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RESUMO

O presente estudo buscou identificar como as academias de jiu jitsu de Porto alegre
utilizam o marketing e suas ferramentas para a captacdo e fidelizacdo de alunos.
Para tanto, foi realizado um questionario quantitativo O recrutamento dos
entrevistados se deu de forma n&o probabilistica por conveniéncia. Através desse
questiondrio foi possivel observar pontos importantes quanto a percepcao dos
praticantes e compreender as caracteristicas das academias de jiu jitsu e de seus
alunos. Os principais resultados foram que as academias de jiu jitsu de Porto Alegre
e seus responsaveis muitas vezes nao reconhecem e nao aproveitam oportunidades

dentro de um mercado competitivo e de muita concorréncia.

Palavras chave: Marketing, Fidelizacdo, Captacdo, Academias, Jiu Jitsu.



ABSTRACT

The present study analysed how the Brazilian Jiu Jitsu Schools in the city of Porto
Alegre use marketing and its tools to attract and gain their practitioners. To that end,
a gquantitative questionnaire was conducted. The interviewees were selected on a
non-probabilistic sampling basis for convenience. This questionnaire made it
possible to observe important aspects regarding the perception of practitioners and
understand their characteristics and those of the Brazilian Schools. The main results
were that Brazilian Jiu Jitsu Schools in Porto Alegre and their responsible often fail to

recognize and seize the opportunities within a competitive market and environment.

Keywords: Marketing; Client’s Loyalty; Client Search; Schools; Brazilian Jiu Jitsu.
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1. INTRODUCAO

A busca por melhores condi¢cdes de saude tem se tornado cada vez mais
recorrente nas preocupacdes da populagdo. Segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2016), em 1900, a expectativa de vida da populacdo
brasileira era de 33 anos, enquanto que em 2014, essa expectativa subiu para 74
anos. Alimentacdo saudavel noites de sono tranquilas e rotinas de atividades fisicas
esta dentre alguns habitos que especialistas recomendam para uma vida tranquila.
Destes trés habitos citados, as atividades fisicas vém ganhando um papel especial.
De criancas a pessoas da terceira idade, homens ou mulheres, a diversidade de
atividades que encontramos ao ar livre ou em academias sdo inumeras.
Especialmente em academias, onde segundo levantamento feito pelo Servigco
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2014), em cinco
anos, houve crescimento de 133%. Ainda em 2014, um levantamento realizado pela
Associacao Brasileira de Academias (ACAD) aponta que existem 33.157 academias
em todo o Brasil e quase 8 milhdes de alunos, movimentando cerca de US$ 2,5
bilhdes. O Brasil, em niumero de academias, perde apenas para os Estados Unidos,
e possui 0 maior mercado na América Latina. O pais esta entre os 18 paises com
maior nimero de academias por habitante, segundo a pesquisa Global Report
(2015), realizada pelo International Health Racquet and Sportsclub Association
(IHRSA).

E neste ponto que estd o desafio, transformar o interesse publico em um
negocio de sucesso. E as oportunidades deste ramo vao além da busca dos
clientes. Na procura de melhorar o ambiente de trabalho, aumenta também o
interesse por parte de empresas que buscam convénios com as academias, seja
para oferecer aos seus colaboradores planos com descontos ou implementar
academias em suas proprias instalacdes, em parceria com marcas ja estabelecidas
no mercado e com know-how para o exercicio da atividade. Segundo o instituto
Great Place to Work (2012), no levantamento das 100 melhores empresas para
trabalhar no Brasil, 31% possuiam academias em suas dependéncias; 37%
ofereciam subsidios para atividades fisicas e 92% tinham alguma ac¢éo relacionada

a pratica de atividades coletivas.



E extremamente importante que os gestores destes negdcios estejam
preparados, conhecam e estudem o seu mercado, assim poderdo analisar o
ambiente, identificar as tendéncias e prever os impactos no negdcio. Para tanto,
eles deverdo utlizar ferramentas e indices que permitam acompanhamento,
avaliacdo, correcao e a precisao de resultados, desenvolvendo atividades que vao
além de satisfazer as expectativas e necessidades do consumidor do esporte.
Segundo a American Marketing Association (2014)

Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo (AMA —
American Marketing Association, Disponivel em:

https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx. Acesso
em 24 de novembro de 2017).

