada por processos
fisioldgicos, ¢ frequentemente expressa de forma fisica e pode resultar em agdes especificas

de enfrentamento ou afirmacao das emocgoes.
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2.2.7 Descarte

Segundo Blackwell, Engel, Miniard (2005) a ultima etapa do processo de decisao do
consumidor, ¢ onde o mesmo possui diversas destinagdes para o produto, incluindo o descarte
completo, a reciclagem ou até mesmo a revenda. Com produtos de alto valor envolvido e de
grande duragdo, como um carro, o consumidor escolhe entre revende-lo a outro consumidor,
trocéd-lo por outro carro ou descarta-lo no ferro-velho.Com os demais produtos, os
consumidores dispensam a embalagem e o manual do produto, e depois de algum tempo o

proprio produto.

2.3 VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM NO PROCESSO DE DECISAO

Segundo Blackwell, Engel, Miniard (2005, p. 87-90), a tomada de decisdo do
consumidor ¢ influenciada por diversos fatores e determinantes que se encaixam em trés

categorias, diferengas individuais, influencias ambientais e processos psicologicos.

2.3.1 Diferencas individuais

Cinco determinantes de diferengas individuais afetam o comportamento, sendo,
demografia, psicografia, valores e personalidade; recursos do consumidor; motivacao;

conhecimento; e atitudes.

a) Demografia, psicografia, valores e personalidade

A forma como as pessoas diferem afetam os processos de decisdo e comportamento de
compra. A pesquisa psicografica, ¢ o método que auxilia na investigacao das carateristicas
individuais, os valores, crengas e padroes de comportamentos preferidos correlacionados com

comportamentos em segmentos de mercado.

b) Recursos do consumidor
Cada pessoa carrega trés recursos primarios em cada situagdo de tomada de decisdo, o

tempo, o dinheiro, e a recep¢ao de informacao e capacidade de processamento.
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¢) Motivagdo

O que constitui um comportamento energizado e ativo em um processo de compra.

d) Conhecimento
Informagao arquivada na memoria. Trabalha-se com a percep¢do de caracteristicas

relacionadas a determinado produto, afim de ser relembradas em compra futura.

e) Atitudes
Avaliagdo geral de uma alternativa, variando de positiva a negativa. Apds serem
formadas, as atitudes desempenham um papel importante na escolha futura e sdo dificeis de

alterar.

2.3.2 Influéncias ambientais

Sao constituidos por cultura, classe social, familia, influencias pessoais e situacao.

a) Cultura
Refere-se a valores, ideias, artefatos e outros simbolos significativos que auxiliam os

consumidores a se comunicar, interpretar e avaliar como membros da sociedade.

b) Classe social
Sdo divisdes dentro da sociedade que agrupam os individuos que compartilham
valores, interesses e comportamentos similares. Diferengas de status socioecondmicas podem

levar a diferentes formas de comportamento de consumo.

c) Familia
Unidade de decisdo primaria, com padrao complexo e variavel de papéis e fungdes. A
cooperacdo ¢ os conflitos quase sempre ocorrem simultaneamente com interessantes

resultados comportamentais.
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d) Influéncia pessoal

O comportamento do consumidor ¢ frequentemente afetado por aqueles que os
mesmos sao associados. Os consumidores em geral respondem a pressdes recebidas para se
conformarem as normas e expectativas fornecidas por outros, assim suas decisdes de compra

sdo praticamente tomadas por outros.

e) Situagdo
Os comportamentos se alteram assim como as situagdes se alteram. Assim a situagao
em que um consumidor se encontra determinara sua decisdo de compra, tornando assim a

situacdo uma variavel de pesquisa.

2.3.3 Processos psicologicos

Sdo compostos por trés processos psicologicos basico, o processamento da

informacao, a aprendizagem e a mudanca de comportamento e atitude.

a) Processamento da informagdo

Tendo a comunica¢do como atividade basica do marketing, o conhecimento de como
as pessoas recebem, processam e fazem sentido das comunicagdes faz-se de grande interesse
pelos pesquisadores que tem como objetivo descobrir como a informagdo ¢ transformada,

reduzida, elaborada, armazenada, redescoberta e recuperada.

b) Aprendizagem
Qualquer um dedicado a influenciar o consumidor estd tentando causar aprendizado.

Se torna relevante para produtos e servigos comprados a partir de pouca reflexao e avaliagao.

¢) Mudanga de comportamento e de atitude
Mudangas no comportamento e atitude sdo importantes objetivos do marketing que
refletem influencias psicologicas basicas. Tem papel importante no desenho de estratégias

promocionais efetivas.
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2.4. CONSUMIDOR IDOSO

Os consumidores idosos estdao se tornando um mercado muito atraente a medida que a
populacdo mundial envelhece. “O crescimento substancial do nimero de cidaddos idosos,
combinado com sua renda alta e a reducao do numero de categorias com idades mais jovens,
tem valido aos idosos a posi¢ao de um futuro mercado alvo atrativo para os varejistas”
(Bernhardt, 1981 apud PUPIM, 2002).

Conforme Kotler (1998), idosos sdo saudaveis e ativos, possuem muito dos mesmos
desejos e necessidades dos consumidores mais jovens. Suas decisdes de compra sdo baseadas
ndo na idade e sim em seu estilo de vida. Atualmente o os idosos desejam estar em boa forma
fisica e saudaveis para manter seus estilos de vida. Assim, este estilo de vida baseado na boa
forma fisica contribuiu para a criagdo de eventos esportivos relacionados a terceira idade.

Segundo Bone (1991 apud PUPIM, 2002), consumidores maduros tendem a usar
produtos e servigos que enriquecam suas vidas, permitam conexao com outras pessoas, €
ajudem a desfrutar as belezas do mundo. Produtos tangiveis tornam-se menos importantes que
experiéncias, crescimento pessoal e ajuda aos outros

Cobra (2001 apud PUPIM, 2002) nos alerta que ndo apenas produtos, mas também
servicos para a terceira idade comecam a ganhar forca e interesse em diversos paises do
mundo e do Mercosul, em especial para atender a forte demanda de pessoas que, ainda com
energia vital, estardo aposentadas, revitalizadas e dvidas de consumo.

Kotler (1998) afirma que, os consumidores idosos gastam mais em produtos
relacionados a cuidados pessoais que qualquer outro grupo etério.

Ainda segundo Kotler (1993), o mercado de idosos norte americano ¢ composto de
pessoas bem posicionadas financeiramente que gastam $200 bilhdes por ano; sua renda média
representa duas vezes a do grupo de consumidores abaixo de 35 anos de idade.

Blackwell, Engel, Miniard (2005) afirma que a populagao dos Estados Unidos, Japao,
Canada e Europa estdo se tornando velhas, assim o crescimento deste novo mercado
significara em adi¢cdo de novos produtos, programas de comunicacdo e segmentos de
consumidores, o analista de mercado deverd entender o que o crescimento nesse mercado
significard para as politicas de trabalho e aposentadoria, eleicdes politicas, estruturas
familiares, cuidados com saude entre outras areas de vida.

No aspecto demografico, a subcultura sénior ¢ um mercado extremamente grande,

onde o numero de americanos, com 65 anos ou mais, excede toda a populagdo do Canadi; e ¢
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o segmento com o segundo crescimento mais rapido nos Estados Unidos (Solomon, 2002
apud UGALDE, 2006).

Conforme Spirduso (2005 apud UGALDE, 2006), o periodo de maior crescimento
geral, para pessoas de ambos os sexos com 65 anos ou mais, serd entre 2010 e 2020, quando
os baby boomers alcangarao a idade de aposentadoria.

Segundo Ugalde (2006), o Brasil, da mesma forma que outros paises, caminha
rapidamente para o envelhecimento de sua populagdo. Atualmente, a expectativa de vida
média do brasileiro ¢ de 71 anos, devendo atingir, em 2050, a mesma taxa que o Japao ja
possui hoje, que ¢ de 81,3 anos. O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
estima que, em 2050, haja 13 milhdes de brasileiros com mais de 80 anos e, também nesta
data, possivelmente, havera quase 25 mil brasileiros centenarios.

Neves (2004, apud UGALDE, 2006) afirma que:

Grandes oportunidades de negodcios poderdo ser capitalizadas por empreendedores
com sensibilidade e capacidade de antecipar demandas ainda ndo articuladas de uma
parcela significativa da populacdo interessada em manter suas vidas ativas,
produtivas e independentes.



3 METODOLOGIA

Apds fundamentacdo do trabalho na base tedrica, a pesquisa cientifica exige ser
conduzida por uma metodologia coerente. O objetivo desse capitulo ¢ a identificacdo da
metodologia aplicada, onde a caracterizagdo do estudo, os procedimentos adotados para a
definicdo da populagdo e amostra, o instrumento e procedimento de coleta e analise de dados

sdo esclarecidos.

