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Resumo:No mercado de equipamentos de ginastica para academias, onde os produtos tém um alto valor
agregado, entender as motivagdes do cliente, seu perfil, os fatores e atributos do produto que consideram
mais importantes no momento de uma aguisi¢do sdo esséncias para empresa manter-se competitiva. O
objetivo desse trabalho foi entender quais os fatores tém maior influéncia na decisdo de compra de
equipamentos de ginastica na visdo dos proprietérios das academias de Joinville - SC. Para atingir o
objetivo proposto, realizou-se uma pesquisa bibliogréfica e a elaboragdo de um question&rio que foi
aplicado com 24 academias. Com a pesquisa foi possivel identificar que o proprietério é o tomador de
decisdo no momento da aguisicdo de um equipamento de ginastica, ho entanto, na maioria dos casos 0
responsavel técnico pelo estabel ecimento comercial também participa do processo de compra. Os fatores
qualidade e ergonomia foram respectivamente classificados como os mais importantes pelos
pesquisados. Para esteiras, os atributos de produto mais valorizados foram sistema de absor¢do de
impactos (amortecedores), peso maximo do usu&io e poténcia do motor, que sdo diretamente
relacionados com os fatores gerais de produto. Percebe-se assm a importancia do desenvolvimento de
produtos que estejam adeguados as necessidades dos clientes.



Palavras Chave: Academias. - Clientes. - Consumidor - Equipamentos - Ginastica



Vbl

V
al

1. INTRODUCAO

No contexto atual, é de grande importancia entender as necessidades dos clientes, para
a adaptac@o e desenvolvimento de novos produtos, em busca da adequagdo do portfélio das
empresas que fabricam equipamentos de ginastica. Com as necessidades mapeadas, é possivel
focar o desenvolvimento em questdes de interesse do cliente.

O IRHSA (International Health, Racquet & Sportsclub Association) Latin Americam
Report (2012) revela que existem no Brasil 23.398 academias, que sdo frequentadas por
7.019.400 usudrios (3,7% da populagdo brasileira). Calcula-se que este setor tenha uma receita
anual de US$ 2,3 bilhdes, fazendo do Brasil o segundo maior mercado do mundo, estando
atras apenas do mercado dos Estados Unidos em quantidade de academias.

Segundo dados do ultimo levantamento do SEBRAE (Servico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas) (2014), o segmento de academias cresceu 29% em 3 anos. Estes mesmos
dados mostram que eram 7,5 mil micros e pequenas empresas no ramo em 2006, nimero que
saltou para 21,7 mil em 2012. Com isso, percebe-se que esse ramo estd em franca expansao,
deste modo, € essencial entender quais sdo as necessidades dos clientes e quais sdo os
principais fatores que levam o micro e pequeno empresario a escolher por determinada marca

ou linha de equipamentos de ginéstica.

Para empresas fabricantes desses equipamentos, manter portfélios de produtos muito
grandes é complexo. Com isto, vé-se que existem dificuldades para essas empresas no
gerenciamento de produtos, na entrada de novos lancamentos, no gerenciamento de obsoletos,
na compatibilidade de linhas e designs, entre outros. Especificamente os equipamentos para
academias que sdo usados durante 5-10 anos, por isso hd a necessidade de entender o que a
academia de gindstica quer, quais sdo os aspectos que mais valorizados para que o
direcionamento estratégico de vendas e desenvolvimento de produtos seja melhor visualizado
e atendido.

O trabalho tem como objetivo geral entender quais fatores sdo mais importantes na
decisdo da compra de equipamentos de gindstica pelos clientes e ndo clientes de uma
fabricante desses equipamentos em Joinville - SC. Os objetivos especificos sdo:

a) Mapear quem sdo os envolvidos no processo de compra de um novo produto;
b) Verificar o que motiva o empresario a fazer a aquisicdo de um novo produto e

c) Identificar por ordem de importancia os fatores considerados pelo comprador no
momento de compra de um equipamento.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ORGANIZACIONAL

Para entender o comportamento do consumidor organizacional, é preciso conhecer
quais sdo as etapas do processo de compra, as pessoas envolvidas com seus respectivos
papéis, bem como os fatores que mais influenciam nessas decisdes. Segundo Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), as decisdes de compra de empresas geralmente sdo descritas
como racionais ou econdmicas. Porém diversos outros fatores influenciam as organizacdes em
suas decisdes. Solomon (2011) afirma que as decisdes podem ser tomadas levando em conta a
marca, relacdes de longo prazo e preferéncias estéticas.
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2.2. ETAPAS DO PROCESSO DE COMPRAS ORGANIZACIONAIS

Para Pinheiro et al (2010), o processo de aquisi¢do organizacional é complexo e
formal, o que lhe dd uma caracteristica de racionalidade. Conforme Morgan (1996) apud
Giglio (2002), o processo de compra € bem dividido, com etapas e pessoas envolvidas
sabendo exatamente qual a sua funcdo na decis@o. Neste processo somente o necessario seria
comprado, sempre buscando o melhor custo e com a melhor qualidade.