O marketing do esporte, quando bem utilizado, torna-se uma ferramenta
poderosa para o andamento do negécio. Segundo Shank (2002 p. 2), Marketing
Esportivo € “a aplicagao especifica dos principios e processos de marketing aos
produtos esportivos e ao marketing de produtos néo-esportivos por meio da
associagdao com o esporte”. De acordo com o Instituto Brasileiro de Marketing
Esportivo (IBME 2013), a industria esportiva brasileira movimenta em média R$ 31
bilhdes por ano, o que equivalente a 3,3% do Produto Interno Bruto. Logo, o
Marketing Esportivo vem se transformando numa forte ferramenta de captacéo
financeira, de comunicacao e relacionamento.

Este trabalho ira se centrar na utilizacdo do esporte, neste caso, o Jiu Jitsu,
dentro do ambiente de marketing, e buscara entender como as academias de Jiu
Jitsu de Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul, vém utilizando para a
captacao e fidelizacdo de novos e velhos alunos. “O uso bem-sucedido do esporte
no marketing coloca o aspecto emocional em jogo e isso pode desenvolver
relacionamentos com os consumidores e mercados de forma eficaz’. (MORGAN;
SUMMERS, 2008, p. 289)

Ainda segundo Morgan e Summers (2008, p. 289) “por intermédio do
esporte, os profissionais de marketing podem apresentar as marcas, produtos, e
servigos aos consumidores via um meio pelo qual sédo apaixonados, um meio que

€ consumido de forma experimental”. O esporte oferece uma plataforma
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praticamente exclusiva aos profissionais de marketing, em virtude da emocao que
ele estimula entre consumidores e torcedores.

Utilizando-o de forma estratégica, os profissionais de marketing podem
tentar controlar essa emocdo e usa-la para estimular interesse, construir
relacionamentos e motivar os consumidores em patamares que nao seriam
possiveis de outro modo. “Ele deve ser usado como parte do mix de marketing
maior, como plataforma para todos os elementos e ndo apenas como meio
promocional” (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 308). Mix de Marketing que é
definido por Kotler da seguinte maneira “é o conjunto de ferramentas de marketing
gue a empresa utiliza para conseguir seus objetivos de marketing no mercado-
alvo” (KOTLER, 2000 p.123).

Dito isto, este serd o desafio deste trabalho. Buscar entender e
compreender: Como as academias de Jiu Jitsu de Porto Alegre utilizam o
esporte, e as ferramentas de marketing para a captacdo e fidelizacdo de

novos alunos?
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2. JUSTIFICATIVA

O assunto a ser tratado nesta pesquisa abrange um cenario relativamente
novo, mas que estd em plena evolucdo e pretende nesta condicdo humana de
busca de condi¢cdes de saude melhores, auxiliar no desenvolvimento de novos e
antigos negocios que tenham como atividade-fim as academias de Jiu Jitsu. A
pesquisa busca unir os conhecimentos de Marketing, as importantes ferramentas
gue o Marketing possui para ndo somente identificar se as Academias de Porto
Alegre utilizam-nas, mas também para poder apontar melhorias nos servicos
estudados.

E de interesse deste estudo, que o crescimento das atividades nas
academias ande em conjunto com boa administracdo dos negdécios, para que,
empresarios e usuarios dos servicos, estejam satisfeitos. Segundo Da Costa (2006),
o Jiu jitsu brasileiro é o esporte individual que mais cresce no pais, possuindo cerca
de trezentos e cinquenta mil praticantes e quinhentos estabelecimentos de ensino
somente nas grandes capitais.

Rufino e Darido (2009) complementam que o jiu jitsu esta em constante
transformacao e, a cada dia, cresce o numero de praticantes, de campeonatos, de
federacdes e confederacdes. Isto sem mencionar o fomento de produtos
relacionados ao jiu jitsu que cresce vertiginosamente, tanto entre os praticantes
quanto entre 0s nao praticantes, como revistas, livros, dvds, vestimentas especificas
(como quimonos), vestimentas gerais (como camisetas e bermudas), dentre outros
produtos (DA COSTA, 2006).

