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INTRODUCAO

A pratica de atividade fisica estd cada vez mais presente na vida das pessoas, assumindo-se
como um fator mobilizador na atualidade. Apesar desse fenbmeno atrair cada vez mais a
populacdo em geral, parece existir um conjunto de pessoas mais propensas a terem maior
lealdade a essa pratica. (OLIVEIRA, 2008 e KOTLER, 2000). Atraves de dados apresentados
pela Marktest (2004), estima-se que mais de 1,3 milhdes de portugueses frequentam
academias. Grande parte destes frequentadores sdo mulheres e jovens, residentes na grande
Lisboa e na cidade do Porto, pertencentes a classes alta e média alta, com formacao média e
superior.

Esta pesquisa tem como objetivo identificar o perfil sociodemografico de oito academias
exclusivamente para mulheres na cidade de Lisboa, e observar quais 0os aspectos que mais
valorizam e influenciam a lealdade ao consumo esportivo. Acreditamos que conhecer as
caracteristicas e as motivacdes dos praticantes em realizar a compra e continuidade do servigo
€ de relevante importancia para fazer o aumento da lealdade ao consumo em academias. E,
diante do grande investimento no mercado esportivo, por parte de elementos do género
feminino, acreditamos que esta € uma &area de mercado que merece consideracdo e novos
avancos em estudos que ajudem a gama de informacgdes sobre este grupo.

REVISAO DA LITERATURA

As consumidoras de fitness em Academias

As mulheres representam grande parte do consumo atual e influenciam largamente as compras
masculinas. S&8o mais sensiveis a publicidade que os homens e mais permeaveis as
promoc¢Bes (OLIVEIRA, 2008). As mulheres estdo cada vez mais proximas do consumo
hedbnico, tendo em vista que realizam cada vez mais a compra por um prazer (RIVAS e
ESTEBAN, 2004). Enquanto que os homens véem na sua maioria as compras com o valor
funcional (MYERS, WEIGEL e HOLLIDAY, 1989). Assim como, existem motivos diferentes
entre homens e mulheres para iniciar programas de exercicio fisico. Para as mulheres, o mais
importante € o controle de peso, enquanto que para os homens é a diversdao (DAVIES e
LOWLES, 1991).

A IHRSA (2005) aponta um conjunto de possiveis razbes para as mulheres escolherem
academias exclusivamente para o género feminino. Algumas podem estar em busca da
recuperacdo de fatores de saude, ou necessitam de um ambiente seguro no qual possam
conquistar a confianca e a sua forma fisica. J& a Markest (2004) aponta que em Portugal, as
academias de pequenas dimensdes, exclusivamente a praticantes do género feminino, fazem
parte do panorama nacional, possuindo redes com mais de 100 academias por todo o pais.
Verifica-se assim, a grande importancia da pesquisa em avaliar o perfil sociodemografico
dessas mulheres, e outras informacdes que, poderdo elevar a maior lealdade nas academias, e
perceber as suas consequéncias nos comportamentos futuros de compra dessas
consumidoras.

Lealdade de Consumo em Academias

Atualmente os consumidores deixaram de ser funcionais e apresentam diferentes atitudes face
ao consumo. Repetem cada vez mais o numero de compras, interagem com um maior nimero
de pessoas, contribuindo com o aumento da sua atitude e seletividade do produto
(ALEXANDRIS e MELIGDIS, 2006). Diante da perspectiva pés-moderna, a lealdade do
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consumidor apresenta trés vertentes: atitudinal, comportamental e bipolar (HEERE &
DICKSON, 2008). Ja para Rowley e Dawes (2000) a lealdade dos clientes deve ser
considerada como uma combinacéo de atitude e comportamento. Vilares e Coelho (2005), em
importante contribuicdo na matéria, definiram os conceitos de lealdade e fidelidade referindo
gue, apesar de estarem associados, possuem significados diferentes. Para eles, a lealdade
representa a intencéo do cliente para comprar novamente, e a retencao ou fidelizacéao, constitui
0 comportamento de continuidade da compra.