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

Conforme o objetivo geral do trabalho, que ¢ a identificagdo dos atributos importantes
na compra de servigcos de academia pela terceira idade, pode-se dizer que quanto aos fins esta
pesquisa caracterizou-se por ser exploratoria. Para Diehl (2002) a pesquisa exploratéria tem
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses.

Quanto a abordagem, a pesquisa caracteriza-se por ser qualitativa. Segundo Diehl
(2002) os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de determinado problema e a
interacao de certas variaveis, compreender e classificar os processos dindmicos vividos por
grupos sociais, contribuir no processo de mudanga de dado grupo e possibilitar, em maior
nivel de profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento dos
individuos.

Referente ao desenvolvimento desta pesquisa, a abordagem foi direta, onde segundo
Malhotra (2001) o proposito do projeto € divulgado aos entrevistados. Considerando-se o
procedimento técnico, este trabalho ¢ um levantamento que sdo caracterizadas, segundo Diehl

(2002), pelo questionamento direto das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.
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3.2 SUJEITOS DA PESQUISA

Os sujeitos da pesquisa foram selecionados através de uma amostragem nao
probabilistica, a qual confia no julgamento pessoal do pesquisador, € ndo na chance de
selecionar todos os elementos amostrais (MALHOTRA, 2001). A técnica de amostragem
utilizada foi a por conveniéncia, onde segundo Malhotra (2001), envolve a obtengdo de
elementos baseada na conveniéncia do pesquisador.

Portanto, os sujeitos foram escolhidos considerando a proximidade e facilidade de
acesso do autor, pesquisando o comportamento dos consumidores de servicos de academias
da cidade de Marau. Por se tratar de uma pesquisa qualitativa exploratoria, buscando
identificar as particularidades do comportamento do consumidor idoso, foram entrevistados
20 sujeitos no total, onde a amostra consiste em 10 sujeitos entre sessenta anos e setenta anos
de idade e 10 sujeitos com mais de setenta anos de idade, todos consumidores de servigos de

academias.

3.3 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A pesquisa foi desenvolvida através de entrevista de profundidade, caracterizada
segundo Malhotra (2001) como conversas pouco estruturadas com individuos escolhidos do
publico-alvo. Assim através da abordagem direta, foi possivel conhecer os fatores que mais
influenciam a compra de servigos de academias por consumidores da terceira idade.

As entrevistas foram realizadas uma a uma, onde cada um dos entrevistados respondeu
abertamente ao roteiro de entrevista (Apéndice A). O roteiro de entrevista foi elaborado
através dos elementos estratégicos apresentados por Lovelock (2011) sobre o composto de
marketing de servigos, ou seja, os sete pés dos servicos. Foram elaboradas dez questdes
abertas, onde procuravam a resposta do entrevistado sobre algum conceito do composto de
marketing conforme sua percepcdo do servico prestado no estabelecimento em que
frequentava. A coleta dos dados foi feita através de entrevistas realizadas pessoalmente pelo
autor, onde as mesmas foram gravadas para a melhor analise. O periodo de realizagdo foi

setembro de 2015.
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3.4. ANALISE DE DADOS

Apos a realizagdo da coleta de dados, a andlise dos dados ¢ apresentada conforme a
tendéncia e a incidéncia de resposta a cada questdo. A partir dos dados obtidos e do contetido
apresentado no referencial tedrico do presente estudo, seleciona-se trechos que melhor
representam as respostas para cada questao e que mais se relacionam ao conteudo em estudo.
Também se sugere estratégias para estabelecimentos que queiram segmentar seu servigo a tal
publico. Cenarios sdo apresentados para a realizacdo de futuras pesquisas quantitativas, com o

objetivo de quantificar varidveis geradas na fase qualitativa.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No capitulo a seguir serd apresentado uma breve andlise do setor de academias no
Brasil, Rio Grande do Sul, e também na cidade de estudo Marau (RS). Além disso, tem-se a
analise dos resultados, que se refere as respostas encontradas através de entrevistas em
profundidade realizadas junto a consumidores de academia de ginastica com caracteristicas

demograficas adequadas aos critérios deste estudo.

4.1. O SETOR DE ACADEMIAS

Conforme Lima (2003) as academias de gindstica sdo locais onde as pessoas praticam,
periodicamente, ou eventualmente atividades fisicas e praticas desportivas. Estas, podem
oferecer tipos variados de esporte, dependendo do espaco organizacional disponivel e do tipo
de missdo que a empresa possui enquanto prestadora de servigo. Segundo Toscano (2001) as
academias de ginastica sdo os centros de atividades fisicas onde se presta um servigo de
avaliacdo, prescri¢do e orientacdo de exercicios fisicos, sob supervisao direta de profissionais
de educacao fisica.

Conforme Toscano (2001), os servigos de saude no setor de academias, fazem parte do
meio social, sendo altamente relacionado a qualidade de vida das pessoas.

Segundo Roble, Rodrigues e Lima (2015) o Brasil possui cerca de 24.193 academias
registradas no Conselho Regional de Educacao Fisica (CREF), onde 11.832 se encontram na
regido sudeste do pais seguido de 6.019 academias registradas na regiao sul do pais. O Rio
Grande do Sul possui 2.184 academias registradas, apresentando assim, a maior concentragao

de academias da regido sul do pais.
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No Pais, o mercado ¢ pulverizado e constituido, essencialmente, por operadores
individuais de micro e pequenas empresas, com minima estrutura gerencial. Contudo,
comeg¢am a despontar no mercado brasileiro as primeiras redes de academias de ginastica,
com gestdo profissionalizada. (Costa, 2005).

Segundo Toscano (2001), este tipo de servigo prestado por academias de ginastica ¢
considerado latente no mercado brasileiro, pois no pais, hd& uma busca incessante por
prevencao, desejo de manter a saude e prevenir a doenca, sendo esta a principal proposta de
qualquer academia de ginastica.

Na cidade de Marau também se percebe essa tendéncia, onde a populagdo busca cada
vez mais este servico, seja para prevencao de doengas ou até mesmo para estética corporal. O
cliente destes servigos também mudou, o que antes era visto como atividade de jovens, agora
também ¢ procurado por idosos, que vivenciaram todos os beneficios oferecidos pela pratica

de exercicios fisicos.

4.2. ANALISE DOS RESULTADOS

Foram entrevistados vinte compradores de servigo de academias residentes em Marau,
quatorze do sexo feminino e seis do sexo masculino, dentre eles dez acima de sessenta anos
de idade e dez acima de setenta anos de idade. Os entrevistados frequentam cinco
estabelecimentos diferentes, e possuem rendas variando desde salarios minimos advindos de
aposentadoria até rendas superiores a 10.000 reais por serem profissionais liberais ou
possuirem comércio.

A pergunta inicial do instrumento de pesquisa buscou conhecer as expectativas gerais
no que se refere a uma academia de ginastica. Conforme os autores citados na revisao teodrica
do presente estudo, todas as compras possuem atributos importantes ou qualificadores, ou
seja, atributos iniciais que os consumidores desejam encontrar em seus produtos para orientar

processos decisorios.
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Atributos Gerais Frequéncia

Beme-estar fisico e emocional 14 pessoas

Resultado 4 pessoas

Técnicas eficientes 4 pessoas

Supervisdo 3 pessoas

Interesse 2 pessoas

Bons equipamentos 1 pessoa

Massa muscular 1 pessoa

Quadro 1 — Atributos Gerais
Fonte: Autor, 2015

Quando os entrevistados se referem a “bem-estar fisico e emocional”, os mesmos
estdo se referindo a qualidade de vida, necessidade de se movimentar, superagdo de alguma
dor, maior disposi¢do ou até mesmo de ter alguma atividade a mais em seu dia-a-dia para
estar envolvido, como pode-se perceber nas citagdes abaixo:

“Hoje em dia se fala tanto em qualidade de vida né, entdo poder se movimentar e
fazer atividade fisica, isso vai proporcionar para a gente que ja esta numa certa idade

avangadinha, uma qualidade de vida melhor”. (Sujeito R)

“Espero um bem para a saude, ele me faz muito bem, porque eu estava com dor nas
pernas, e que quando ndo me doia de um lado me doia do outro, e me passou aquilo, o

exercicio me faz muito bem”. (Sujeito D)

“Espero um bom resultado, desenvolve o estado fisico, fica bem, alerta mais, ajuda a

desenvolver a mente e o corpo”. (Sujeito B)

“Para mim ndo ficar em casa parada, ndo enferrujar os ossos, dar equilibrio ao

corpo faco mais para mim ndo para de me movimentar”. (Sujeito S)

“..tem que sair da academia com o corpo cansado e com a cabe¢a descansada, no
trabalho me estresso e na academia me desestresso, entdo a academia tem que ter um

beneficio fisico e mental, isso é o que eu espero”. (Sujeito G)

Ao se referirem ao “Resultado”, os mesmos buscam melhor condicionamento fisico,
desenvolvimento do corpo ou alguma melhoria fisica, como percebe-se através das citagdes

abaixo:
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“Espero um condicionamento fisico, te dando uma disponibilidade de uma vida
melhor e vocé fica mais ativo com o passar do tempo, em resumo é qualidade de vida”.