O cenario € tao favoravel que segundo o portal Meio e Mensagem (2017), a
rede de academias Snap Fitness, lider de mercado nos EUA, com mais de 2,5 mil
academias em 15 paises, e considerada uma das maiores do mundo, se prepara
para entrar no Brasil. Este crescimento chama a atengdo ndo somente dos
empresarios interessados em novos negocios, mas também nos veiculos de
comunicagdo. Conforme o portal UOL (2012), existem canais de televisdo
especializados em lutas como o canal Combate, da Globosat, que ja destina mais

da metade de sua programac¢ao a eventos locais. Ainda segundo o portal, em 2012,



12

das 73 competicbes agendadas no ano na cidade do Rio de Janeiro, 42 delas foram
promovidas por empresarios brasileiros.

No campo da administracdo, esta pesquisa se dara com o intuito de entender
novamente como o Marketing pode reinventar-se e ser essencial para uma boa
gestdo. Nas inumeras bases académicas de pesquisa, como a CAPES
(Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de nivel Superior), o LUME,
(Repositorio Digital da Universidade Federal do Rio Grande do Sul), e o Google
Académico € possivel encontrar incontaveis resultados sobre academias de
ginastica, marketing ou artes marciais, em particular o jiu jitsu. Em pesquisa no
Google Académico, por exemplo, mais de 16.000 publicacGes sdo encontradas com
as palavras chaves “marketing”, “academia” e “lutas”.

E importante salientar que os resultados desta pesquisa, publicacées (artigos
e trabalhos de conclusdo, em sua maioria) tratam dos mais diversos temas, podendo
servir de base para pesquisa em saude, planos de negdécio, questdes
comportamentais entre outros temas. Essa caréncia justifica o estudo académico na
area, pois demonstra que, no ambito da administracdo de empresas o0 assunto ndo
foi suficientemente abordado, e a presente pesquisa pode enriquecer o acervo de
conhecimento produzido a esse respeito.

No ambito pessoal o presente estudo busca complementar a quantidade e a
qualidade de material disponivel para apoiar os gestores, administradores e
empreendedores, que a partir desta pesquisa poderdo analisar o cenario da capital
galucha quanto a esse tipo de servico. Buscando o incentivo as atividades fisicas, de
forma que unindo uma gestdo de qualidade com iniciativas, mais pessoas possam

praticar e usufruir do Jiu Jitsu.
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3. OBJETIVOS

Os objetivos foram tracados durante o aprofundamento do estudo e sao
divididos em objetivo geral e objetivos especificos, sendo necessario atingir os

objetivos especificos para ser atingido o objetivo geral da pesquisa.

3.1. Objetivo Geral

Este trabalho tem por objetivo geral compreender como as academias de
Jiu Jitsu de Porto Alegre utilizam o marketing para a fidelizacdo e captacdo de

novos alunos.

3.2.Objetivos Especificos

¢ |dentificar as ferramentas de Marketing que as academias de jiu jitsu utilizam
para captacao de novos alunos.

e Verificar quais os obstaculos enfrentados pelas academias de jiu jitsu para
promover a captacao de clientes.

e Analisar se as academias de jiu jitsu estao fidelizando seus alunos.
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4. REFERENCIAL TEORICO

4.1. Artes Marciais, Jiu Jitsu e Academias

A historia das artes marciais sempre foi envolta em certo mistério. Isto pode
ser decorrente da falta de registros e outras evidéncias historicas que auxiliem a
reconstruir o passado dessas praticas. A luta € uma das formas mais antigas de
manifestagdo de corporeidade humana. Pode ser encontrada como elemento da
cultura corporal nas mais diversas civilizagbes, estando relacionada ao combate
corpo a corpo (TENROLLER; MERINO, 2014). Indicios do uso pelos homens de
alguma forma primitiva de luta individual e sem armas, conforme Virgilio (1994),
data entre trés e quatro mil anos antes de Cristo. Apesar disso, o surgimento das
lutas continua sendo uma incognita. A literatura ndo é unanime quando o assunto é
sobre as origens das artes marciais. Ha diversas hipéteses sobre a questéo.
Entretanto, nenhuma que delibere de forma concisa.