A lealdade do consumidor tem tendéncia a assumir trés dimensdes: (a) lealdade afetiva, na
qgual envolve as interagdes humanas, manifestada em afirmagdes como “sinto-me identificado
com a empresa X” ou “sou amigo de muitos empregados da empresa X”; (b) lealdades
racionais ou cognitivas, que envolve as avaliacbes da relacdo comercial, incluindo apreciacdes
sobre os precos, o valor recebido ou os custos; ou (c) lealdade comportamental, que resulta
das duas dimensfes anteriores e corresponde a intencdo de continuar cliente e recomendar a
empresa a outras pessoas. (VILARES e COELHO, 2005). No entando, Mahony, Madrigal e
Howard (2000), defendem a lealdade por duas dimensdes - atitudes, descritas como
tendéncias psicoldgicas face a avaliacdo de um objeto ou entidade particular, no caso concreto
uma equipe ou modalidade esportiva, e comportamentos efetivos, ou seja, o0 ato de repetir o
gue havia sido feito.

Segundo Oliver (2007), a lealdade é uma matéria de dificil analise e tem como principal
objetivo aumentar a retencdo e a motivacdo. Em sua pesquisa com individuos entre 16 a 24
anos de idade em academias, observou que 48% dos jovens possuem uma faixa de lealdade
em média de 1 ano, e grupos de maior faixa etaria possuem maior tempo de lealdade. E,
Dawes e Rowley (2000) concluiram que as causas principais da caréncia de Lealdade nas
idades mais novas em health e fitness clubs séo fatores como a entrada na Universidade, inicio
de emprego e alteracdo de residéncia. Ja, Funk e Pastore (2000) afirmam que o principal papel
da lealdade é a continuidade dos clientes e reducao de gastos para atrair novos clientes para a
empresa.

METODO DE PESQUISA

Amostra

A populacédo deste estudo consistiu em praticantes de oito centros de fitness femino escolhidos
em varias localidades da grande Lisboa. Foram administrados 486 questionarios, sendo que 0s
guestionarios com minimo de 3 meses de pratica foram excluidos, restando 402. A idade das
inqueridas variou dos 16 aos 69 anos. A medi¢cdo da lealdade implicou na consideragao das
experiéncias anteriores nas academias da pesquisa segundo o questionario de Vilares e
Coelho (2005). Os dados recolhidos de outubro a dezembro de 2009.

Objetivos

Fazer a caracterizacdo sociodemografica de praticantes de Fithess em academias
exclusivamente para mulhres em Lisboa.

Verificar em que medida os fatores sociodemograficos influenciam a lealdade ao consumo
esportivo de Fitness para mulheres em Lisboa.

Hipotese

Procuramos testar se:

H1- Existem diferengas significativas na lealdade das praticantes de Fitness, de acordo com os
aspectos sociodemograficos;

Tratamento de Dados

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 distribuicao das frequéncias (absolutas e relativas) das variaveis sociodemograficas
das sécias. Em seguida, foram efetuadas analises de regressao dos fatores para a lealdade, e
a correlacdo dos itens com as duas variaveis. Foram utilizados os testes One-Way ANOVA
para comparar as médias da lealdade das praticantes, de acordo com as habilitagc8es literarias,
proximidade geografica do local de residéncia/trabalho e tempo de pratica. E, por fim, a
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consisténcia interna foi avaliada através do teste alpha de Cronbach e nas provas de inferéncia
estatistica o nivel de significancia foi mantido em 5%. Foi utilizada a escala numérica de 1 a 10,
para avaliar a lealdade.
APRESENTACAO DOS RESULTADOS
Estudo Descritivo: Caracterizacdo séciodemogréfica
a) Caracterizagdo etéria e tempo de pratica
Para que fosse possivel a comparacdo entre grupos, dividimos as inqueridas em grupos
etarios. Desta forma, a amostra foi dividida em quatro grupos etarios, sendo eles:
“Adolescente” (entre os 14 e os 20 anos), “Adulto jovem” (entre os 21 e os 40 anos), “Meia-
idade” (entre os 41 e os 60 anos) e, por fim, “Idoso” (com mais de 60 anos) (Serranito, 2001,
p.132). Relativamente a distribuicdo da amostra por grupos etérios, os dados revelam que mais
da metade da amostra pertence ao grupo etario “Adulto jovem” (52,8%). Seguem-se 0S grupos
“Meia-idade” (28,5%) ao qual pertencem quase um terco da amostra e os restantes grupos com
menos representatividade “Adolescente” (8,2%) e “ldoso” (10,5%). Lendrevie (2004) aponta a
idade como um dos principais critérios de segmentacdo e, por conseguinte de caracterizagdo
dos consumidores e influéncia de compra.

Figura 1: Faixa etaria das sécias
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A respeito do tempo de pratica na academia, a figura 2, resume a informacéo proporcionada
pela amostra em cada um dos itens que formam o questionario. Observar-se que a maioria da
amostra teve de 6 a 12 meses de pratica, com valores superiores a 30%.