Segundo Giglio (2002), o processo de decis@o organizacional possui 8 (oito) etapas
(Figura 1).

Identificagao do problema

Descrigdo da necessidade

Especificacao do produto
Busca de fornecedores
Solicitagao de proposta
Selecdo de fornecedor

Especificacdo de rotina do pedido

i

Revisdo do desempenho

Figura 1: Modelo de compra em etapas (GIGLIO, 2002).

A primeira etapa no modelo de compra ¢ a identificacdo do problema, onde as pessoas
da organizacdo percebem um problema que possa ser solucionado ou uma necessidade que
pode ser satisfeita com a contratacdo de um servi¢co ou compra de um produto. A necessidade
pode vir tanto da quebra de um produto em uso na organizacdo, melhora na eficiéncia do
processo ou até ser motivada por uma necessidade de melhora na qualidade do produto.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007; HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007)

Na etapa de descri¢do da necessidade, o comprador precisa descrever as caracteristicas
e quantidades do item. Os compradores organizacionais podem fazer buscas de informacgdes
formais e informais, no primeiro caso por meio de sites para avaliacdo de fornecedores, testes
em laboratério para verificacdo do atendimento de especificagdes, o segundo caso pode
ocorrer em conversas com pessoas do ramo, feiras ou por meio de informativos do setor
pesquisado. Em ambos o0s casos, outras pessoas da organizacdo podem contribuir com essa
definicdo de caracteristicas, sendo eles do setor de engenharia, usudrios ou consultores.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007; HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007)

Com essas informagdes levantadas, o comprador € capaz de determinar qual a sua
necessidade e fazer a especificacio do produto, em muitos casos € feita uma andlise de
produto-valor, abordando possiveis reducdes de custos, padronizacdes ou até mesmo a
escolha de um método produtivo com um menor custo (KOTLER e ARMSTRONG, 2007;
HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).
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Na quarta etapa, elabora-se uma lista com os possiveis fornecedores para o produto a
ser comprado, avaliando quais fornecedores atendem os critérios minimos de atendimento de
especificagcdes, capacidade de suprir a demanda para fazer negdcio. Quanto maior a
complexidade da compra, mais tempo serd gasto pelo comprador na busca por fornecedores.
A partir do momento em que se tem fornecedores qualificados, a negociacdo € iniciada sendo
solicitadas as propostas (KOTLER e ARMSTRONG, 2007; HAWKINS, MOTHERSBAUGH
e BEST, 2007).

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), no processo de decisdo, ¢ complexo
determinar somente um fator para a compra final, pois vérias pessoas envolvidas participam
ou influenciam na decis@o. Esses participantes, dependendo de sua area acabam avaliando de
formas diferentes o produto ou servigo, sendo que cada setor tem diferentes critérios de
avaliacdo. Pode-se exemplificar os diferentes critérios comparando os setores de compras e
engenharia, sendo que normalmente o setor de compras ird preocupar-se mais com os fatores
preco, termos e condicdes do pedido, ja a engenharia preocupa-se mais com o produto e suas
especificacoes.

Uma vez que a decisdo de compra seja tomada, define-se como serd feito o modo de
compra, ou como serd feito o pagamento pelo produto. Estes termos e condi¢des de contrato
normalmente sdo complexos e um fator critico para a realizacdo de um negdcio B2B
(Business to business — entre empresas), em casos onde os termos sdo favordveis apenas ao
vendedor, podem acabar por dificultar a efetivacdo da venda. Ainda na fase de descri¢do do
pedido de rotina, o comprador define os itens, com suas especificacdes, quantidades, prazos
de entrega, critérios de aceitacdo e garantia (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Ap6s efetivada a transacdo e o produto estar em uso, avalia-se o seu desempenho e
ciclo de vida antes de fazer a recompra. Outra componente da avaliagdo do pds-compra é o
servico prestado pelo vendedor durante e depois da negociacdo. As empresas buscam
informacdes junto de seus clientes para deixar uma imagem positiva depois da compra, e
também captar as reclamacdes para poder melhorar seu produto ou servico (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007; HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).