(Sujeito K)

“Espero uma boa progressdo, pois com minha idade e trabalhado direto, se ndo fosse
0 exercicio eu ndo conseguiria aguentar, pois meu trabalho exige bastante do corpo,

trabalhando sempre com o brago alto”. (Sujeito C)

“Espero uma renovag¢do, porque ir ld, gasta e sofrer e ndo trazer nenhum beneficio
ndo da, tem que melhorar a saude do corpo e da cabega, fazer alongamento, ficar mais

grande, ficar mais forte”. (Sujeito H)

Quando os entrevistados se referem a “técnicas eficientes”, os mesmos estdo se
referindo ao jeito que os exercicios sdo ensinados e a eficiéncia relacionada aos exercicios

passados aos alunos, como pode-se observar através das citagdes seguintes:

“Espero que o pessoal tenha técnicas eficientes, supervisdo adequada, interesse pelo

progresso do treinando, essas coisas que sdo bdsicas né”. (Sujeito J)

“Pelo menos que tenha alguém né, os instrutores capacitados para ajudar a gente,
porque na idade que a gente tem, a gente ndo pode fazer nada errado, o servigo tem que ser

bem feito, entdo acho que bons instrutores e também bons equipamentos que sdo o principal’.

(Sujeito Q)

Os entrevistados, referindo-se a “supervisao” buscam um melhor acompanhamento
nos exercicios, garantia que esta sendo realizado corretamente e confianga em seu progresso,

como podemos perceber nas citagdes abaixo:

“Conhego pouco, antes eu ia em outra, mas dai ndo tinham acompanhamento ld, e até
me deu um problema de coluna que me deixou louco, dai sorte que um fisioterapeuta
conseguiu contornar a situag¢do, entdo sai de la, e essa que estou indo agora é bem melhor,
tem acompanhamento tudo, sendo tu vais fazer por conta e acaba fazendo tudo fora da

forma”. (Sujeito M)
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“O que eu espero é um bom acompanhamento, o ideal é eles enxergarem a gente e ire

auxiliando no exercicio, isso seria o essencial, o resto é tudo negociavel”. (Sujeito N)

A segunda questao do instrumento buscou conhecer que componentes presentes no
servico interferiam na escolha da academia pelo cliente, assim cada resposta se refere a
percep¢do de beneficios e maleficios que o aluno presenciou, e que se tornaram fatores
decisivos de escolha. Conforme os autores citados na revisao teorica do presente estudo, estes
fatores compdem os 7 pés do servigo, onde o cliente avalia o produto, a praca, o preco, a
promogao, o processo, as pessoas € o ambiente fisico citando o seu principal fator de escolha

de uma academia.

Fatores de escolha Frequéncia
Localizacao 8 pessoas
Servigo prestado 5 pessoas
Supervisao 5 pessoas
Aparelhagem 4 pessoas
Capacitagao do pessoal 3 pessoas

Quadro 2 — Fatores de escolha
Fonte: Autor, 2015

Ao citarem a “localizagdo” como fator determinante de escolha, os entrevistados se
referem a facilidade de acesso a academia, ou seja, a praga. Em muitos casos frequentam a

academia mais proxima de sua residéncia, como podemos observar nas citagdes abaixo:

“Acho que a distancia da minha casa, isso conta bastante, por que quando é pertinho

e mais facil”. (Sujeito 1)

“Eu escolhi por causa que ja conhecia o servico deles e a localiza¢do da academia

para mim é muito bom”. (Sujeito A)

“Escolhi o lugar pois é perto da minha casa, e vejo que ndo tem outro lugar melhor
que o dele na cidade”. (Sujeito E)
Quando mencionam “servigo prestado”, os entrevistados se referem a satisfacao

referente ao servigo da academia que frequentam, ou seja, se referem a relagdo de prazer e
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confianga sobre o servigo escolhido. Dentro do composto, este ponto ¢ conhecido como o

processo, podendo ser verificado nas seguintes citagoes:

“Sem duvida o atendimento, porque se vocé se sente bem num ambiente, tu frequentas
aquele ambiente, se tu fores bem tratado, as pessoas que tu convives la dentro, eu acho que é

isso al que faz a diferen¢a no ambiente de uma academia”. (Sujeito R)

“...conhego ele e desde quando eu trabalhava com ele, ele sempre me ajudou, entdo
para mim o servigo dele é muito bom, dai ndo sei para que trocar, me sinto bem la”. (Sujeito

L)

“Eu me sinto muito bem ld aonde que eu vou, entdo eu nunca prestei aten¢do em
outros lugares pois ndo me chama a atengdo porque o ambiente que me sinto bem é ld no

lugar que vou”. (Sujeito R)

“Ndo é uma das mais perto da minha casa, mas sei que é a melhor, me sinto bem la,

conhego todo mundo e gosto de ir la”. (Sujeito S)

Quando os entrevistados se referem a “supervisdo” como fator determinante, os
mesmos buscam um acompanhamento e um controle das atividades realizadas, procurando
evitar futuras lesdes, assim relacionando com o composto de marketing, referem-se as pessoas
€ suas capacitacoes necessarias para a execucao dos servicos. Percebe-se essas tendéncias
segundo as seguintes citacdes:

“... o interesse do personal ou do responsavel pelo progresso do treinando, uma
supervisdo adequada né, que preciso que de vez em quando ele me olhe la para vez se estd

tudo certo”. (Sujeito J)

“O acompanhamento, trocaria de academia por um acompanhamento melhor e talvez
por aparelhos melhores, porque dai sim vocé consegue alcangar os resultados, porque que

nem na minha idade, onde eu tiver uma lesdo, talvez ndo consiga melhorar de volta né”.

(Sujeito N)
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“Procuro um lugar onde a instrug¢do é boa e tenha menos pessoas fazendo, que dai

assim eles conseguem ter mais atengdo no exercicio que a gente estad fazendo”. (Sujeito P)

A terceira questdo do instrumento buscou conhecer os tipos de atividades realizadas
pela terceira idade em uma academia de gindstica. Nesta questdo, ¢ avaliado o servigo
principal da academia, procurando conhecer o que levou o cliente a comprar tal servigo de
academia, ou seja, conforme o referencial tedrico do presente estudo, a identificacdo das
verdadeiras razdes que levam os consumidores a comprar certo produto é de grande

importancia para o conhecimento seu respectivo comportamento.

Busca do Servico Frequéncia
Prevengao 9 pessoas
Bem-estar 5 pessoas
Melhora 5 pessoas
Estética 2 pessoas
Atividade extra 1 pessoa

Quadro 3 — Busca do Servico
Fonte: Autor, 2015

Ao citarem “prevenc¢do”, os entrevistados estdo se referindo a praticada de exercicios
b

fisicos a fim de manter o condicionamento ¢ a massa muscular ativa para a prevengdo de

problemas relacionados a falta de movimentacdo do corpo. Pode-se perceber nas citagdes

abaixo:

’

“Procuro fazer bastante alongamentos para mim ndo ficar travada, e me sentir bem”.

(Sujeito D)

“Fago atividades que me facam manter o condicionamento e a massa muscular”.

(Sujeito J)

“Busco fazer alongamentos e todo tipo de exercicio, como musculagdo e resisténcia,
mas ndo para ficar bonito, e sim para ndo ficar parada e me trazer um beneficio, que me

melhorem a saude”. (Sujeito P)

Quando se referem ao “bem-estar”, os entrevistados buscam a academia para obter um

relaxamento, uma satisfacdo corporal e mental, pode-se perceber através das citagdes a seguir:
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“Procuro alongar o corpo e fortalecer, gosto de ir em todos os aparelhos, é uma

academia bem legal, assisto tevé e converso com os outros alunos”. (Sujeito B)

“Que melhorem o bem-estar, a saude, e até o companheirismo das outras colegas, a

gente pega uma turma e se sente em casa, e isso nos motiva a ndao parar mais”’. (Sujeito C)

“Fago atividade fisica para ficar de bem com a saude, para te dar uma renovada,
porque eu sofri, eu ficava muito tempo parado e me deu depressdo, e dai vamos ver se

levanta um pouco o cara, ajudando no corpo e ne mente”. (Sujeito H)

Quando se referem a “melhora”, os entrevistados buscam a superagdo de um problema
fisico recente, onde foram encaminhados a fazer o exercicio por um especialista, como pode-

se observar nas citacdes abaixo:

“Tudo o que consigo fazer, eu procuro fazer, alongamento, esteira, pois eu tenho um
problema no braco, que o médico disse que se eu fosse na academia ndo precisaria fazer

cirurgia, dai agora como estou fazendo la, meu problema com o brago diminuiu”. (Sujeito T)