Figura 2: tempo de pratica na academia
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b) Distancia da residéncia e trabalho em relacdo a academia
Relativamente a distancia das socias da residéncia a academia, os dados revelam que mais da
metade da amostra pertence a regido préxima a academia estando a 0-5 km de distancia, e o
grupo com maior distancia da residéncia a academia corresponde a 12,2% de um universo de
100%.

Quadro 1: Distancia da residéncia a academia

Percentag
em
Frequén Percentag Percentag acumulad
cia em em valida a
1.0-5 277 68.9 68.9 68.9
Km
2 6al0 31 77 77 76.6
km
3 10als g 11,2 11,2 87.8
km
4 >15 49 12.2 12.2 100,0
Km
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X Total 402 100,0 100,0
Encontramos mais da metade a trabalhar perto da academia (50.5%). Sendo que esse dado
representa que a maioria das socias mora e trabalha perto da academia em uma distancia de 0
— 5km de distancia.

Quadro 2: Distancia do trabalho a academia

Percentag
em
Frequén Percentag Percentag acumulad
cia em em valida a
1.0-5 203 50,5 50,5 50,5
Km
2 6al0 45 11.2 11.2 61,7
km
3 10al5 4, 19.2 19.2 80.8
km
4 >15 77 19.2 19.2 100,0
Km
X Total 402 100,0 100,0

d) Presenca de familiares e amigos na academia
Em relacdo a presengca de familiares na academia, o Quadro 3, resume a informagéo
proporcionada pela amostra em cada um dos itens que forma o questionario. Observar-se que
a maioria da nossa amostra (377 inqueridas) manifestou-se afirmando que possuem um ou
mais familiares na academia.

Quadro 3: Familiares na academia

Percentag
em
Frequén Percentag Percentag acumulad
cia em em valida a
1 Nao 85 21,1 21,1 21,1
socio
2 Socio 317 78,9 78,9 100,0
X Total 402 100,0 100,0

De acordo com a amostra, 295 inquiridas (73,4%) retratam que ndo possuem amigas sécias na
academia e 107 indicam que possuem amigas soécias, representando 26,6% da amostra.
Quadro 4. Amigos pertencentes a academia

Percentag
em
Frequén Percentag Percentag acumulad
cia em em valida a

Nao 295 73,4 73,4 73,4
social
Sdcia 107 26,6 26,6 100,0
Total 402 100,0 100,0

g) Habilitagdes Literarias e rendimentos das praticantes
No que se refere as habilitacdes literarias, grande parte da amostra € licenciada (49%),
enquanto 40% acabaram o ensino secundario e 11% possuem apenas 0 ensino basico.

Figura 9: Caracterizacao Literaria das socias
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Em relacdo ao rendimento mensal do agregado familiar, um quarto da amostra apresenta um
rendimento entre os 1.000€ e os 1.499€. Os agregados com maior rendimento S80 0s menos
representados, sendo: entre 2.500€ e 3.449€ (4,5%), entre 3.500€ e 4.100€ (2,5%) e com mais
de 4.100€ apenas 8%.

Figura 10: Rendimento mensal do agregado familiar

= 599 600 a 1000 a 1500 a 1900 a 2500 a 3500 a = a100

Considerando a caracterizacdo efetuada, podemos avancar com um perfil sociodemografico
citando que a grande maioria das socias inqueridas pertencem ao grupo etario entre 21 e 40
anos, rendimento mensal do agregado familiar entre os 1.000€ e os 1.499€, e possuem
residéncia préxima a academia.
Estudo comparativo
Através de um estudo comparativo tentamos verificar a HipGtese central de estudo,
investigando se existem diferencas significativas na lealdade dos praticantes de fitness, de
acordo: a) a variacdo nas habilitag@es literarias; b) proximidade geogréfica e c) tempo de
prética.
De acordo com as habilitagBes literarias, encontramos que a diferenga nos valores de
lealdade é estatisticamente significativa, F(3, 393) =7,649, p=0,000, sendo que 0s sujeitos com
0 ensino basico obtém valores mais elevados de lealdade.

Quadro 6: HabilitacOes literarias e lealdade (teste de Tukey)

Subset for alpha =

HabilitacOes .05

N 1 2
Ens
Secundario 161 6,8582
Ens Superior 198 7,1212
Ens Basico 43 7,8837
Sig. ,380 1,000

De acordo com a proximidade geografica, a diferenca nos valores de lealdade é
estatisticamente significativa, F(3, 398) =18,362, p=0,000, sendo que 0s sujeitos que residem a
10-15 Km obtém valores mais baixos de lealdade. A diferenca entre os que residem a 0-5 Km e
0s que residem a 6-10 Km e > 15 Km também é significativa.