2.3. ENVOLVIDOS NO PROCESSO DE DECISAO

Para Solomon (2011), a tomada de decisdo organizacional é um processo que envolve
mais de uma pessoa até o momento da compra de um produto ou servico, cada individuo ou
grupo exercem varios papéis especificos quando escolhem os produtos ou servicos para suas
unidades organizacionais. Essas escolhas podem incluir alguns ou todos os membros do
grupo, exercendo diferentes papéis, que podem ser:

a) Iniciador — pessoa que identifica a necessidade ou dé ideia;

b) guardido — pessoa que busca informagdes e distribui para o grupo, identificando
possiveis vendedores e produtos para avaliacdo do grupo;

c¢) influenciador — pessoa que tenta influenciar a decisdo. Diferente participante tem
diferentes graus de poder e com isso podem fazer valer seu ponto de vista;

d) comprador — pessoa que executa a compra, pode ou nio usar o produto;
e) usudrio — pessoa que realmente usa o produto ou servigo.

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), as organizagdes possuem unidades
tomadoras de decisdao (UTDs) que consistem nas pessoas ou dreas envolvidas no processo de
decisdo de compra. Essas unidades podem funcionar como centros de compra quando
compostas por pessoas de variados setores da organizagdo que podem exercer diferentes
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papéis durante o processo de compra. Em alguns casos, uma tinica pessoa pode exercer todos
os papéis, em outros o individuo fica restrito a apenas uma das fungdes.

24. FATORES INFLUENCIADORES NO PROCESSO DE COMPRAS
ORGANIZACIONAIS

Pinheiro et al (2010) mostra que pode-se considerar os seguintes determinantes em
cascata do comportamento de compras: fatores ambientais, organizacionais, interpessoais e
individuais. Fatores ambientais podem ser relativos ao macro ambiente, abrangendo varidveis
sociais, culturais, politicos, econdmicos e tecnoldgicos. Sendo que alguns desses elementos
podem afetar diretamente as decisdes de compra. Fatores organizacionais relacionam-se a
propria organizagdo formal como normas e diretrizes em relagdo a compras, ou até mesmo
fatores que ndo sdo diretamente ligados a compras como o grau de centralizacdo da estrutura
empresarial. Fatores interpessoais levam em conta que varias pessoas interagem no processo
de compra organizacional, cujos objetivos devem ser levados em conta em algum momento.
Os fatores individuais do comprador sdo divididos em basicamente dois tipos: mecanismos
psicoldgicos do individuo e fatores comportamentais.

Solomon (2011) apresenta alguns fatores que podem influenciar a percep¢do que o
comprador organizacional tem da situacdo de compra. Entre elas estdo as expectativas em
relacdo ao fornecedor, que se referem a qualidade do produto, competéncia e comportamento
dos funciondrios da empresa e as experiéncias anteriores com o fornecedor. Outro fator que
pode influenciar € o clima organizacional da empresa, sendo que a maneira como a empresa
reconhece os compradores pelos resultados obtidos nas suas atividades, e por dltimo a
avaliacdo do comprador sobre seu proprio desempenho, sendo analisados os riscos que o
comprador ou grupo acredita estar correndo ao fazer a decisdo da compra.

Segundo Solomon (2011), da mesma forma que os consumidores, os compradores
organizacionais passam por processos de aprendizagem, compartilhando experi€ncias com os
membros da organizagdo, desenvolvendo uma chamada memoria organizacional, que
consistem em crengas ou suposicdes a respeito das melhores agdes a serem tomadas. O grupo
que toma a decisdo de compra acaba por buscar solugdes, procurando por informagdes e
fazendo julgamentos sobre as opc¢des disponiveis.

As compras feitas por organizacdes geralmente seguem especificages técnicas
precisas, de modo que o comprador necessita ter conhecimento profundo sobre o produto ou
servigo que estd adquirindo.

A caracteristica de compra por impulso, que acaba sendo comum nos consumidores
finais, ndo se aplica aos compradores profissionais, “suas decisdes se baseiam na experi€ncia
anterior e na consideracdo cuidadosa das alternativas” (SOLOMON, 2011, p.448)

Na maioria dos casos, as decisdes que sdo feitas t€ém uma quantia substancial de risco
agregado, pois o sucesso ou fracasso do comprador estard diretamente relacionado a sua
assertividade no processo decisério de compra.

Para Hawkins; Mothersbaugh e Best (2007), normalmente se espera que uma
organizacdo faca suas decisdes de forma racional e econdmica, com objetivo de maximizar os
lucros. Porém, outros fatores como poder, prestigio, seguranca e outros critérios que ndo
sejam de caracteristica econdOmica também exercem importante influéncia sobre as decisoes
de compras das empresas. Algumas empresas podem basear suas decisdes em politicas de
sustentabilidade ambiental e social, semelhante aos “consumidores verdes”.
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2.5. ACADEMIAS DE GINASTICA

Para Capinussi (2006), academias de gindstica, como sdo chamadas no Brasil, é

entendida como um local de cunho privado onde desenvolvem-se atividades de
condicionamento fisico e pritica esportiva. O termo academia € utilizado para
estabelecimentos que ensinam gindstica, dancas, musculag@o, halterofilismo, lutas e
atividades fisicas de um modo geral.