Ao adentrar no campo teorico das lutas, se percebe a complexidade da
teméatica. Além dos pontos abordados na construcdo dessa introducao, referentes
aos significados atrelados a sociedade, o proprio conceito de “lutas” ja necessita de
uma sustentagdo. Em vista disso, uma reflexdo sobre a nomenclatura utilizada se
faz necessaria. Alguns trabalhos, como o de Paiva (2015), tentam fazer uma
distincdo entre os termos “lutas”, “artes marciais” e “esportes de combate”. A luta
seria um termo mais genérico, condizente como a resultante da oposi¢cao entre dois
individuos na busca de subjugar seu adverséario. Seria um termo atemporal, na
medida em que as lutas, por alimento ou por territério sdo fatos que séo registrados
ao longo da histéria da humanidade (RUFINO, 2012). Seguindo na mesma teoria,
as “artes marciais” seriam aquelas praticas que, principalmente no oriente,
preparavam os soldados para a guerra. O termo “marcial” esta ligado a “Marte”, o
deus romano da guerra (PAIVA, 2015), por isso a sua ligagdo com o belicismo.

As lutas trabalham inameras valéncias fisicas, dentre elas: a resisténcia,
proporcionando um menor desgaste fisico no decorrer da atividade; a forca, levando
a um aumento da massa muscular magra (DUARTE, 2005); a flexibilidade,

capacitando o lutador a executar movimentos em grandes amplitudes (SOUSA,;
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SILVA; CAMOES, 2005); a coordenacdo motora, aumentando a auto percepcio
(THOMAS, 2000); e a autoconfianga, decorrente de uma autoimagem positiva
(BERNARDI, 2009); as lutas, portanto, vem, sendo recomendada por médicos,
psicologos e educadores (THOMAS, 2000). Além destas, outras qualidades fisicas
que também sdo melhoradas através da pratica das artes marciais, como no jiu
jitsu, sdo a resisténcia aerobicas, a resisténcia muscular e as valéncias fisicas
relacionadas ao condicionamento anaerdbico, poténcia muscular e forca maxima
(FRANCHINI, 2007).

Segundo Robbe (2006) o jiu jitsu é considerado pela maioria dos
pesquisadores como um conjunto de técnicas especificamente asiaticas. O jiu jitsu €
conhecido como uma das artes marciais mais antigas da historia. De acordo com o
site oficial da Confederacao Brasileira de Jiu Jitsu (CBJJ, 2010), o jiu jitsu nasceu na
india, sendo praticado por monges budistas ha mais de trés mil anos a.C.

Esses monges precisavam fazer longas viagens a pé e eram constantemente
saqueados e roubados e, por ser contra os principios da religido budista da qual
eles faziam parte, eles ndo podiam possuir armas, muito menos utilizarem-se da
violéncia para se defenderem. Por isso, eles desenvolveram uma forma de lutar na
qual se baseava na defesa pessoal, ndo opondo resisténcia aos oponentes e sim
usando a proépria for¢ca dos oponentes contra eles mesmos (CBJJ, 2010).

Essa forma de lutar ficou conhecida como luta corpo a corpo na qual,
segundo Gracie e Gracie (2003), favorece a pessoa mais fraca fisicamente, pois ela
pode utilizar-se de alavancas e da luta de solo para submeter os seus adversarios.
Na luta corpo a corpo, ndo ha chutes, socos ou pontapés, por exemplo. Ela utiliza-se
do contato direto entre os oponentes para que um ganhe superioridade em relacéo
ao outro.

ApOs a sua origem na india, acredita-se que ele tenha passado para a China
e, finalmente para o Japao, embora ndo haja muitas evidéncias cientificas sobre
esse processo. (ARRUDA; SOUZA, 2014). De acordo com Robbe (2006) vale
ressaltar que foi no Jap&do que o Jiu-Jitsu encontrou as condi¢bes culturais para
crescer e se desenvolver.

No Japéo, Segundo Virgilio (1994), Jigoro Kano (1860 — 1938) estudou o jiu
jitsu incessantemente, tendo tido varios mestres. Foi um estudioso nao sé do jiu jitsu

como de diversas outras areas do conhecimento, tendo estudado e dado aulas de
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inglés e sendo formado em filosofia, economia e ciéncia politica pela Universidade
Imperial de Toquio.

No Brasil, um aluno de Jigoro Kano, o lutador Mitsuyo Maeda, abre a primeira
escola de jiu jitsu do pais, na cidade de Belém, estado do Para (GRACIE e GRACIE,
2003). E como forma de gratiddo pela ajuda que o empresario Gastdo Gracie
forneceu no processo de imigracdo na cidade de Belém, se ofereceu para dar aulas
de jiu jitsu ao filho mais velho de Gastao: Carlos Gracie (GRACIE e GRACIE, 2003).