“Faco bicicleta, esteira, exercicios de chdo, alongamentos e um pouco de
musculagdo, fago mais exercicios para fortalecer a coluna, como meu massagista me

encaminhou”. (Sujeito F)

“Eu procuro fazer de tudo, mas faco tudo mais voltado para o alongamento pois ndo
posso forcar muito, ele diz que no meu caso temos que fortalecer o joelho para ele doer

menos, entdo a musculatura ajuda a segurar, ela prende”. (Sujeito L)

A quarta questao do instrumento se refere a percepcao de qualidade do servigo para
cada consumidor. A questao buscou conhecer os aspectos mais relevantes para a percepgao de
qualidade do servico prestado. Conforme os autores citados na revisdo teorica, cada
consumidor avalia diferentes caracteristicas que consideram mais relevantes em cada

produto/servigo, assim efetivando ou ndo a compra do mesmo.
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Qualidade Frequéncia
Atendimento 16 pessoas
Aparelhos S pessoas
Ambiente 4 pessoas
Capacitagdo 3 pessoas

Quadro 4 - Qualidade
Fonte: Autor, 2015

Ao citarem o “atendimento” como qualidade, os mesmos se referem a atencdo dos
professores aos alunos, como a recepcao ao local de exercicio, ao ensinamento do uso do
aparelho e o acompanhamento das atividades, como pode-se perceber nas seguintes citagdes:

“Qualidade para mim é quando vocé chega ld e é aquele “bom dia, tudo bem?”,
aquela recep¢do, e depois do trabalho, bem puxado, bem levado a sério, a gente tem as

brincadeiras”. (Sujeito C)

“O atendimento que elas dao, mesmo elas te fazem uma massagem onde tu sentes dor,
te ddo atendimento individual, entdo eu acho que é o trabalho deles que eles exercem la,

sempre respeitando a gente”. (Sujeito E)

“Depende das pessoas que estdo te atendendo, isso quer dizer muito, quando comecei
na outra academia, tinha uma mo¢a bem querida dai tu te sentes bem né, aqui sdo todos

queridos, e isso é o que eu acho de mais importante”. (Sujeito 1)

Quando citam “aparelhos”, os entrevistados se referem a condigdo dos mesmos,
conforme sua confiabilidade, limpeza, desempenho e variedade, como pode-se perceber nas

citacoes abaixo:

“Acho que a aparelhagem conta bastante, pois eu gosto de ficar mudando de aparelho

sem ficar fazendo os mesmos todas as vezes”. (Sujeito T)

“Os instrumentos tém que ser bons, para ajudar na execugdo dos exercicios”. (Sujeito

D)

“Os aparelhos tém que ser bons, tem que ser leves de fazerem os exercicios e tem que

estarem limpos”. (Sujeito H)
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Ao citarem o “ambiente”, os entrevistados se referem as instalagdes no geral, a
temperatura do ambiente, o tipo ¢ volume da musica e também as pessoas que frequentam a

academia, como pode-se observar nas citacdes abaixo:

“... as instalagoes sdo importantes, referente a temperatura, o ambiente, e que nem eu
procuro hordrios que ndo tenha muita gente, ndo gosto muito de barulho, a noite é muita
gente, e como sou aposentado eu posso escolher isso, e eu procuro isso ai, menos gente, e

isso vai depender da clientela, de quem vai na academia’. (Sujeito J)

“... o atendimento tem que ser bom, os aparelhos tém que estar em dia, sendo ndo tem
como fazer o exercicio, e o ambiente tem que ser agradavel também”. (Sujeito L)

“Eu acho que o ambiente conta bastante, é muito importante, porque faz com que a
gente se sinta melhor até para a cabega, porque tu vais num ambiente que tu ndo gostas, a

cabega ndo vai te ajudar também né”. (Sujeito O)

Quando se referem a ‘“capacitacdo”, os entrevistados veem qualidade nos
ensinamentos dos professores, seus conhecimentos e suas experiéncias, como podemos

perceber nas citagdes abaixo:

“A qualidade eu acho que é realmente as pessoas que estdo dentro da academia, sdo
os profissionais que trabalham na academia, e é isso que faz a diferenca, entdo eu acho que o

mais importante sdo as pessoas que trabalham la”. (Sujeito R)

“Principalmente a assisténcia que o professor te da, esse ¢ o principal, ndo adianta tu
chegar la e pegar tua ficha e ir fazendo os exercicios, ele deve te orientar e te ajudar na

realizagdo das atividades para nao machucar o aluno”. (Sujeito G)

A quinta pergunta do instrumento de pesquisa buscou conhecer a importancia dos
servicos adicionais oferecidos pelas academias considerados mais relevantes para a escolha
dos entrevistados. Conforme os autores citados na revisdo teorica, os servicos adicionais
acompanham o servi¢o principal, realgando seu valor e apelo a experiéncia geral do

consumidor.
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Servicos adicionais Frequéncia

Alongamento 9 pessoas
Atendimento Personalizado 4 pessoas
Sem importancia 4 pessoas
Massagem 2 pessoas
Ambiente diferenciado 2 pessoas
Preparacao 2 pessoas
Atividades diferenciadas 2 pessoas
Aprendizado 1 pessoa

Quadro 5 — Servicos adicionais
Fonte: Autor, 2015

Os entrevistados, ao se referirem ao “alongamento”, buscam na academia um servigo
adicional que os relaxem ao final da atividade fisica, onde o professor auxilie o aluno na
execucdo, prevenindo o mesmo de lesdes musculares, como pode-se observar nas citagdes

abaixo:

“Eu acho que um alongamento ¢ muito importante, porque a gente numa certa idade

precisa trabalhar bem a massa”. (Sujeito T)

“O alongamento é bom porque eu percebo que quando ndo fa¢o alongamento, no
outro dia doi uma coisa, doi outra coisa e quando faco alongamento, no outro dia estou

disposto”. (Sujeito A)

“Eu trocaria minha academia se me oferecessem uma coisa melhor para minha
saude, como um alongamento ou até uma atividade diferente, porque academia lida com a

saude e com isso ndo se brinca”. (Sujeito F)

“Acho que alongamento e massagem no fim do exercicio é muito bom, porque é
questdo de cinco minutos, e isso é o que me falta, entdo para os bragos que quase ndo fa¢o

exercicio, um alongamento no fim do treino daria uma ajuda no fortalecimento”. (Sujeito P)

Ao se referirem ao “atendimento personalizado”, os entrevistados buscam uma
supervisdo por aluno ou até mesmo uma supervisdo dividida por idades, como podemos

perceber nas citagdes abaixo:
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“Olha eu sai do outro lugar porque la eles tinham muita coisa terceirizada, e era
muita gente e aqui o atendimento é mais personalizado, que dai vocé tem maior

aproveitamento do exercicio, e eu acho que esse é o ponto principal . (Sujeito K)

“Acho legal quando separa as idades, que dai o atendimento é outro, ainda é

trabalhado com bastante exercicios, mas sempre com o cuidado que a gente precisa’.

(Sujeito L)

“Acompanhamento faz a diferenca, a qualidade no atendimento é muito importante,
porque muitas vezes tu estds fazendo uma atividade, baixando muito o brago onde vocé ndo

poderia baixar, entdo o monitor que estd ali ou o profissional que esta ali deve te auxiliar”.

(Sujeito R)

Para alguns entrevistados, o servi¢o adicional que alguma academia oferece, nao altera
sua escolha do local, devido somente a busca de exercicios basicos, a falta de interesse, ou até

mesmo devido a orientagdo de um médico, como pode-se perceber nas citagdes abaixo:

“Para mim ndo importa se oferecem servigos adicionais, porque comecei a vim nessa
por causa que o médico me recomendou e fez uma cartinha dizendo o que eu podia fazer e o

que eu ndo podia fazer”. (Sujeito 1)

“Para mim ja basta o bdsico, com equipamentos bons, sem nada enjambrado, porque
se tiver alguma folga em umas das articulagoes do aparelho vai acabar te judiando de

alguma forma”. (Sujeito J)

“Ndo me importa os servi¢os adicionais, pois vou la para fazer o basico né. Eles tém

outros tipos de atividade no andar de cima, mas ndo me chama ateng¢do”. (Sujeito S)

A sexta pergunta do instrumento de pesquisa buscou o significado de um bom
atendimento em uma academia dos entrevistados, ou seja, do pé de pessoas do composto de
marketing de servigos. Segundo a revisdo tedrica do presente estudo, no ponto de vista do
cliente, o encontro com o pessoal de servigo € o aspecto mais importante, pois servem de

importantes fontes de diferenciagdo e de vantagem competitiva.
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Bom atendimento Frequéncia
Supervisao 12 pessoas
Ambiente descontraido 9 pessoas
Avaliagdo Fisica 3 pessoas
Respeito 3 pessoas