2.6. EQUIPAMENTOS EM UMA ACADEMIA DE GINASTICA

De acordo com SEBRAE (2015), os equipamentos mais utilizados em academias de
gindstica sdo os de exercicios aerdbios, como esteiras, elipticos e bicicletas ergométricas.
Dentre estes aparelhos, as esteiras se destacam por serem os mais caros, demandando a maior
parte do investimento do negdcio. Uma esteira de uso profissional pode custar a partir de
R$4.000,00, sendo que o preco varia de acordo com a qualidade e sofistica¢do do produto.

Tyner (2007) descreve as seguintes vantagens do uso de esteiras: facil uso, tem uma
drea de caminhada previsivel quando comparada com ruas e calgadas, todos os aspectos do
exercicio podem ser controlados (velocidade, inclinacdo, periodo de aquecimento, energia
gasta), o usudrio pode criar programas que se ajustam ao seu exercicio, multiplos usudrios
podem usar o mesmo equipamento sem necessidade de ajuste, algumas esteiras possuem
caracteristicas especiais (contador de passadas, monitor de batimentos cardiacos) que
possibilitam o monitoramento do progresso do exercicio.

3. METODOLOGIA

Para este estudo foi feita uma pesquisa de mercado com os proprietarios de academias
de gindstica. A pesquisa realizada teve cardter descritivo, segundo Aaker, Kumar e Day
(2010), a pesquisa descritiva € um dos tipos mais utilizados em marketing.

O publico alvo desta pesquisa € formado por um grupo homogéneo de empresarios do
ramo de academias de gindstica localizadas na cidade de Joinville - SC.

Segundo levantamento solicitado ao setor de pesquisa da Prefeitura Municipal de
Joinville, a cidade conta com 70 empresas prestadoras de servico classificadas como
Academias de gindstica, porém, destas 2 foram excluidas da amostra por se tratarem de
empresas atuando em um ramo diferente. Em uma segunda pesquisa, na ferramenta de buscas
Google, obteve-se um total de 75 resultados para academias de gindstica. Destes, foram
estratificados entre clientes e ndo clientes de uma fabricante de equipamentos de gindstica,
chegando a um total de 8 clientes e 67 ndo clientes que compunham a populagdo estudada.

Foi elaborado um questiondrio composto por 8 perguntas referentes a compra de
equipamentos de gindstica e 6 perguntas referentes ao perfil da academia e do pesquisado. O
questiondrio foi testado com 4 academias, com o objetivo de verificar possiveis falhas em
tempo de corrigi-las antes de sua aplicagdo com toda a amostra.

Com o apoio do SIACADESC (Sindicato das Academias do Estado de Santa
Catarina), foi enviado o questiondrio para 45 academias cadastradas da cidade de Joinville,
sendo 8 clientes e 37 ndo clientes. Obteve-se 8 respostas de clientes e 16 de ndo clientes até o
prazo limite estipulado.

Para a tabulag@o dos resultados, foi utilizado o software Microsoft Excel, pela sua facil
utilizacdo e grande versatilidade na constru¢do de planilhas.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. PERFIL DOS ESTABELECIMENTOS PESQUISADOS

Analisou-se o perfil das academias pesquisadas por meio de 3 perguntas, uma
referindo-se ao tempo de mercado, outra a quantidade de alunos e por ultimo a menor
mensalidade praticada no estabelecimento.

No geral, obteve-se uma média de tempo de mercado das academias pesquisadas de
9,7 anos. As maiores concentracdes de respondentes estdo nas faixas de 6 a 10 anos e 2 a 3
anos de mercado, cada uma totalizando 20,83% das respostas. Pode-se destacar que tanto os
novos empreendimentos e os ja consolidados foram comtemplados nesta pesquisa.

Nota-se entre os clientes da fabricante de equipamentos de ginastica que 50% destes
estdo no mercado até 3 anos. Os outros 50% de clientes analisados dividem-se entre as outras
duas faixas superiores de tempo de mercado, de 4 a 10 anos.

Entre os ndo clientes pesquisados, a faixa que obteve a maior concentracio de
respostas foi a de 16 a 20 anos de tempo no mercado, com 25% das respostas, seguido pela
faixa de 6 a 10 anos com 18,75% das respostas.

A segunda pergunta referente ao perfil referia-se a quantidade de alunos da academia,
e tinha o intuito de classificar tais estabelecimentos por seus distintos tamanhos.

Analisando as respostas, o grupo com maior quantidade no geral € o de 101 a 300
alunos, contemplando 45,83% da amostra estudada, seguido pelo grupo de 301 a 500 com
33%.