A partir dai, Carlos e seus irmdos, sobretudo o mais novo, Hélio Gracie,
passaram a dedicar-se integralmente ao estudo e aprimoramento dessa forma de
lutar. Mesmo com a mudanca da familia para o Rio de Janeiro, eles continuaram
investindo nas técnicas e fundamentos do jiu jitsu que ja ndo era mais como aquele
jiu jitsu antigo japonés (denominado de jiu jitsu classico japonés), e sim era uma
“‘nova” modalidade, denominado por eles mesmo de Gracie Jiu Jitsu ou Jiu Jitsu
Brasileiro (MARTINS; RUFINO, 2011).

Por outro lado, o surgimento das academias de ginastica conta com mais
registros do que as artes marciais. Ocorreu no século XIX na Europa, mais
precisamente em Bruxelas (CAPINUSSU; COSTA, 1989). Tais espacos eram
conhecidos como ginasios e seu objetivo principal era o ensino da cultura fisica,
através da utilizacdo de aparelhos. No século XX as academias comecaram a
proliferar na Europa e nos Estados Unidos, onde as praticas mais oferecidas eram:
o halterofilismo, a ginastica e o balé. Segundo os autores Capinussu e Costa
(1989), quando resgatadas trajetérias das academias, dois temas parecem persistir
e se entrelacaram desde a origem: a busca pela salde e a questdo da estética.

No contexto brasileiro, data dos anos vinte a inauguracdo das primeiras
academias de ginastica (CAPINUSSU; COSTA, 1989). A primeira a ser instalada foi
iniciativa de um imigrante japonés em Belém, capital do Pard. No decorrer das
décadas 1930 e 1940 surgiram outras pelo resto do pais, tendo como atividades
principais o halterofilismo e a ginastica feminina. O numero de academias de
ginastica era pequeno entre a década de trinta e final da década de cinquenta.
Todavia, na década 1960 elas proliferavam nas principais cidades brasileiras, tendo
seu auge no inicio dos anos setenta quando ocorreu uma significativa expansao
das academias de ginastica (MARINHO; GUGLIELMO, 1997).
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As artes marciais fazem parte de um quadro de atividades fisicas, as quais
buscam um conceito atual de vida saudavel, Neste cenéario, as academias
apresentam o0 espaco fisico adequado para que as artes marciais sejam
desenvolvidas e oferecidas como servico para um publico com enorme potencial de
crescimento (SEBRAE, 2014).

No entanto, um dos maiores desafios que as academias de artes marciais
tém nos dias de hoje € como lidar com a continuidade das praticas dos seus
clientes. Com o avancar da idade, existe uma tendéncia ao declinio do gasto
energético médio diario (PIRES et al.,, 2004), consequéncia da diminuicdo da
atividade fisica. Diminuicdo essa que parece ser decorrente de fatores
comportamentais e sociais (DE BEM et al., 2000). Com isso, desenvolver uma
pratica regular de atividade fisica parece diminuir a vulnerabilidade, tanto em
adolescentes quanto em adultos, ao estresse.

S&o diversos os fatores e razdes pelas quais a populagéo busca atividades
fisicas nas academias. A mais importante, indica que pessoas utilizam o esporte
e/ou a pratica regular da atividade fisica como uma forma de adicionar qualidade de
vida através dos exercicios, aumentando suas expectativas de saulde
(WANKWEL,1993)

Mas a expectativa de melhora na qualidade de vida ndo é um objetivo Unico,
a busca por novas experienciais sociais também € importante. Segundo Gold e
Weiss (1987) esta busca faz com que a socializacdo no ambiente esportivo origine
fortes lacos com colegas de treino ou atividade, com professores, técnicos e
parentes. Nesta mesma linha de pensamento, Cunha (1999) identifica relacbes de
interesse sociais entre os frequentadores de academias. A partir do que apresenta
0 autor, as academias passam a ser, além de uma referéncia para a préatica fisica,
um espaco de convivéncia social que reafirma o status social e financeiro de seus
participantes, muito além dos conteudos fisico desportivos.