Quadro 6 — Bom Atendimento
Fonte: Autor, 2015

Ao se referirem a “supervisao”, o bom atendimento para os entrevistados se resume
em um bom acompanhamento dos exercicios, com capacitacdo adequada e atencao ao aluno,

como pode-se perceber nas seguintes citagdes:

“E ter uma boa assisténcia do professor nos exercicios, que passe o exercicio de
maneira correta, esse para mim ¢ o ponto principal, ficar la fazendo o exercicio sozinho e

tudo errado ndo vai trazer beneficio nenhum”. (Sujeito G)

“Ser bem atendido é tudo, acompanhar, ensinar a usar o aparelho, ensinar a postura
certa, eles tém que dar uma alinhada no cara para ele ndo fazer errado, e também o respeito

com os alunos é fundamental”. (Sujeito M)

“E tudo né, porque tu vais num lugar onde te deixam de lado, dai tu ndo vais mais
querer ir. Eles tém que te pegar aqui, te mostrar o que fazer, depois te levar ld para o outro

exercicio, eles te ddo valor dai”. (Sujeito O)

Quando se referem ao ‘“ambiente descontraido”, os entrevistados buscam um
atendimento onde se sintam a vontade, com professores gerando um ambiente agradavel e

prazeroso para a pratica dos exercicios, como pode-se observar nas citagdes a seguir:

“O jeito deles tratarem o aluno, de receber, e o jeito de atenderem a gente, sendo um

ambiente profissional e descontraido, com bastante amizade”. (Sujeito C)

“E tudo de bom, tu tens que se sentir em casa, acho que eles tém que te ajudar e te

fazer se sentir bem”. (Sujeito )

“E o carisma que os profissionais tém quando te recebem, quando vocé chega, tem

que transmitir um pouco de alegria também para o ambiente, entdo acho, muito importante
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também a musica e as tevés se vocé quiser acompanhar o noticidario, como vocé quiser, entiao
é isso que acho que faz a diferenca, pois ndao adianta chegar la e estarem todos de cara

amarrada, ai tu ja ndo vais mais”. (Sujeito R)

Ao citarem “avaliagdo fisica”, os entrevistados buscam um instrumento para afericdao
de seu desenvolvimento. Esse instrumento gerado pela andlise do professor exige

comprometimento e atengdo ao cliente, como pode-se analisar nas seguintes citacoes:

“...Outra coisa importante e a avalia¢do, para saber como estd se saindo, porque se

vocé fica tempo sem fazer, vocé ndo sabe se esta dando certo”. (Sujeito T)

“Acho que ser bem atendido é ter uma avalia¢do atualizada e o acompanhamento nas
atividades, porque ndo precisa ficar em cima, ja basta eles te olharem, porque dai eles
conseguem atender um monte de gente ao mesmo tempo, e passa o olho para ver se vocé estd

fazendo certo”. (Sujeito N)

“O acompanhamento com atengdo, porque la vocé entra e vocé sai e ninguém dd
bola, uma avaliagdo que também é muito importante, entdo acho que o acompanhamento e

avalia¢do sdo muito importantes”. (Sujeito Q)

A sétima pergunta do instrumento de pesquisa buscou conhecer a importincia da
qualificacdo dos prestadores de servigo no que se refere a uma academia de ginastica. Esta
questdo tem como base o pé de pessoas no composto de marketing, onde segundo a revisao
tedrica do presente estudo, os profissionais que desempenham fungdes de atendimento ao
cliente devem ser rapidos e eficientes na execucdo de tarefas operacionais, devem ser

prestativos e educados com o cliente bem como portar conhecimento total sobre o cargo que

exerce.
Importancia qualificacdo Frequéncia
Instrucdo 18 pessoas
Confianga 3 pessoas
Inovagdo 2 pessoas

Quadro 7 — Importancia qualificacio
Fonte: Autor, 2015
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Ao se referirem a “instru¢cdo” como elemento chave da qualificagdao dos funcionarios,
os entrevistados buscam uma prescri¢ao adequada de atividades, uma supervisao das mesmas

e um acompanhamento dos resultados, como pode-se perceber nas citagdes abaixo:

“Claro isso é muito importante para conseguir passar o exercicio tudo certinho, fazer
a coisa certa, e eu ndo deixo passar nenhum aparelho, tem que seguir o que eles passam, dai

que te faz bem”. (Sujeito M)

“Sim, considero muito importante, que nem onde faco nota que eles ndo tém

qualificag¢do, porque eles ndo conseguem te acompanhar, ou seja, ndo sabem te corrigir”.

(Sujeito N)

“Eu acho bem importante, porque certas vezes eles te puxam meio pesado, mas sdo

maravilhosos, porque sabem o que estdo fazendo, e isso é muito valido”. (Sujeito O)

Quando se referem a “confianga”, os entrevistados se referem a certeza de que o
exercicio fisico que o professor estd lhes passando, trard beneficios, pois estd adequado a
condicdo fisica dos mesmos, assim os consumidores sentem-se¢ a vontade com o servico

prestado, como pode-se observar nas seguintes citagdes:

“Eu gosto da minha professora, sempre que vou la é ela que me atende, ela me passa

confianga, assim a gente se sente mais a vontade com ela auxiliando”. (Sujeito T)

“Claro eles tém que estar la para te ajudar e para te passar confian¢a”. (Sujeito H)

“E o bdsico, porque eles tém que te passar confianca, porque sé assim a gente vai ter
certeza de que a gente esta fazendo certo, porque certas vezes a gente vai e duvida se aquele
exercicio vai fazer bem, entdo assim a gente fica mais tranquila que esta no caminho certo e
ndo vai trazer nenhum mal a nossa saude”. (Sujeito P)

Ao se referirem a “atualizacao”, os entrevistados relacionam a busca de inovac¢ao, com
novos métodos de exercicio e novas formas de instrucao, como pode-se observar nas citagdes

abaixo:
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“Eles téem que ter uma qualificacdo permanente como qualquer estabelecimento,
porque se vocé parar de estudar vocé vai ficar desatualizado e vai perdendo espago, como

acontece em qualquer area de atuagdo”. (Sujeito K)

“O professor deve ser muito bem especializado, e buscando conhecimento, dando

aulas e se atualizando”. (Sujeito C)

A oitava questdo do instrumento de pesquisa, se refere ao ambiente fisico da
academia, onde os entrevistados citaram os pontos mais importantes do mesmo para a
execucao do servigo. De acordo com o composto de marketing citado no referencial teérico, o
ambiente desempenha um importante papel na modelagem da experiéncia do servigo € no
aumento ou diminuicdo da satisfagdo do consumidor. O mesmo deve ser fornece a melhor

experiéncia ao cliente.

Caracteristicas Ambiente Frequéncia
Controle Térmico 15 pessoas
Iluminagdo 5 pessoas
Aparelhagem 5 pessoas
Som ambiente 4 pessoas
Televisores 3 pessoas
Limpeza 2 pessoas
Espaco amplo 2 pessoas
Pessoas 2 pessoas
Agua 2 pessoas

Quadro 8 — Caracteristicas Ambiente
Fonte: Autor, 2015

Ao citarem “controle térmico”, os entrevistados buscam no ambiente a condi¢do ideal
de temperatura para a pratica das atividades, sendo com o uso de ar condicionado ou

ventiladores, como pode-se perceber nas citagdes abaixo:

“O climatizador deve estar sempre ligado, deixando o ambiente em boa condi¢do de

fazer o exercicio”. (Sujeito E)

“Ventilagdo e a temperatura do ambiente, sem sofrer ao realizar o exercicio”.

(Sujeito G)
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“Controle térmico, se o ambiente esta bem ventilado, num modo geral conforto
térmico, nem 8 graus e nem 35 graus, o ambiente tem que ter um conforto térmico para fazer

os exercicios”. (Sujeito J)

Ao citarem “aparelhos”, os entrevistados buscam uma boa condi¢cdo dos mesmos, para

realizar as atividades, como pode-se observar nas citagdes abaixo:

“Os aparelhos que funcionem perfeitamente, isso eu acho muito importante”. (Sujeito

R)

“Os aparelhos, eles tém que ser bem cuidados, tem que ser bom de trabalhar, bom de

fazer o exercicio sem te prejudicar”. (Sujeito C)

“Acho que para mim os aparelhos tém que ser bons, tem que funcionar bem”. (Sujeito

H)

Ao citarem “iluminagdo”, os entrevistados buscam na academia um ambiente que

ofereca um bem-estar ao realizar as atividades, como pode-se perceber nas citagdes a seguir:

“No ambiente da academia é muito importante, as luzes, a agua e a musica”. (Sujeito

B)

“O ar, a iluminagdo, a ventilagdo, e eu ndo sei se é porque a gente vai em um grupo
de amigas, porque dai o ambiente fica bem legal, a gente acaba fazendo o ambiente, mas no

resto tendo uma ventilag¢do legal, e uma boa iluminagdo fica tudo certo”. (Sujeito N)

“Acho que a iluminag¢do conta bastante, um ambiente climatizado e os colchonetes

limpos”. (Sujeito Q)

Ao citarem “som ambiente”, os entrevistados se referem a musica do local, que auxilia
na pratica das atividades, descontraido o ambiente, como pode-se perceber nas citagdes

abaixo:
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“Tem que ter um som ambiente para vocé se sentir bem a vontade no local, tudo isso

afeta na qualidade do ambiente”. (Sujeito K)

“...0 ambiente sempre com musica e com o climatizador ligado, sempre deixando o

ambiente em boa condi¢do de fazer o exercicio, e a musica sempre te acalma’. (Sujeito E)

“Acho que a musica é bem importante, o ar também, porque quando é calor ndo tem

como fazer sem ar, e essas coisas tem que ter”. (Sujeito M)

A nona questao do instrumento de pesquisa buscou conhecer como o prego do servigo
interfere na escolha de uma academia. Esta questao refere-se ao pé do preco do composto de
marketing de servicos, onde os autores citados na revisdo tedrica do presente estudo afirmam
que os consumidores consideram o pre¢o como parte importante dos custos incorridos para
obter os beneficios desejados, sendo calculado através do valor percebido e esperado, que vai

além do valor monetério, avaliando custos relativos ao gasto de tempo e esforgo.

