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INTRODUCAO

Diversos estudos observaram uma crescente valorizacdo do exercicio fisico nas sociedades.
Esse fendmeno tem levado ao desenvolvimento de mudltiplas linhas de pesquisa no plano
internacional, nomeadamente pelo marketing esportivo (CARPENTER, 2002). As variedades
de técnicas e modelos demonstram que quanto mais proximo dos desejos e necessidades dos
consumidores, mais facil conseguiremos chegar ao seu entendimento (WOLFF, 2002).
Compreender os consumidores € perceber que eles possuem valores, interesses, opinides e
estilos de vida diferentes (STIGGER, 2002). Segundo Quereda (2003), o consumidor € alguém
gue compra simbolos, produtos do consumo hedonista, capazes de imprimir superficialmente
seu estilo de vida.

Diante desses conceitos e disciplinas, 0 nosso objeto de estudo, é observar o comportamento
do consumidor praticante de fitness de acordo com seus valores transculturais e saber se ha
influéncia na satisfacdo de acordo com o perfil psicografico dos praticantes de uma rede de
academias exclusiva para mulheres em Portugal. Esperamos que essa perspectiva de estudo,
de compreender o consumo na légica dos diversos valores individuais, possibilite aos estudos
atuais e seguintes entender o consumidor num determinado conjunto de simbolismos e
comportamentos que sao produzidos por eles em determinado ambiente. E mais adiante,
poderemos predizer se a satisfacdo sera maior ou menor, partindo dessa caracteristica
individual ou coletiva do consumidor.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Comportamento do Consumidor

Disciplinas como o marketing, sociologia e psicologia possuem um trago comum em perceber
gue as pessoas, para realizar o consumo de algo, utilizam um determinado comportamento de
compra (BEECH e CHALWICK, 2004). O consumo €, sem davida, uma forma de determinagéo
social. Constitui um estilo de vida pessoal e coletivo, uma identidade. De acordo com Kim et. al.
(2002), os consumidores escolhem um produto em particular ou marca, pela influéncia social. O
consumo, na sua légica paradigmatica, cria no individuo uma necessidade de inovar, de manter
uma abundancia social. Segundo Quereda (2003), ha uma constante necessidade de consumir
produtos e determinar-se socialmente.

A tarefa essencial do marketing é unir o consumidor a um produto ou servi¢o através das suas
necessidades psicolégicas (GRONROOS, 1998). Uma das principais questdes ao estudar o
comportamento do consumidor, € saber quais sdo as motiva¢des especificas para 0 consumo
(MILNE e Mc DONALD, 1999). No consumo esportivo os motivos podem ser explicados pelo
conhecimento das caracteristicas dos produtos e servicos que sdo utilizados. As caracteristicas
sdo: a) Intangibilidade: exemplo do esporte, onde o produto que nao € seu/palpavel,
b) Inseparabilidade: ndo se consegue separar o produto do servico; c) Peresibilidade: um
produto desportivo ndo poder ser armazenado, mudando com o avancar global, implicando na
capacitacdo constante dos funcionarios, infra-estrutura e avancos da empresa; d)
Heterogeneidade: a performance do servigo pode variar com as condi¢fes climaticas, altitudes
ou mudancas de humor (SHANK, 2002). O consumo esportivo tem impacto nas diversas
comunidades e € influenciado com a compra dos produtos e servi¢cos através dos “valores” e
objetivos de cada individuos (CARPENTER et. al, 2002).
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Os Valores Transculturais de Schwartz

A pesquisa relaciona a importancia dos valores como variavel psicografica importante para
medir a satisfagcdo. Os valores humanos orientam e fornecem parametros para o julgamento,
avaliacao e adocao de condutas, doutrinas, crencas, ideologias e culturas. Esta € a razéo pela
qual o tema “valores” desfruta uma particular atencdo junto dos psicélogos. (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005). Nos anos 90, Shalom H. Schwartz e os seus colaboradores (1991)
sugeriram o0 modelo tedrico de Schwartz para medir os valores humanos. Sendo claramente
uma extensao da escala que propds Rokeach (1983). O método de S. H. Schwartz (1991) tem
reconhecimento por conseguir reunir em torno da sua teoria pesquisadores dos cinco
continentes, em mais de 50 paises. A sua teoria define o valor como um conceito ou crenca do
individuo sobre uma meta (terminal e instrumental) que transcende as situacdes e expressa
interesses (individualistas, coletivistas ou mistos) e corresponde a um dominio motivacional
(hedonismo, poder, tradicdo, universalismo etc.), sendo avaliada em uma escala de
importancia como um principio que guia da vida. (GOUVEIA et. Al, 2000). Sdo dez os tipos
motivacionais de valores, com o0s seus 4 grupos especificos, como se vé na figura 1.