Quadro 7: Proximidade geografica e lealdade (teste de Tukey).

Dist.resid Subset for alpha = .05

N 1 2 3
10a15 45 61074
km
0-5Km 277 7,0487
6a10 31 7.7957
km
> 15 Km 49 7,8401
Sig. 1,000 1,000 ,998

Em relacdo ao tempo de pratica, a diferenca nos valores de lealdade € estatisticamente
significativa, F(3, 393) =7,649, p=0,000, sendo que 0s sujeitos com menos tempo de pratica
obtém valores mais baixos de lealdade.
Quadro 10: tempo de pratica e lealdade (teste de Tukey)
Tempo Subset for alpha =
Fq. .05
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N 1 2

2a3

98  6,6497
anos

la2 01 71575
anos

6a12m 123 73442
3a6m 85 7.4157
Sig. 1,000 466

Assim, comparamos e comprovamos que existem diferencas significativas na lealdade dos
praticantes de fitness, de acordo com a variacdo nas habilitagbes literarias, proximidade
geografica e tempo de pratica.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Encontramos que a grande maioria das sécias inquiridas pertence ao grupo etario entre 21 e
40 anos — Adultas Jovens. Sabendo disso tentamos perceber porque ndo ha um bom retorno a
atividade fisica nas instituicbes femininas as faixas etarias mais longinquas da populacéo e,
concluimos que é necessario redefinir estratégias de marketing externo para esse grupo. Ja, no
gue diz respeito a importancia da ligacdo afetiva no espaco, “as afiliacbes” como ato de
aumentar a lealdade viu-se que a maioria da amostra possuia e possivelmente indicou a
academia a uma ou mais pessoas da familia. No entanto, observamos que o fator amizade néo
€ relativamente o mais significativo, o que nos permite considerar que o ambiente familiar e
pequeno dessas academias em si pode criar um ciclo de aproximacdo entre as socias
pertencentes e fomentar um maior prazer em pertencer a empresa.

Observamos que a pratica de atividade abrange também na pesquisa, assim como cita a
Markest (2004) a classe alta e média alta. E, as caracteristicas literarias das praticantes de
fitness, a maior parte € licenciada, também foram fundamentadas. Entretanto, nota-se um
comportamento mais leal com os sujeitos com habilitacdes ao ensino basico, confirmando
assim os pensamentos de Kim e Forsythe, (2002) da importancia de conhecer bem o segmento
e oferecer ofertas atrativas aos diversos tipos de clientes.

Relativamente ao fato das praticantes pertencerem a regiao proxima a academia, percebemos
0 ponto de enfoque em criar ferramentas de Marketing externo para aumentar a expansao do
mercado de consumo, segundo Coyles e Gokey (2005). E, um fator de preocupacéo implica em
verificar os motivos que levam os sujeitos que residem mais longe serem menos leais.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste trabalho reafirmam a idéia de que os fatores sociodemogragicos
influenciaram a lealdade ao consumo. Para efeito, o conhecimento adquirido por esta
investigacdo, relatou as caracteristicas sociodemograficas e a lealdade dos valores para a
pratica do exercicio fisico, permitindo-nos delinear um perfil para estas consumidoras.

E, como em todos os trabalhos de investigacdo somos conscientes das limitacbes deste
estudo, em primeiro, a amostra deveria ter sido mais heterogenia geograficamente e nao tao
centrada na regido centro de Portugal. Em segundo, a amostra foi limitada a apenas 8
academias de uma mesma cadeia exclusivamente ao puplico feminino, que apresentam alguns
servicos e produtos idénticos, mas que também variam na sua oferta, pelo que atraem
mulheres com estilos de vida e motivacdes diferentes.

Recomendamos nos futuros estudos, que o numero de inquéritos a distribuir pelas diversas
regides de Portugal estabeleca perfis de acordo com as mesmas. Em segundo, seria
interessante aplicar o questionario a varias academias, a fim de aumentar a variedade da
amostra. Em terceiro, a fim de aumentar o conhecimento sobre as consumidoras de fithess
exclusivamente femininos, seria interessante introduzir novas variaveis que compdem os estilos
de vida, como a atitude, a opinido e o interesse perante 0 consumo e a personalidade, com o
intuito de aumentar o conhecimento sobre as consumidoras de fithess em academias para
mulheres.
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