Interferéncia do preco Frequéncia
Processo 10 pessoas
Ambiente 9 pessoas
Resultado 5 pessoas

Quadro 9 — Interferéncia do preco
Fonte: Autor, 2015

Ao se referirem ao “processo”, os entrevistados relacionam as atividades que a
empresa realiza e as formas que a empresa executa as atividades, formando assim, a
percepgao do consumidor de uma boa execucdo do servigo. Para certos entrevistados, a forma
que uma empresa executa suas atividades implica diretamente no prego, assim afetando na sua

escolha entre estabelecimentos, como pode-se perceber nas seguintes citagoes:

“Eu acho que afeta, porque o pessoal sempre busca uma vantagem, mas que nem na
minha idade ja ndo afeta tanto, porque eu quero qualidade e ndo prego, mas eu acho que
pesa bastante sim. Entdo por isso eles tem que fazer um trabalho completo para poder cobrar

bastante, dai eu ndo me importo de pagar um pouco mais”. (Sujeito N)

“O prego tem que ser acessivel, mas depende também do servico que eles oferecem”.

(Sujeito B)
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“O valor que eu soube dos outros é um pouco mais caro que os outros, mas para mim

faz pouca diferenca, pelo servico que eles prestam, para mim ndo altera em nada’. (Sujeito

A)

Ao citarem o “ambiente”, os entrevistados presumem que o preco interfere
diretamente no ambiente da academia, fazendo-os se sentirem a vontade ou até mesmo
relaxados. As condi¢des do ambiente fisico e até mesmo as pessoas que o frequentam altera a

percepgao de valor para o consumidor, como pode-se observar nas citagdes abaixo:

“Para mim ndo afeta, porque sei que tem umas mais baratas, mas ndo me sentiria
bem quanto me sinto aqui, acho que o conjunto de ambiente e das pessoas que te atendem
formam o bom servico, e ndo me importo de pagar mais se tem um servico bom que nem o

que eles tem aqui”. (Sujeito O)

“Eu acho que ndo afeta, porque todos os precos sdo meio parecidos, e ndo me

importo de pagar um pouco mais por um lugar onde me sinto bem”. (Sujeito I)

“Onde eu fazia antes era mais barato, mas ali é melhor, dai vale a pena pagar um
pouco mais por um lugar onde me sinto bem. Pago um ter¢o a mais do que pagava antes e
ndo acho ruim”. (Sujeito H)

“Ndo experimentei nenhuma outra ainda, mas ndo teria vontade de ir atras de outra
para trocar, uma porque é perto da minha casa e outra que eu gosto do professor e do

ambiente”. (Sujeito C)

Quando se referem ao “resultado”, os entrevistados percebem a alteracdo no prego

conforme a eficacia das atividades fisicas. Percebe-se esta situagdo nas citacoes abaixo:
“Como o exercicio me faz bem, para mim ndo importa o prego”. (Sujeito S)
“Para mim ndo afeta, porque busco uma qualidade de vida, entdo o pre¢o ndo

interfere, pois, tendo um resultado esperado, vocé acaba por ndo achar caro, pois se vocé

tem um bom resultado vocé ndo se preocupa com o prego”. (Sujeito K)
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“Minha academia ¢ uma das mais baratas pelo que sei, mas eu acho que se sentindo
bem e trazendo o resultado desejado, ndo me importo de pagar mais, pois se comeg¢a a ir no

médico é bem mais caro e bem pior”. (Sujeito F)

“Na idade em que estou, cinquenta reais para mim nao fazem diferenga, porque daqui
para a frente a gente sO quer investir na gente, ndo tem mais filho para a gente pagar
faculdade, entdo assim, se eles conseguirem te oferecer tudo de bom e sair cinquenta reais a

mais, eu ndo me importo de pagar, acho que é muito valido”. (Sujeito Q)

A questdo final do instrumento de pesquisa buscava a relevancia da marca da
academia na escolha realizada pelos entrevistados. Questdo que tinha como base o pé de
promog¢ao do composto de marketing de servicos, que segundo os autores citados na revisao
teorica do presente estudo, empresas usam as comunicagdes de marketing para convencer
clientes existentes e potenciais, mas devido a intangibilidade dos servicos, os clientes ndo
conseguem avaliar antecipadamente suas principais caracteristicas e a qualidade da execugao
em si, assim busca-se a énfase na reputa¢do da mesma, suas credencias e pela experiéncia de

seus funcionarios.

Relevincia da marca Frequéncia
Teste 9 pessoas
Reputacao 6 pessoas
Indicagdo 5 pessoas
Propaganda 1 pessoa

Quadro 10 — Relevancia da marca
Fonte: Autor, 2015

Ao se referirem ao “teste”, os entrevistados ndo vém a marca com certa relevancia,
pois assumem que so6 provando o servico da academia pode-se executar a compra. Percebe-se

esta situacao nas seguintes citagdes:

“Vocé tem que conhecer o ambiente e os professores que trabalham ld, entdo par mim

a marca ndo é relevante”. (Sujeito G)

“A marca ndo conta, para mim ndo importa, tem que conhecer a academia que tu vai

fazer, e nao ir pela marca, entdo para mim ndo importa a marca’. (Sujeito 1)
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“Troquei de academia porque ld na outra, pensei em parar, ndo me sentia bem la, até
tinha parado um més dai pensei, nao vou mais na academia. Dai um dia estava passeando e
achei essa outra, dai resolvi fazer, fica mais perto da minha casa e deve ser boa pelo que

percebi do ambiente, dai fui experimentar a pagar um més”. (Sujeito H)

“Acho que tem que conhecer o lugar onde tu faz o exercicio, a marca ndo me

importa”. (Sujeito D)

Ao citarem “reputacdo”, os entrevistados executaram a compra do servigo através da

fama da academia, reconhecimento da mesma, como pode-se perceber nas citagcdes a seguir:

“A marca, se fosse outro nome ndo faria diferenca, até porque ndo me refiro a minha

academia pelo nome, e sim pelo nome dos donos”. (Sujeito R)

“Todo mundo fala do lugar dele, e como te disse, ele foi um dos primeiros na cidade”.

(Sujeito L)

“O nome do professor é uma referéncia, ja me ofereceram para trocar, mas nao
conhe¢o nenhuma outra, e quando me pedem se é bom onde faco, digo que é otimo, ndo

trocaria de jeito nenhum”. (Sujeito C)

Ao de referirem a “indicagdo”, os entrevistados compraram o servigo de certa
academia por causa de uma indicacdo de algum conhecido, como pode-se observar nas

citacdes abaixo:

“Conheci por indica¢do, pedi para alguém onde é que ele fazia e ele me indicou ld, e
dai lembrei que ele é professor na universidade, dai deve supervisionar de acordo, e tem a

mulher que também faz parte”. (Sujeito J)

“Troquei porque me falaram que ali era bom, experimentei e achei melhor que as
outras, por isso ndao pretendo trocar, espero que daqui dez anos ainda esteja fazendo ld”.

(Sujeito M)
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“O ambiente tem que ser bom e nao o nome do lugar. Fui por indica¢do da minha

filha, que tinha que fazer um exercicio que era bom na minha idade”. (Sujeito P)

“Vocé escolhe por indicacoes, hoje em dia todo mundo busca um servico
personalizado e vejo que essas academias grandes, onde tem bastante aglomeragdo de

pessoas, elas tém que ter a consciéncia que elas vao ter que se virar sozinhas nos exercicios”.