Na terceira pergunta sobre o perfil das academias pesquisadas procurou-se identificar
o valor minimo da mensalidade.

A anélise do valor de mensalidade praticado pelas academias estudadas mostra que, a
maior concentra¢ao de respostas estd na faixa de R$51,00 a R$100,00, totalizando 70,83% das
respostas. De forma similar, ocorre com os ndo clientes, com 68,75% das respostas estando
contempladas neste grupo, sendo que o restante da amostra se distribui nas outras faixas.

Entre os clientes pode-se destacar a grande maioria na faixa de R$51,00 a R$100,00
com um total de 75%. Os outros pesquisados ficaram na faixa superior de mais de R$201,00
representando 25% do total de clientes pesquisados.

4.2. PERFIL DOS PESQUISADOS
Para definir o perfil dos pesquisados, foram perguntados o género, idade e
escolaridade.

Obteve-se no geral, sendo a amostra masculina ligeiramente maior, com 54,17% dos
entrevistados. Quando estratificado em ndo clientes, a parcela masculina aparece mais
representativa, com 62,5% dos entrevistados. J4 entre os clientes pesquisados, a maioria
(62,5%) do publico feminino, concentrando 62,5% dos entrevistados, e 37,5% sendo do sexo
masculino.

Na faixa etdria, 50% possui idade entre 26 a 35 anos, outros 25% situaram-se entre 36
e 45 anos. Diferente do total, a estratificacdo dos nao clientes as duas faixas etdrias
apresentaram 37,5% e 31,25% respectivamente. Em relacdo a idade dos clientes pesquisados,
a grande maioria concentrou-se na faixa de 26 a 35 anos, com 75% da amostra, e 0s outros
25% distribuiram-se entre as proximas duas faixas, respectivamente 36 a 45 anos e 46 a 55
anos.

No quesito escolaridade, 91,67% dos pesquisados tem nivel superior.
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4.3. COMPORTAMENTO DE COMPRA DO RESPONSAVEL NAS ACADEMIAS
PESQUISADAS

Com a aplicagdo da pesquisa, esperava-se encontrar alguns padrdes e tendéncias no

comportamento de compras dos empreendedores de academias, em todos os casos serd
apresentado o resultado global e o estratificado entre os clientes e nao clientes. Em primeiro
lugar foi perguntado quem tomava a decisdo final na compra de equipamentos para academia,
obtendo-se as respostas mostradas na Tabela 1.

Tabela 1: Decisdo final de compra

Decisao final na compra dos equipamentos | .11 ¢, | Clientes| % Nﬁo %
para academia. Clientes
Proprietario 20 |83,33 7 87,5 13 81,25
Gerente/ Chefe/ Gestor 3 112,50 1 12,5 2 12,5
Responsavel Técnico/ Instrutor/ Personal 1 417 0 0 | 6.25
Trainer ’ ’

Analisando os dados obtidos, percebe-se que na maioria dos casos o proprietirio da
academia toma a decisdo nas compras de equipamentos, totalizando 83,33% dos
entrevistados. Apenas 12,5% das respostas indicavam que o Gerente/Chefe/Gestor seria o
decisor de compra.

Estratificando os grupos, os ndo clientes apresentam uma distribui¢do muito similar ao
geral, sendo 81,25% assinalando que o proprietario € quem toma a decisdo de compra, outros
12,5% informam ser o Gerente/Chefe/Gestor que toma a decisdo e apenas um dos
entrevistados informou que o Responsdvel Técnico/Instrutor/Personal Trainer seria
responsavel pela decis@o. No grupo de clientes, as propor¢des também se mantem parecidas
sendo que 87,5% dos entrevistados afirmam que o proprietério é a pessoa que toma a decisdo
final, apenas um dos entrevistados do grupo de clientes informou que o Gerente/Chefe/Gestor
que toma a decisdo final na aquisi¢do dos equipamentos.

A segunda questdo procurou identificar quais pessoas estavam envolvidas no processo
de compra, de forma a serem consultadas antes da decisdo ser tomada. A Tabela 2 mostra o
resultado obtido na pesquisa.

Tabela 2: Envolvidos no processo de compra

Consultado no momento da aquisi¢do de Gerall % |Clientes| % Nﬁo %
equipamentos para academia. Clientes
Proprietario 8 133,33 1 12,5 7 43,75
Gerente/ Chefe/ Gestor 6 (25,00 2 25 4 25
Responsével Técnico/ Instrutor/ Personal 17 17083 5 62.5 12 75
Trainer

Vendedores /Fornecedores/ Fabricantes 6 25,00 3 37,5 3 18,75
Ninguém 2 |8,33 1 12,5 1 6,25

Na questio que pergunta quem € envolvido no processo de compra, avaliando o geral,
70,83% dos pesquisados assinalaram que o Responsdvel Técnico/Instrutor/Personal Trainer é
envolvido durante o processo de aquisicdo de equipamentos, sendo o maior percentual entre
os respondidos, em segundo lugar com 33,33% o proprietario. Também foram citados cada
um 25% das vezes Gerente/Chefe/Gestor e Vendedores/Fornecedores/Fabricantes.