AUTO-TRANSCENDENCIA

Benevoléncia
Universalismo

Tradicio

Autodiregao .
Conformidade

Estimulagao .
~ Seguranga

ABERTURA A MUDANCA
OVIVAISNOD

Hedonismo

- Poder

AUTO-PROMOCAO

A escala de Schwartz (1991), considerou participantes de 20 paises, classificados em 40
igura {. BEstrutura Biddmensional dos Tipos Motivacioals Iddﬂ]\lﬂ(k de Schwartz, 19 . P 147

amostras, concluindo que os “valores” sédo claramente identificados em pelo menos 70% das
amostras.

Satisfacao

Alguns dos principais temas no dominio da gestdo empresarial incluem estudos de
relacionamento com clientes no mercado, e analisam a forma como a satisfacdo dos clientes
se refere a competitividade e aos lucros da empresa (MONT e PLEYS, 2002). As empresas
existem para competir de modo a satisfazer os seus clientes. Os clientes satisfeitos formam um
grupo que continua a adquirir bens e servigos, resultando em fortes efeitos nos lucros
acumulados. Esta idéia € aplicavel em todos os setores de atividade e sabe-se que a
satisfacdo dos consumidores, enquanto condicdo determinante para a sua retencdo, € um
objetivo importante para as organizacdes esportivas, uma vez que um consumidor satisfeito
com a performance do produto ou servigo, tende a voltar a consumir. Enquanto que um
consumidor ndo satisfeito tem menor probabilidade de o fazer (LEEWEUN, QUICK e DANIEL,
2002).

A Satisfacdo depende de fatores como as expectativas do servigo (experiéncias anteriores,
comunicacéo do servico e necessidades pessoais) e da percepcdo que se tem desse servico
ap6s usufruir o mesmo. E importante saber ndo s6 o quéo satisfeito esta o consumidor, mas
também por que estd satisfeito. Tornando-se fundamental investir na qualidade, sendo que
para isso é imprescindivel conhecer os atributos mais valorizados pelos clientes
(EDVARDSSON et al, 2000). Durante muito tempo, as empresas preocuparam-se com a
captacdo de um maior numero de novos clientes, no entanto, atualmente percebem que manter
um cliente satisfeito podera ser a formula para trazer maior sucesso ao negdécio. Um cliente
satisfeito € mais provavel que continue a comprar os servicos e pode efetuar o marketing
positivo boca-a-boca que podera aumentar também o volume de compras (AFTHINOS e
NASSIS, 2005).
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Villares e Coelho (2005), citaram dois conceitos frequentemente adotados na Satisfacéo: (a)
satisfagdo com uma transacdo especifica, encarada como um juizo avaliativo pds-escolha,
relativo a uma compra ou transacao particular; e (b) satisfacdo como processo cumulativo, que
representa uma avaliagcdo global baseada no conjunto da experiéncia, ao longo do tempo de
compra e consumo de produtos ou servigos. Acreditamos que essas diversas abordagens
sobre a satisfacdo, ainda que se contraponham, possam ajudar a transferir dados para a
satisfacdo de clientes em academias e propor estratégias para a melhoria das relacdes da
empresa e esses clientes, com o objetivo de criar maior retencdo. Observamos que as diversas
tendéncias que o desporto traz, faz com que o consumidor também procure cada vez mais um
servico de qualidade. Todo esse processo torna-se importante para o crescimento da industria
do fitness que cria estratégias para melhorar cada vez mais o mercado esportivo.

HIPOTESES

Hipotese 1 — A satisfacdo das praticantes de fitness pode ser explicada por diferentes valores
humanos.