Outra esfera que ndo pode ser esquecida é relacionada a estética, pois
indica que pessoas utilizam o esporte e/ou a pratica regular da atividade fisica para
conquistar e manter um corpo que seja atraente e aprovado pela sociedade em que
o individuo esta inserido (MEDINA, 1996), as academias de ginastica
transformaram-se em um empreendimento de sucesso. Transformacdes do espaco

fisico, pluralismo nas préaticas corporais, investimentos na formacao dos
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profissionais resultaram em um nuimero maior e mais diversificado de adeptos
(COELHO FILHO, 1997).

A transformacdo desse contexto em um negdécio bastante lucrativo atraiu os
empresarios e o0s investidores. Muitos que nao estavam ligados ao setor,
comecaram a direcionar recursos e a investir, construindo grandes empresas em

busca de um publico maior e mais diversificado, como constatou o autor:

Nesses empreendimentos caracterizados pelo consumo de bens e servicos
cada vez mais diversificados, os empresarios/proprietarios (investidores)
passaram a compor uma maior quantidade de ofertas aos alunos, com a
diversificagdo e a padronizacdo das aulas de ginastica em diferentes
modalidades, com o objetivo de abrir um leque de possibilidades com
vistas a satisfazer o gosto da demanda (COELHO FILHO, p.11, 1997)

Praticar uma arte marcial € muito mais que estar bem com o corpo. Os
beneficios vao desde o habito da disciplina e concentracdo, vivenciadas nas outras

atividades do dia a dia, até o equilibrio e perseveranca aplicados aos negocios.

4.2.0 Esporte no Marketing e o Marketing Esportivo

Segundo Muylaert (1993), o marketing esportivo pode ser definido como o
primo-irmao do marketing cultural, inserindo ambos no contexto do marketing
institucional, cuja principal preocupacdo é formar, via de regra a médio e longo
prazo, uma boa imagem corporativa, criando, na mente do consumidor, uma
impressédo que distinga uma marca especifica dentre as demais (DELOZIER, 1976;
GOMES E SAIPRO, 1993).

Lima Goncalves et al. (1994) coloca que o marketing esportivo € uma
disciplina da administracdo, com grande interesse para empresas ofertantes de
equipamentos esportivos ou outras classes de produto, cuja imagem possa ser
associada a atributos como saude, juventude, agilidade, sentimento de equipe e
conquista que, entre outros, sdo caracteristicas marcantes nos idolos do esporte. Ja
Campomar (1992), aprofundando-se na questdo conceitual, acha por bem
considerar o marketing esportivo como um campo de atividades com caracteristicas
proprias, colocando, porém, que as relacdes existentes entre marketing e esporte

costumam envolver, sob um mesmo rétulo, duas classes de interagédo que ele
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prefere denominar como o marketing do esporte e o esporte no marketing de uma
organizagao.

Considerando-se a classificacdo de Campomar (1992), encontram-se, entéo,
duas formas basicamente distintas de promover a ligacdo entre os elementos do
marketing e do esporte. A primeira, 0 marketing do esporte, segundo o referido
autor, abrange o uso das técnicas de marketing aplicadas a promocao de uma
modalidade esportiva junto a um determinado publico, como oferta de um servigo
de lazer.

Ainda de acordo com Campomar (1992), a segunda forma de interacdo que
se abriga sob o rétulo de marketing esportivo, 0 esporte no marketing de uma
organizagao, representa um modo de relacionamento em que o esporte é integrado
as atividades normais de uma empresa de bens ou servi¢cos, sendo utilizado como
uma adequacdo dos elementos de seu mix de promocao a objetivos de
comunicacao e mercado determinado e estabelecidos.

Melo Neto (1986) complementa esta ideia, afirmando que o esporte é
eficiente e eficaz como veiculo de imagem e de venda do produto, e que o grande
ndamero de empresas que tem investido em patrocinios e eventos esportivos atesta
tal evidéncia. As acdes envolvendo a interagcdo do esporte com o marketing surgem
como uma forma alternativa as linhas convencionais de publicidade, propaganda e
promocado - uma maneira de apostar na influéncia positiva que uma boa imagem
pode trazer para os negécios de uma empresa. Dentro disto, 0 marketing esportivo
pode ser colocado como “as empresas distinguem-se nestes dias, identificando-se
com herdis atléticos e suas habilidades (...), e isto funciona devido a nossa intensa
afeicdo emocional por equipes e atletas". (SCHLOSSBERG, 1996)