LT

PT
al

Para os clientes, nota-se que em mais da metade dos casos o Responsivel
técnico/Instrutor/Personal Trainer € envolvido no processo de compra dos equipamentos, em
segundo lugar pode ser destacada a participacdo de Vendedores/Fornecedores/Fabricantes que
foram citados em 37,5% dos casos.

Entre os ndo clientes, a maioria dos entrevistados assinalaram que o Responsavel
técnico/Instrutor/Personal Trainer é envolvido durante o processo de compra, sendo marcado
em 75% dos casos. De forma similar ao geral, em segundo lugar ficou o proprietario, que foi
assinalado em 43,75% das pesquisas.

A terceira pergunta da pesquisa é a respeito do que motivou a ultima compra de
equipamentos para academia. As respostas obtidas sdo apresentadas na Tabela 3.

Tabela 3: Motivacdo de compra dos equipamentos

Motivo da lil.tima compra de equipamentos Gerall % |Clientes| % Nﬁo %
para academia. Clientes
Ampliacdo da academia 9 137,50 3 37,5 6 37,5
Renovacio dos equipamentos 5 120,83 1 12,5 4 25
Equipamento com defeito - - - - - -
Melhorar qualidade dos equipamentos 9 137,50 4 50 5 31,25
Outros 1 4,17 - - 1 6,25

Como motivacdo de compra de equipamentos, observa-se no geral que Equipamento
com defeito ndo foi assinalado. Empatados com maior motivacio para compra de
equipamentos foram amplia¢do da academia e melhorar qualidade dos equipamentos, ambos
com 37,5% cada, em terceiro lugar aparece renovagdo dos equipamentos com 20,83%.
Obteve-se uma resposta no campo outros que afirmava que a motivag¢do da dltima compra de
equipamentos para academia foi “renovacdo periddica e melhoria de qualidade”

Entre os ndo clientes, pode-se ver uma pequena diferenca para o fator Ampliagdo da
academia que apareceu em 37,5% das oportunidades, seguido por melhorar qualidade dos
equipamentos e renovagdo dos equipamentos, com 31,25% e 25% respectivamente. J para os
clientes percebe-se que em sua maioria foram motivados a compra para melhorar a qualidade
dos equipamentos, totalizando 50% das respostas, em segundo lugar ficou o quesito
ampliacdo da academia com 37,5% e por tltimo a renovagdo dos equipamentos com 12,5%.

Na quarta pergunta da pesquisa, buscou-se descobrir qual a ordem de importancia dos
fatores genéricos considerados na compra de um equipamento. Neste caso, o respondente
deveria colocar em ordem de primeiro a décimo os fatores, sendo o primeiro o mais
importante e que mais se leva em consideracdo no momento da compra, e décimo o fator com
menor influéncia dentre os citados. A Tabela 4 mostra a frequéncia que cada fator foi
assinalado como mais importante (1°) e menos importante 10° considerando toda a amostra.
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Tabela 4: Ordem de importancia dos fatores influenciadores de compra (Geral)

Fatores

considerados na 1o 0 30 40 50 & 70 g o°
compra de

equipamentos

para academia. | Qud] % [Qu| % || % || % |ou| % [ou] % || % || % |Qu| %
Reputacio d

cputacio @@ gyl ial s a7l 1 |4z 2876 |2et] - - -] - |52 -] -
empresa/Marca

Qualidade 8 1348 8 |348] 3 13 11431287 1]43] - - - - - -
Design/Estética - - - - 5121,7) 4 |174] 3 131411741 2187 2]87]| 3 13
Er ia/

B.gonofm. 8 |348] 7304 3| 3| 27| - - |- -11]43|-|-1]2]3s7
lomecanica

Preco - - 1 431 6 26,1 5 |21,7) 4 |174) 5 |21,7) 1 | 43| 1|43 - -
Condigdes de tas) - - |- -3l 2]s7| 7304 6261]2]87]2] 87
pagamento