Hipotese 2 - Ha diferencas significativas na satisfacdo das praticantes de fithess que vao a
academia, de acordo com a variagdo das habilitagBes literarias, proximidade geografica e
tempo de préatica.

METODOLOGIA

Modelo de Anélise

Existem um conjunto de caracteristicas observadas em cada subcultura e perfis psicograficos
dos individuos que determinam o comportamento do consumidor. Abaixo, a figura 2 representa
o ponto de partida de analise.

Subcultura Conduta de. | Comportamento | SATISFACAO
i consumo | de consumo em | (resultado da
academias experiéncia

Valores ? de consumo)

\ \
—  Condutade——— Retencao L\/
compra

No modelo observamos a presenca dos valores provenientes de cada subcultura. A satisfacéo
sera resultante do ato de experimentar os servicos da academia, na qual futuramente podera
evoluir a uma intencdo de repetir o comportamento. Por outro lado, os mesmos fatores que
desencadeiam o comportamento de praticar atividade em determinada academia, podem
também ser determinante para fazer com que a pessoa tenha intencdo de voltar a Academia,
tornando-se assim leal.

Amostra

A populacao deste estudo consistiu em praticantes de academias da marca VivaFit (exclusivo
para mulheres) com mais de 100 academias no pais. A populacdo média desses espacos € de
500 participantes por recinto. E os centros da pesquisa variavam de 1 a 5 anos de existéncia.
No entanto, foram selecionados 400 individuos, entre os 16 e 65 anos.

Recolha e tratamento de dados

Utilizou-se um questionario com trés grupos de informacfes distintas: valores, satisfacdo e
caracteristicas sociodemogréficas. Os valores transculturais foram criados com base na
proposta metodoldgica de Schwartz (1991), apresentando dez fatores desenvolvidos em
cinquenta e oito itens. O questionario pretendia medir a relacdo desses Valores com o grau de
“Satisfacdo da academia” e a sua intencdo de voltar e pertencer ainda mais a empresa. A
satisfacdo foi medida através de seis questdes, seguindo a metodologia apresentada por

FIEP BULLETIN - Volume 81 - Special Edition - ARTICLE | - 2011 (http://www.fiepbulletin.net)



Villares e Coelho (2005). A caracterizacdo sociodemografica foi efetuada através de
indicadores, como idade, localidade, habilitacbes literarias, e rendimentos. Foi utilizada a
escala numérica de 1 a 10, para a satisfacdo. No entanto, na escala de valores, encontramos
valores de -1 a 7 pontos, incluindo a extremidade entre “oposto aos valores” e de “suprema
importancia”.

Os dados foram tratados através da versdo do programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS 16.0 for Windows). Para cumprir o primeiro objetivo do estudo foram criados
guadros de distribuicdo das frequéncias (absolutas e relativas) das variaveis sociodemograficas
das socias. Os valores e a satisfacdo foram descritos através da apresentacdo das médias e
desvios padrédo. A estrutura relacional dos itens do questionario de valores foi avaliada de
forma exploratdria descritiva e fatorial exploratéria sobre a matriz das correlagdes. Os testes
One-Way ANOVA realizaram as médias dos valores e satisfacdo, de acordo com as
habilitacbes literarias, proximidade geogréfica do local de residéncia/trabalho e tempo de
préatica. A consisténcia interna foi avaliada através do teste alpha de Cronbach e nas provas de
inferéncia estatistica o nivel de significancia foi mantido em 5%.

APRESENTAQAO DOS RESULTADOS

Tendo realizado a caracterizacdo demografica das socias, come¢camos por analisar os valores
humanos através da analise descritiva. Podemos visualizar que a média dos dez valores
variavam entre 4 a 5. O valor observado como “Poder” confirma-se com diferencas
significativas no fator, indicando que apresentam valores estatisticamente inferiores aos
demais. Em determinados valores, encontramos “oposto aos valores”, temos o hedonismo,
tradicdo, estimulagédo e poder. No Quadro 1, podemos visualizar os valores minimos, maximos
e finalmente a média que nao representa grande desvio padrdo entre os valores entre as
soOcias:

Quadro 1. Analise descritiva para os valores humanos
Minimo Maximo Média Desvio padrao