As academias podem utilizar o Jiu Jitsu e os seus idolos no esporte como
uma fermenta de capitalizacdo. Utilizar o vinculo de seu publico com o esporte para
transformar em atos de consumo. Isso, na verdade, significa encurtar o caminho da
mensagem ao inconsciente do consumidor, escolhendo, como fonte,
personalidades que transmitam uma imagem plenamente identificada com os
desejos do cliente em foco. (TEITELBAUM, 1997) Segundo Crawford (1944),
atraves da figura do endosso, na qual o idolo surge como divulgador, vinculando
sua imagem a determinadas marcas, a exemplo do envolvimento das empresas

com seu mercado-alvo, por patrocinio ou associagdo na realizacao de eventos, tem-
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se uma maneira de comunicar atributos de forma metaforica, fazendo com que o
proprio receptor exerca a leitura de acordo com seu universo de percepgles e
expectativas, otimizando, assim, o processo de difusdo e multiplicacdo da
mensagem.

Outra forma de acgdo utilizada para envolver marketing e esporte sao 0s
eventos. Shows de entretenimento envolvendo lutas também sdo um poderoso
canal de conexdo entre academias e seus clientes. Eles tém surgido como
alternativa de contato com o publico, levando muitos anunciantes a emigrarem da
midia tradicional, de custos cada vez mais elevados, e a optarem pelo vinculo a sua
realizacdo e cobertura pelos meios de comunicacédo, obtendo, dai a veiculacédo de
suas imagens ou de suas marcas (TEITELBAUM, 1997).

E necessario, que os empresarios e empreendedores desta area estejam
alinhados com a quantidade de oportunidades que podem ser aproveitadas para o
crescimento dos seus negoécios. A industria do esporte é responsavel pela
movimentagdo de elevadas somas de dinheiro em todo o mundo, sendo grande
parte destes recursos aplicada por fabricantes de artigos esportivos. Segundo
Brooks (1944), a moda penetrou na esfera do esporte e, com isso, 0s praticantes
passaram a desejar boa aparéncia e produtos feitos em material resistente, com
design capaz de distingui-los dos demais. Como o lancamento de calgados
destinados a esportes especificos, como o volei, 0o basquete e o futebol de saldo
(MELO NETO, 1986). Com a ascensdo das Artes Marciais e 0s inUmeros novos
idolos no esporte, a gama de novos produtos que pode ser criada e desenvolvida
para os fas e praticantes € imensa.

Em outras palavras, a ligacdo do esporte ao composto promocional das
organizacdes nao se restringe a sustentar atletas e clubes ou simplesmente
promover o crescimento de uma modalidade. Abrange, isto sim, o aproveitamento
de espetaculos esportivos e de seus atores como um catalisador entre o0s
interesses empresariais, as necessidades dos atletas e associacbes e, acima de
tudo, os desejos do publico-consumidor. (TEITELBAUM, 1997)
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4.3. Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento emergiu nas ultimas duas décadas como um
dos campos de investigacdo mais promissores em marketing. Além disso, despertou
grande interesse gerencial, visto que suas praticas buscam melhores resultados
para a empresa através da construcdo de relacionamento de longo prazo
(PIMENTEL, 2008).

Porter (1993) define o que é marketing de relacionamento, explicando que € o
processo por meio do quais ambas as partes - o comprador e o fornecedor -
estabelecem relacbes eficazes, eficientes, agradaveis, entusiastas e éticas, isto €,
pessoalmente, profissionalmente e proveitosamente recompensadoras para ambas
as partes. Outros autores apresentam definicdes, tais como: marketing de
relacionamento € atrair, manter e, em organizaces de multisservicos, ampliar
relacbes com os clientes; ou marketing de relacionamento serve para ganhar,
construir e manter relagcdées duradouras e fortes com clientes industriais; ou, ainda, o
marketing de relacionamento trata sobre como maximizar o valor do cliente para a
empresa, criando, construindo e prolongando relacionamento de clientes, com o fim
de vender mais, fazer vendas cruzada, e mantendo clientes em longo prazo
(BERRY, 1983; JACKSON, 1985; PAYNE, 1991).

Diante destes inUmeros conceitos, € importante observar a importancia de
cada etapa do marketing neste processo evolutivo. Czinikota (2001), caracteriza
estas etapas em diferentes eras: Era da producao, era das vendas, era do marketing
e a era do marketing de relacionamento.