Tempo de

- - - - - - - - 2187 - - 6 1261] 6 |261] 91391

entrega

Asskinc

T?”@““‘ 287 1l as| 3| |3 i3|2]s87] 1]|4a3] 6261|4174 1] 43
ecnica

Garantia - - 1 431 2187 3 1312187 512,71 1]43]| 3 131 6 | 26,1

Analisando os resultados obtidos na pesquisa, destaca-se o fator Qualidade,
aparecendo 8 vezes em primeiro lugar e mais 8 vezes em segundo lugar na classificagdo de
importancia. De forma similar, Ergonomia/Biomecéanica foi assinalado 8 vezes em primeiro
lugar e 7 vezes em segundo lugar. Estes dois fatores juntos contemplam 69,6% de todos
citados em primeiro lugar e 65,2% dos segundos lugares. Outros fatores marcados em
primeiro lugar foram Reputacdo da empresa/Marca (17,4%), Assisténcia Técnica (8,7%) e
Condig¢des de pagamento (4,3%). O fator mais citado em ultimo lugar foi Tempo de entrega
com 39,1%.

Para os clientes pode-se destacar a Qualidade como o fator mais importante, sendo
mencionado 3 vezes como 1°, outras duas vezes em 2° e mais uma vez em 3°. Outro fator que
pode ser destacado é Ergonomia/Biomecénica que foi assinalado 2 vezes como 1°, 3 vezes
como 2° e mais duas vezes como 3°. Outros fatores que foram marcados em primeiro lugar
foram Reputacdo da empresa/Marca, Condigdes de pagamento e Assisténcia Técnica.

Em uma outra andlise, considerando os fatores que foram avaliados com menor
importancia, os clientes assinalaram como ultimo a garantia, sendo marcado por 3 vezes. O
fator tempo de entrega apareceu em todas as respostas deste grupo estudado entre 7° a 9°,
fazendo dele o fator que teve a sua classificacdo mais alta menor que a mais alta dos demais.

O fator preco neste grupo estudado teve uma grande dispersdo, aparecendo de segundo
em importancia até oitavo.

Para os nio clientes, o fator Ergonomia/Biomecanica foi o mais marcado em primeiro
lugar, com 40%, seguido por Qualidade (33,33%), Reputacdo da empresa/Marca (20%) e
Assisténcia Técnica (6,7%). Destaca-se também os fatores Qualidade assinalado em 2° por
40% dos entrevistados, seguido de Ergonomia/Biomecanica (26,7%). O fator tempo de
entrega foi o 9° (dltimo), igualando-se ao resultado geral.

Na sexta questdo, foi perguntado se os pesquisados comprariam de uma
empresa/marca que tenha tido uma experi€ncia ruim. Esta pergunta teve como objetivo
verificar se a chamada memoria organizacional de fato exerce influéncia na realizagdo de um
novo negécio.
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Entre os clientes e ndo clientes pesquisados, quase a totalidade 91, 67% da amostra
indica que ndo voltaria a fazer negécio com a empresa de uma marca que tenha tido uma
experiéncia ruim anteriormente. Na questdo seguinte, perguntou-se ao pesquisado se ele
preferiria comprar de uma empresa que tenha como diferencial a responsabilidade social e
ambiental.

A maior parcela dos pesquisados (75%) afirma que responsabilidade ambiental e
social sdo um diferencial no momento da compra. Ao estratificar este dado em néo clientes,
este indice de aceitagdo tem uma queda para 68,75%, estando neste grupo a maior parcela dos
pesquisados que ndo consideram este fator como diferencial. Entre os clientes, a grande
maioria informa considerar como uma vantagem a empresa ou marca estar associada a
responsabilidade ambiental e social.

Na sétima questao, buscava-se avaliar quais os diferenciais de uma esteira ergométrica
eram considerados como mais importantes na avaliacdo dos responsdveis pela decisdo de
compra. Foram listados 14 itens e deixado aberto a opcdo para ser citado outro. A Tabela 5
apresenta os resultados obtidos neste quesito.

Tabela 5: Diferenciais de uma esteira.

Diferenciais vocé considera mais . Nio
importante no momento de compra de uma |Geral| % |Clientes| % Clientes Yo
ESTEIRA?

Marca 13 54,17 4 50 9 56,25
Tamanho da esteira 10 |41,67 5 62,5 5 31,25
Poténcia do motor 15 62,50 6 75 9 56,25
Area de caminhada (comprimento x largura 11 |45.83 3 375 ] 50
da lona)

Velocidade maxima 11 45,83 5 62,5 6 37,5
Sensor de batimento cardiacos 10 |41,67 3 37,5 7 4375
Sistema de inclinacio 12 50,00 4 50 8 50
Peso maximo do usuério 16 |66,67 6 75 10 62,5
?I/ll(e)l;[(e”r'l)al da estrutura (aco, aluminio, 11 |45.83 4 50 7 43.75
Tipo de monitor (LCD, LED, Touch 12 150,00 6 75 6 375
Screen)

Fungdes e programas do monitor 10 (41,67 3 37,5 7 43,75
Sistema de absor¢do de impactos 20 18333 7 87.5 13 81.25
(amortecedores)

Corrimio lateral 10 |41,67 6 75 4 25
Porta objetos 5 120,83 2 25 3 18,75
Outro 1 4,17 - - 1 6,25

Analisando as respostas obtidas, percebe-se que o atributo “Sistema de absorcdo de
impactos (amortecedores) ” foi o mais assinalado nas pesquisas, estando presente em 83,33%
das respostas, sendo seguido por “Peso maximo do usudrio” com 66,67% e “Poténcia do
motor” com 62,5%.