#]r(‘)"’ersa"s 286  7.00 5,3063 1,09904
Ee”e"o'enc' 383 700 56679 64678
Tradigdo 67 7.00  4,2546 1,56600
ggnform'da 200 700 53296 1,07650
Seguranca 2,00 7,00 5,3750 1,31428
Poder 20 6,20  3,3308 1,37911
Realizagéao 2,33 6,67 4,9221 1,06143
Hedonismo  -1,00 7,00  4,6978 1,44735
Estimulacdo ,33 7,00 4,5423 1,52490
Auto- 300 700 55162 1,04529
direcao

No sentido de testar a adequacdo dos nossos dados a estrutura tedrica forgcou-se a analise
fatorial a extracdo de 10 componentes. A validade da analise fatorial foi efetuada com o teste
KMO (0,626, aceitavel) e o teste de Bartlett, significativo, p=0,000. As 10 componentes
extraidas explicam 75,90% da variancia total, conforme se pode constatar pela observacao do
Quadro 2.

Quadro 2 — Consisténcia dos valores humanos

Alfa de N° de
Cronbach itens
Universali 794 7
smo
Benevolé ,529 6
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ncia

Tradicéo ,697
Conformid 662

ade

Segurang

a 742 4
Poder , 768

(F;eallzaga 386 3
I(;Iedonlsm 556 2
I?stlmulag 718 3
ao

Auto- 248 2
direcao

Global ,943 58

Diante dos dados, os valores foram analisados também através da consisténcia interna com
recurso ao coeficiente de consisténcia interna Alfa de Cronbach. O valor global do questionario,
obtido por ndés foi de 0,943 (excelente). Apesar dos valores “realizacdo” e “auto-estimulacdo”
nao prescreverem a consisténcia aceitavel por Alfa de Cronbach, recomendariamos em futuros
estudos a nao utilizacdo destes dados.

Estudo comparativo

Para testar esta hipétese utilizou-se 0 modelo de regresséo linear multiplo com a variavel
Satisfacdo dos praticantes de fitness dependente e os valores universalismo, benevoléncia,
tradicdo, conformidade, seguranca, poder, realizacdo, hedonismo, estimulacdo e auto-direcéo
como variaveis independentes ou estimadas.

Hipotese 1 — A satisfacdo dos praticantes de fithess pode ser explicada por
diferentes Valores humanos.

Os valores no seu conjunto explicam 20,5% da variancia da satisfacdo com as aulas sendo o
modelo de regressao linear significativo, F (10, 391) = 10,0072, p=0,000.
Quadro 3: Correlacdo ANOVA do modelo da satisfacdo com as aulas

Mo Sum of Mean

d. Squares Df Square F Sig.
1 Sﬁgress' 100428 10 10043 10,072  ,000
2 Residual 389,853 391 , 997

X Total 490,281 401

Os coeficientes de regresséo dos valores humanos séo significativos para o universalismo , 3=
-0,549, t (391) = -6,536, p=0,000; benevoléncia = 0,177, t (391) = 2,749, p=0,006;
conformidade 3= 0,182, t (391) = 2,312, p=0,021; seguranga = 0,503, t (391) = 6,528, p=0,000
e poder B=-0,286, t (391) = -3,630, p=0,000. Assim, sdo estes os valores que explicam melhor
a variancia da satisfacdo com as aulas.

Em relagdo a satisfagdo com os servigos, os valores no seu conjunto explicam 25,2% da
variancia da satisfacdo com os servicos sendo o modelo de regresséo linear significativo, F (10,
391) = 13,180, p=0,000. Os coeficientes de regressao dos valores que sao significativos sdo o
universalismo , = -0,534, t (391) = -6,556, p=0,000; benevoléncia 3 = 0,158, t (391) = 2,536,
p=0,012; seguranca 3= 0,627, t (391) = 8,389, p=0,000; hedonismo p= -0,188, t (391) = -3,062,
p=0,002 e estimulacdof= 0,148, t (391) = 2,335, p=0,020. Assim, sdo estes os valores que
explicam melhor a variancia da satisfacdo com 0s servicos.