(Sujeito K)

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS CONFORME COMPOSTO DE MARKETING
PROPOSTO PARA ORGANIZACOES DE SERVICOS

Apo6s a andlise das respostas obtidas através das entrevistas, busca-se entdo a
adaptacdo das mesmas seguindo a logica dos sete elementos que compde o composto de
marketing de servicos. Logo procura-se criar um composto ideal para o atendimento do
publico da terceira idade em academias, seguindo as tendéncias de respostas obtidas por tal

publico.

4.3.1 Produto

Conforme Lovelock (2011), clientes de uma academia compram experiéncias, ou seja,
atos experimentados, por se tratar de um bem intangivel, mas o servico possui 0 mesmo peso
de um produto fisico relacionados a resolugdo de um problema que os clientes buscam.
Conforme as entrevistas realizadas a condicao geral do servico ¢ fator determinante da
escolha entre academias.

Os consumidores da terceira idade que realizam atividades de ginastica, procuram no
servico formas de prevencao de doengas ocasionadas devido as suas idades relacionadas a
sensacao de bem-estar gerada a partir da execucdo de atividades fisicas, portanto o servigo
oferecido deve ser bem desenhado a fim de criar maior valor possivel para o cliente, ou seja, a
academia deve oferecer um servico que respeite os limites fisicos dos alunos bem como uma
experiéncia adaptada e diferenciada dos demais concorrentes.

Servigos suplementares como o alongamento e atendimento personalizado tornam-se

fatores decisivos na escolha de uma academia pela terceira idade. Como comprovado nas
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entrevistas, o alongamento acompanhado pelo instrutor promove a sensacdo de bem-estar
esperado pelo consumidor atendendo assim a resolucao de seu problema. Nas academias onde
os entrevistados frequentam, ndo existe o atendimento personalizado, mas conforme o
resultado da pesquisa, este tipo de servigo suplementar se tornou tendéncia e possivel forma
de vantagem competitiva, onde o consumidor busca somente uma orientagdo sobre postura e

uso adequado dos aparelhos por um profissional capacitado.

4.3.2 Praca

Servicos de saude relacionados a gindstica requerem instalacdes fisicas para a entrega
do mesmo. Segundo as pesquisas realizadas, a localizacdo do estabelecimento caracteriza um
fator determinante de escolha pelos consumidores.

Grande parte dos entrevistados realizou a compra de servigos de ginastica no
estabelecimento mais proximo de suas residéncias. Devido a idade relacionada as dificuldades
de deslocamento, a localiza¢do da academia para o consumidor idoso reflete na comodidade
na oferta do servigo, portanto para obter maior demanda de seu servi¢o, academias que
atendam ao publico idoso devem se instalar em um ponto estratégico da cidade que promova

conveniéncia para seu consumidor.

4.3.3 Preco

Segundo Lovelock (2011), o valor de um servico ¢ calculado através do valor
percebido e esperado, que vai além do valor monetario, avaliando custos relativos ao
dispéndio de tempo e esfor¢o. Sabendo que o consumidor desembolsa além do valor do
servico em si, custos monetarios adicionais, dispéndio de tempo, esfor¢o fisico e mental
indesejados e exposi¢do a experiéncias sensoriais negativas, o preco de um servico de
academia se torna fator determinante de escolha para seus consumidores.

Conforme a pesquisa realizada, os consumidores avaliam o valor do servigo através da
composi¢cdo do mesmo, pode-se citar como exemplo, a troca de um estabelecimento por nao
haver supervisao das atividades, mas tendo em vista um aumento de 25% no valor da
mensalidade. Assim o cliente do presente estudo entende que o preco afeta na sua escolha

entre academias, mas ndo se sente prejudicado por estar pagando uma mensalidade demasiada
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alta, pois procura uma experiéncia positiva que lhe traga os beneficios esperados através da
pratica de exercicios.

Portanto, estabelecimentos que desejam vender servigo a este tipo de publico, devem
possuir uma estratégia onde a execugao do mesmo demonstre fortemente a criagao de valor ao
cliente além de satisfazer sua principal necessidade. O consumidor deve perceber que o valor
do servigo ¢ baixo em relacdo ao que estd sendo experimentado, como exemplo o controle
térmico, uma boa orientagdo e acompanhamento sdo os principais pontos que este consumidor
percebe e que ndo altera drasticamente os custos incorridos sobre as mensalidades dos alunos.
Vale a pena ressaltar a disponibilidade de tempo e de renda do consumidor em estudo, onde o
mesmo ndo se importa de fazer uma aula experimental no concorrente se insatisfeito, pois,

como citado por um dos entrevistados, esse publico gosta de ser mimado.

4.3.4 Promocao

Conforme Lovelock (2011), os consumidores de servicos de academia ndo conseguem
avaliar antecipadamente suas importantes caracteristicas e a qualidade da execucdo em si
devido a intangibilidade do mesmo, desse modo, a promoc¢do de servicos de academia,
segundo a pesquisa realizada, se d4 por outras maneiras, como através da aula experimental,
da reputagdo do estabelecimento e da indicagao.

A aula experimental ¢ uma boa estratégia a ser utilizada pelas academias a fim de
promover ao cliente em potencial uma avaliacdo de seus servigos. O servi¢o de academia ¢
uma experiéncia que pode ser facilmente trocada pela da concorréncia, assim faz-se de grande
importancia a persuasao do cliente potencial através do oferecimento do melhor desempenho
possivel do servigo em geral em uma aula experimental. De acordo com a pesquisa realizada,
o teste mostrou-se a principal forma de conhecimento e compra de servigos de ginastica,
sendo assim a aula experimental torna-se uma ferramenta estratégica de grande importancia.

A reputagdo, segundo as pesquisas, demonstrou grande relevancia na escolha realiza
pelos consumidores. Para se destacar neste ponto, a academia deve ressaltar suas
competéncias e ter um 6timo relacionamento com seus clientes. Como pode-se comprovar na
pesquisa, grande parte dos entrevistados se referiu a sua academia, nao pelo seu nome
(marca), e sim pelo de seus professores, devido ao bom relacionamento e qualidade percebida
derivada do servigo, assim, a reputacdo ¢ construida ao longo do tempo e as pessoas que a

compdem tem papel fundamental no seu desenvolvimento.
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Outra forma de ingresso de novos consumidores se da através da indicagdo. Este
processo ocorre devido a total satisfacdo da necessidade de certo cliente, onde o mesmo
promove a promo¢ao do nome da academia dentro de sua grade de relagdes sociais, ou seja, a
indicagdo ¢ a disseminagdo da imagem da academia através da experi€éncia obtida por um
cliente, onde a mesma impacta diretamente na reputacao do estabelecimento em questao.

Conforme a pesquisa realizada, a aula experimental, a reputagdo e a indicagdo, sao as
principais formas de persuasdao do publico alvo e representa a unica solugdo de propagar que
tal servico ¢ a melhor opcdo para atender as necessidades dos clientes em comparagdo com as

ofertas dos concorrentes.

4.3.5 Processos

Conforme Lovelock (2011), o processo de uma empresa deve ser bem elaborado,
planejado e implementado, ja4 que o servico de academia ¢ consumido no instante em que ¢
produzido, para ser entregue da melhor maneira possivel, levando a uma boa experiéncia ao
cliente. De acordo com a pesquisa realizada, o processo de uma academia deve possuir
técnicas eficientes para o alcance do resultado fisico desejado pelos consumidores, deve
conter supervisdo de atividades para a melhor instrucdo e deve realizar avalia¢do fisica dos
alunos.

Segundo o publico entrevistado, ¢ indispensavel que o processo de uma academia de
gindstica possua técnicas eficientes de operacdo relacionadas a uma supervisao adequada. A
utilizagdo de técnicas eficientes procura atender de melhor maneira as necessidades dos
clientes, prevenindo a desmotivacdo dos mesmos devido ao ndo alcance do resultado
desejado. A supervisao foi citada por todos entrevistados como necessaria em um processo de
instrucao de atividades fisicas, influencia diretamente na qualidade percebida pelo cliente e na
criacao de valor do servico. Nestes aspectos, a utilizagdo de procedimentos padronizados e o
treinamento rigido dos funcionarios facilita o alcance da melhor avaliagdo possivel da
academia.

A avaliagdo fisica, segundo a pesquisa realizada, se refere & uma estratégia de
vantagem competitiva, j& que grande nimero das academias ndo adapta este tipo de
procedimento ao seu processo. Segundo os entrevistados, ¢ um fator indispensavel para uma
academia, pois somente assim, pode-se verificar resultado e consequentemente adequar as

técnicas mais eficazes as atividades do aluno.
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4.3.6 Ambiente Fisico

Segundo Lovelock (2011), o ambiente fisico do servi¢o influencia diretamente a
experiéncia de servigo e na satisfacdo do cliente. Conforme a pesquisa realizada, os
entrevistados citaram que os aspectos mais importantes em um ambiente adequado para a
pratica de exercicios fisicos, estdo relacionados ao controle térmico, a iluminacdo e a
condi¢do dos aparelhos.