Na visdo dos clientes, o atributo da esteira que foi marcado mais vezes por esse grupo
foi o Sistema de absorcdo de impactos (amortecedores), que foi considerado importante por
87,5% dos clientes pesquisados. Outros fatores que se destacam na Tabela 5 de resultados sdo:
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poténcia do motor, peso maximo do usudrio, tipos de monitor (LCD, LED, Touch Screen) e
corrimado lateral, todos eles aparecendo em 75% das respostas.

Para os ndo clientes, o fator “Sistema de absorcdo de impactos (amortecedores)
também foi o mais marcado, com 81,25%, sendo seguido por Peso maximo do usudrio
(62,5%), Marca (56,25%) e Poténcia do motor (56,25%).

A oitava pergunta do questiondrio referia-se ao motivo que leva o decisor a ndo
escolher os itens da pergunta anterior como importantes. Na Tabela 6, pode-se ver os
resultados obtidos.

Tabela 6: Motivo de ndo considerar diferencial

Dentre os itens que ndo foram assinalados

na pergunta a.nterlor, qual o motivo de ndo Geral | % | Clientes | % Nao %
serem escolhidos (marque quantos achar Clientes
necessario)

Naio considero diferencial de produto 17 170,383 6 75 11 68,75
Encarece o produto 5 120,83 1 12,5 4 25
Usudrios/Alunos ndo utilizam 9 137,50 4 50 5 31,25
Outro 1 4,17 - - 1 6,25

Analisando a Tabela 6, verifica-se que a maior parte dos pesquisados nio considera
como diferencial de produto os fatores ndo assinalados referente a esteira (70,83%). Em
alguns casos tais itens sdo considerados mandatdrios, que sua presenca ndo € vista como
diferencial, porém a auséncia faz com que o nivel do produto caia em relacdo aos
concorrentes. Uma parcela (50%) dos clientes também mencionou o fato de seus alunos nao

utilizarem ou enxergarem vantagem em tais itens.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar os fatores de maior influéncia na
decisdo de compras de equipamentos para academias de gindstica localizadas na cidade de
Joinville — SC.

Nesta pesquisa, participaram efetivamente 24 (vinte e quatro) academias de Joinville,
sendo que a maioria dos estabelecimentos possui até 300 alunos com mensalidade de até
R$100,00. Na maioria dos casos, o empresario tem formagdo superior e tem até 45 anos de
idade.

Como fatores mais relevantes, pode-se destacar que na maioria dos empreendimentos,
o proprietario com 83.33% ¢é quem toma a decisdo final de compra do equipamento de
gindstica. No entanto, o responsdvel técnico/instrutor/personal trainer participa do processo
de compra de novos equipamentos, com 70,83%.

No fator motivador da compra, dois quesitos destacaram-se, um deles por parte dos
clientes, sendo ele “Melhorar qualidade dos equipamentos”, e por parte dos ndo clientes a
principal motivagdo para novas aquisi¢des foi “Ampliagdo da academia”.

Os resultados obtidos comprovam o efeito de memoria organizacional, mostrando que
a maioria dos pesquisados ndo voltaria a fazer negcios com uma empresa que ji tenham
experimentado problemas anteriores, enfatizando a importancia de um bom nivel de servico.
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O uso de priticas de responsabilidade social e ambiental como diferencial da marca
mostrou ter um bom percentual de aceitacio entre os pesquisados, obtendo uma aceitacio de
75%, porém ainda ndo € consenso entre os empresarios do ramo.

Ao estudar os atributos mais importantes em uma esteira, percebe-se uma relacao
direta com os atributos gerais de produto, mostrando coeréncia das respostas dos pesquisados.
O atributo sistema de absorcdo de impactos (amortecedores) que estd relacionado diretamente
com a ergonomia, foi dentre os listados o mais mencionado como importante no momento da
compra. Outros fatores que se destacaram foram peso médximo do usudrio e poténcia do
motor, que sdo atributos ligados ao fator qualidade do produto.

Cabe salientar que esta pesquisa possui suas limitacdes em funcdo de ter sido aplicada
com um numero restrito de academias em uma determinada cidade, nio podendo ser
considerada para a totalidade das academias no Brasil.
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