Hipotese 2 | Existem diferencas significativas na satisfacdo dos praticantes de
fitness que vdo a academia, de acordo com a variagcdo das
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| | habilitagBes literarias, proximidade geografica e tempo de pratica. |
De acordo com essa hipotese, testamos as diferencas significativas quanto:
a) HabilitacOes literarias
Quadro 4: Satisfacdo com os servicos e habilitacdes literarias (ANOVA)

*p<0,05 F df Sig.
Satisfacdo com as 18,732 3, 399 000 *
aulas
Satlsfagao com 0s 18.677 3. 399 000 *
Servicos

Os sujeitos com habilitacées ao nivel do ensino secundéario e basico estédo significativamente
mais satisfeitos do que o0s sujeitos com o ensino superior.
Quadro 5: Satisfacdo com as aulas e nivel de ensino (teste de Tukey)

Subset for alpha =

HabilitacOes .05
N 1 2

Ens Superior | 198 | 7,7980
Ens Basico 43 8,4031
Ens
Secundario 161 8,4555
Sig. 1,000 ,943

J& em relacdo a satisfacdo com os servi¢os, os sujeitos com habilitagdes ao nivel do ensino
secundario estéo significativamente mais satisfeitos do que 0s sujeitos com o ensino basico ou
ensino superior.

Quadro 6: Satisfacdo com os servi¢os e habilitacdes (teste de Tukey)
Subset for alpha =
Habilitagbes .05
N 1 2
Ens Superior | 198 | 7,8939
Ens Basico 43| 8,1008

Ens
Secundario | 161 8,6708
Sig. 496| 1,000

b) Tempo de prética
Quadro 7: Tempo de prética e Satisfagcdo (ANOVA)

"< 0,05 F df =10
Satisfacdo com as 14,059 2,399 | ,000*
aulas

Satlsfagao com os 7.681 2,399 ,000 *
Servicos

Em relacdo a satisfacdo com as aulas, 0s sujeitos que praticam ha menos tempo estédo
significativamente menos satisfeitos do que os restantes.
Quadro 8: Satisfacdo com as aulas e tempo de frequéncia (teste de Tukey)

Tempo Subset for alpha =
Fq. .05

N 1 2
laz 01| 7,5385
anos
2as 08 8,2007
anos
6al2zm | 123 8,3144
3a6bm 85 8,4706

FIEP BULLETIN - Volume 81 - Special Edition - ARTICLE | - 2011 (http://www.fiepbulletin.net)



| Sig. | | 1,000 | ,276 |
Encontramos também no estudo, que de acordo com a satisfacdo com 0s servigos, 0s sujeitos
gue praticam ha menos tempo estao significativamente menos satisfeitos do que os restantes.
Quadro 9 — Satisfacdo com os servicos e tempo de frequéncia (teste de Tukey)

Tempo Subset for alpha =
Fq. .05

N 1 2
la2 01| 7,7656
anos
2as3 98 8,2415
anos
6al2m|123 8,4526
3abm 85 8,5255
Sig. 1,000 ,346

c) Proximidade geogréfica

Quadro 10: Proximidade geogréfica e satisfacdo (ANOVA)
*p<0,05 F Df Sig.
Satisfagdo com as 8.585 2398 | 000 *
aulas
Satlgfa(;ao com os 5.089 2398 | 002 *
Servigos
Em relagdo a satisfacdo com as aulas, 0s sujeitos que residem mais longe estédo
significativamente mais satisfeitos do que os restantes.

Quadro 11: Satisfacdo com as aulas e distancia (teste de Tukey)

Subset for alpha =

Dist.resid | N .05
1 2 1

10215 | 451 7.8000
km
6210 31| 7,9462
km
O0-5Km |277| 8,0770
> 15 Km 49 8,8163
Sig. ,563 1,000

Por outro lado, a satisfacdo com o0s servigcos encontramos sujeitos que residem mais longe
estao significativamente mais satisfeitos do que os que residem entre 6 a 10 Km ou 10 a 15
Km.