Citado por muitos entrevistados, o controle térmico e as condi¢des dos aparelhos se
traduzem em um dos principais pontos para a realizacdo das atividades e consequentemente
representam importantes fatores de escolha entre academias. Quanto mais adaptada a
temperatura do ambiente as necessidades dos clientes, bem como melhor condi¢do dos
aparelhos, relacionados a limpeza, lubrificacdo e aparéncia, maior realce da experiéncia
oferecida ao cliente.

A iluminagdo do ambiente promove e ressalta a sensacdo de bem-estar dos clientes na
execucdo das atividades fisicas. Procura-se com esta ferramenta, causar um impacto positivo
no comportamento do consumidor, de forma a deix4-lo promover a sensagdo de “estar em
casa”, ou seja, disponibilizar um ambiente acolhedor.

Assim, as estratégias do ambiente de uma academia para o atendimento do publico
especifico em estudo, se referem ao realce da experiéncia do servi¢o, procurando a melhor
condicao possivel para a realizagdo da atividade fisica. A utilizagdo adequada do ambiente
fisico para a execugdo do servico faz com que o estabelecimento consiga sinalizar a qualidade

e retratar a imagem desejada.

4.3.7 Pessoas

Em uma academia de ginastica, o encontro com o pessoal do servigo, ou seja, 0s
instrutores, sdo para o cliente o aspecto mais importante. Segundo os resultados obtidos, a
satisfagdo dos clientes esta relacionada diretamente a sensacdo de bem-estar e confianga,
propagado pelo ambiente fisico juntamente com o relacionamento com o0s instrutores, assim
torna-se importante qualificacdo dos mesmos bem como a oferta de competéncias aplicadas

na coprodugdo com o cliente.
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Como citado pelos entrevistados, a qualificagdo dos profissionais ¢ importante para a
instrucao correta dos exercicios, e assim sendo a unica forma de repassar confianga sobre o
servico da academia. Ter o conhecimento do que estdo fazendo e saber como adaptar certo
roteiro as necessidades fisicas do consumidor, representa forte valorizagao do servico pelos
consumidores.

O atendimento, sendo considerado como relacionamento aluno - instrutor, representou
fator decisivo na escolha entre academias, por assim consegue promover a sensagdo de bem-
estar tdo procurada pelos consumidores de atividades de ginastica.

Sendo os tnicos na linha de frente da empresa, ou seja, que fazem contato direto com
o cliente, o atendimento realizado pelos instrutores ¢ considerado a forma fundamental para a

exceléncia do servico e meio de obter vantagem competitiva.

4.4, SUGESTAO DE CENARIOS

Ap0s a realiza¢do da pesquisa de campo e da andlise de seus resultados, sugere-se a
realizagao de cenarios a fim de medir atributos determinantes na escolha entre academias de
gindstica, onde se torna um instrumento de grande importincia para futuras pesquisas
quantitativas sobre o assunto.

Assim, as varidveis a serem pesquisadas na importancia da compra de servigos de
academia pelo publico da terceira idade estdo relacionadas a localizagdo, ao ambiente, ao
acompanhamento e as técnicas utilizadas.

Marque entre 1 e 5 sendo: 1 a op¢do de menor possibilidade de escolha da conjuncao

de variaveis; e 5 a maior probabilidade de escolha da conjun¢do de varidveis.

1) Academia com localizagdo proxima, ambiente adequado a pratica de exercicios,
acompanhamento personalizado e técnicas eficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

2) Academia com localizagdo proxima, ambiente adequado a pratica de exercicios,
acompanhamento padrao e técnicas eficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia
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3) Academia com localizagdo proxima, ambiente adequado a pratica de exercicios,
acompanhamento padrao e técnicas ineficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

4) Academia com localizagdo proxima, ambiente inadequado a pratica de exercicios,
acompanhamento padrao e técnicas ineficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

5) Academia com localizagdo distante, ambiente inadequado a pratica de exercicios,
acompanhamento padrao e técnicas ineficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

6) Academia com localizagdo distante, ambiente adequado a pratica de exercicios,
acompanhamento personalizado e técnicas eficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

7) Academia com localizagdo distante, ambiente inadequado a pratica de exercicios,
acompanhamento personalizado e técnicas eficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

8) Academia com localizacdo distante, ambiente inadequado a pratica de exercicios,
acompanhamento padrao e técnicas eficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

9) Academia com localizagdo proxima, ambiente inadequado a pratica de exercicios,
acompanhamento personalizado e técnicas eficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

10) Academia com localizagdo proxima, ambiente inadequado a pratica de exercicios,
acompanhamento padrao e técnicas eficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

11) Academia com localizacdo distante, ambiente adequado a pratica de exercicios,

acompanhamento padrao e técnicas ineficientes. *
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Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

12) Academia com localizagdo proxima, ambiente adequado a pratica de exercicios,
acompanhamento personalizado e técnicas ineficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

13) Academia com localizagdo proxima, ambiente inadequado a pratica de exercicios,
acompanhamento personalizado e técnicas ineficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

14) Academia com localizagdo distante, ambiente adequado a pratica de exercicios,
acompanhamento personalizado e técnicas ineficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

15) Academia com localizagdo distante, ambiente adequado a pratica de exercicios,
acompanhamento padrao e técnicas eficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia

16) Academia com localizagdo central, ambiente inadequado a pratica de exercicios,
acompanhamento personalizado e técnicas ineficientes. *

Nenhuma preferéncia 1 2 3 4 5 Grande preferéncia



5 CONSIDERACOES FINAIS

Sabe-se que cada consumidor ao avaliar alternativas de compra, procura satisfazer
uma necessidade, assim ele estd buscando certos beneficios a partir da solu¢do oferecida pelo
produto, vendo o mesmo como um conjunto de atributos, com capacidades diferentes de
prestar os beneficios anunciados e satisfazendo a esta necessidade. (KOTLER, 1998). Ainda,
considerando-se que praticas de marketing ndo sdo comuns em academias de ginastica,
levando em conta a disponibilidade de recurso para realiza-las (LIMA, 2003), estudos na area
se fazem fundamentais.

Neste contexto, o presente trabalho buscou identificar os atributos mais importantes na
compra de servigos de academia pelo publico da terceira idade. Utilizou-se de uma pesquisa
qualitativa exploratoria para estudar o comportamento de compra da terceira idade com
relacdo aos servicos de academia, destacando os atributos de escolha para a contratacdo de
servigos de uma academia.

Destaca-se que os atributos mais relevantes para a escolha de uma academia pelo
publico da terceira idade se refere a praga, o processo € o ambiente fisico do estabelecimento.
Ter um ponto estratégico na cidade e que facilite o acesso do publico ao servigo torna-se
indispensavel para a estratégia de uma academia. J& um processo adaptado ao atendimento a
esse publico ¢ fundamental para criagdo de valor do servigo e de vantagem competitiva, assim
interferindo diretamente na percepcao de qualidade do consumidor. O ambiente fisico tem o
objetivo de disponibilizar um local apropriado a pratica das atividades bem como promover a
sensacdo de bem-estar tdo procurada por tal publico.

Ainda, dos dados coletados, destaca-se que alguns atributos sdo mais relevantes que
outros em um processo de escolha pelo publico da terceira idade. Neste sentido, do mais
relevante ao menos relevante, temos atributos ligados a localizagdo e acessibilidade da

academia como mais importantes, seguidos pelo processo como estratégia de vantagem
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competitiva, o ambiente como ferramenta auxiliadora das atividades e principal forma de
percepcao de qualidade para o cliente, as pessoas que estao diretamente ligadas a forma de
execucdo do processo do estabelecimento, o produto como forma de criacdo de valor do
servico ao cliente, a promog¢ao como consequéncia da melhor resolu¢do de um problema para
um cliente sendo a marca disseminada pelo mesmo, € como menos relevante o preco, pois o
consumidor em estudo preza por uma boa experiéncia € nao pelo menor dispéndio econdmico.

Contudo, dentro das limitagdes em fung¢do do publico reduzido, o estudo ndo se
utilizou de pesquisa descritiva quantitativa para a confirma¢do das informagdes geradas na
fase exploratoria, o que pode ser desenvolvido na sequéncia, tendo-se por referéncia os

atributos mais importantes na escolha pelo publico pesquisado.
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APENDICE 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

1. O que vocé espera de uma academia de ginastica? Explique.

2. Que fatores faria vocé optar por uma academia em detrimento de outras? Por qué?

3. Que tipo de atividade vocé busca realizar em uma academia?

4. O que ¢ qualidade em uma academia? Porqué?

5. Que servigos adicionais s3o importantes para sua escolha de uma academia?

6. O que ¢ ser bem atendido em uma academia? Porqué?

7. Considera importante a qualificacdo dos prestadores de servigo? Por qué?

8. Que caracteristicas de ambiente sdo importantes? Porqué?

9. Como o precgo afeta na escolha da academia? Por qué?

10. A marca da academia ¢ relevante para sua decisao? Por qué?