Quadro 12: Satisfacdo com os Servi¢os e aproximacdo com a academia (teste de Tukey)
Distancia Subset for alpha =
residéncia N .05
1 2 1
6al0 km 31| 7,7419
10 a 15 km 45| 8,1259
0-5Km 277 | 8,1986| 8,1986
> 15 Km 49 8,7891
Sig. 247 ,078
Assim, conseguimos comprovar que existem diferencas significativas na satisfacdo dos
praticantes de fitness que vao a academia, de acordo com a variacdo das habilitacoes
literarias, proximidade geografica e tempo de pratica.
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Referente aos valores humanos observa-se o “Poder” como o valor humano que menos
corresponde as sOcias inquiridas. Identificando que as sdcias ndo acham importante “o controlo
sobre os demais”. E em seguida, os demais valores “mais opostos” aos valores das sécias sao
o Hedonismo e a Tradi¢cdo, podendo justificar a procura de um servico diferente e util. Ja a
Benevoléncia, constitui o valor humano mais observado nas socias. No que diz respeito a
satisfacdo com as aulas, os valores que mais a expressdo séo o Universalismo, Benevoléncia,
Conformidade, Seguranca e Poder. S&o estes os valores mais encontrados com as socias que
possuem maior satisfacdo com as aulas. Ja os valores que explicam melhor a satisfagdo com
0S servicos, sao, aléem de Universalismo, Benevoléncia e Seguranca, o Hedonismo e a
Estimulacao.

Considerando as caracteristicas literarias das praticantes de fitness, a maior parte € licenciada.
Observou-se que o0s sujeitos com habilitacbes ao nivel do ensino secundario estdo
significativamente mais satisfeitos do que os sujeitos com 0 ensino basico ou ensino superior.
Verifica-se que o0s sujeitos que residem mais longe estdo significativamente mais satisfeitos
gue as demais socias, o que faz deslocarem-se com maior frenquéncia a academia. E a menor
parte das sécias, relativamente a menos de 6 meses estdo menos satisfeitos, o que nos faz
imaginar que com o tempo as soOcias ficardo mais satisfeitas e leais, porém se iSso nao
mantiver-se poderao chegar a cancelar a sua adeséao.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do estudo, o “valor transcultural” foi investigado com o objetivo de melhor
compreender o comportamento das consumidoras de fithess em academias exclusivas para
mulheres. Por meio de revisdo de literatura conhecemos melhor o comportamento do
consumidor, a satisfagdo e os indicadores psicogréficos das socias. A correlacdo entre as
variaveis dos “valores humanos”, as variaveis socioecondmicas e a satisfacdo possibilitou
descrever melhor o publico aplicado e futuramente ajudar a desenvolver politicas e estratégias
de marketing, de acordo com cada grupo de “consumidoras” que consiga cada vez mais atingir
as necessidades de consumo de cada grupo.

A utilizacdo de um marketing de massas podera néo produzir os melhores efeitos quando se
pretende atingir um determinado grupo especifico, por isso a importancia da segmentacéo.
Neste momento, retomamos o principal objetivo que foi a estrada que nos guiou até aqui: quem
sdo as consumidoras que optam por academias de mulheres, quais os valores humanos mais
observado nestas sécias.

Finalmente, concluimos o objetivo da pesquisa citando que: os valores influenciam a satisfacédo
e continuidade do servigo; quanto maior for a satisfacdo, maior sera o ato de recompra e
fidelizacao.

E por fim ressaltado, que como em todos os trabalhos de investigacdo somos conscientes das
limitacdes deste estudo, pelo entendemos que a amostra deveria ter sido mais heterogenia
geograficamente e ndo tdo centrada na regido centro de Portugal, ja que os valores e
interesses variam com o meio socioeconOmico, cultural e tradicional envolvente, bem como
com o tipo e quantidade de oferta. Em segundo, a amostra foi limitada a uma cadeia de
academias exclusivamente ao género feminino que apresentam alguns servigos e produtos
idénticos, mas que também variam na sua oferta, pelo que atraem mulheres com estilos de
vida e motivacdes diferentes. Como Wheaton et. al. (2004) frisam, os valores, opinides e
interesses ndo sao permanentes, e variam com o tempo. E apesar do contributo investigado e
pelas razbes acima apresentadas, a generalizacdo dos resultados obtidos para outras
amostras semelhantes devem ser analisada cuidadosamente.
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