Na era da producao, as empresas buscavam vantagens competitivas através
de técnicas de producdo em massa. Havia uma crenca de que se 0s produtos
tivessem precos acessiveis e estivessem amplamente disponiveis, o mercado
consumidor iria criar um rastro até a porta dos fabricantes. Ja na era das vendas,
acreditava-se que era necessario buscar clientes para os produtos que ficavam
estocados. Nesta era houve o desenvolvimento das campanhas publicitarias, pois
havia a necessidade de atrair os clientes. Nestas duas fases, 0 marketing ainda era
uma atividade secundaria, visto que o foco da empresa era produzir cada vez mais
(CZINKOTA, 2001). Na era do marketing, houve uma mudanca neste enfoque, e a

empresa passou a ser voltada para o cliente. Antes de produzir, era necessario
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saber quais os produtos/servicos as necessidades e desejos dos clientes. Ao invés
de produzir cada vez mais, a empresa passa a produzir somente o necessario para
atender a demanda, buscando o nivel minimo de estoques. O marketing, assim,
assume papel fundamental na empresa, e todos os funcionarios devem ter em
mente o objetivo da satisfacdo do cliente. Por fim, Czinkota (2001) define a era do
marketing de relacionamento. Nela, a empresa busca melhorar o0 seu
relacionamento com os clientes a fim de manté-los. Antes, buscava-se somente um
aumento de vendas, e agora a empresa visa também a manutencdo dos clientes.
Buscando uma maior rentabilidade a longo prazo.

Apesar de as eras anteriores serem consideradas, conceitualmente,
ultrapassadas, pode-se observar a sua existéncia em determinados mercados - ou
em algumas empresas especificas dentro de um mercado. Assim, estas eras nao
sao definidas ao longo de um periodo de tempo, mas séo relativas a maturidade de
um mercado ou empresa. A orientagao a relacionamentos de longo prazo passa por
toda a organizacéo, influenciando as interagbes com os clientes, antes, durante todo
o ciclo de vendas. Por isso, € fundamental que se entenda o relacionamento com os
clientes como um diferencial para as empresas em um ambiente cada vez mais
competitivo (DAY, 2000).

De acordo com Morgan e Hunt (1994), as empresas estdo aprendendo que,
ao invés da competicdo predatdria, devem colaborar para competir. Mais ainda,
compromisso e confian¢ca séo variaveis fundamentais para relacionamentos bem-
sucedidos, emergindo como uma oportunidade, tanto para a parte compradora
quanto a parte vendedora, de reduzir os riscos inerentes ao relacionamento,
aumentar os lucros e obter uma vantagem competitiva sustentavel no longo prazo
(DONEY; CANNON, 1997; FONTENOT et al. 1998). Berry et al. (1983) considera a
atracdo de novos clientes como um passo intermediério no processo de marketing.
Tao importante quanto a prospeccéo é o desenvolvimento de relacionamentos com
estes clientes, buscando fidelidade.

Embora tenha sido concebida originalmente como uma abordagem interna da
organizacdo, o marketing de relacionamento transformou-se em uma proposi¢cao
voltada também para o consumidor final (O'MALLEY; TYNAN, 2000). Com o
aumento do nivel de competitividade no mercado, pode-se inferir, entdo, que a

retencdo de clientes é um dos objetivos do marketing de relacionamento, e 0
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reconhecimento dos clientes passa a ser um grande desafio, mostrando a eles o
quanto a empresa os estima por terem Ihe conferido sua preferéncia. Isso vai além
da preocupacédo com a satisfacdo do cliente, pois, na realidade caracteriza uma
nova mentalidade a respeito do que gera lucros e sobre a forma de como se deveria
fazer negocios (VAVRA; PRUDEN, 1995).

4.4.Fidelizacao e Captacao de Clientes

Os beneficios advindos da implementacdo e da aplicacdo adequada das
acOes do marketing de relacionamento ocorrem em longo prazo. Para Stone e
Woodcock (1998), esses beneficios dizem respeito ao aumento da retengdo e da
lealdade do cliente, ou seja, 0s clientes permanecem com a empresa por periodos
mais longos, compram mais e com maior frequéncia, ficam mais satisfeitos e
proporcionam boas referéncias.

Além disso, ha uma maior lucratividade por cliente, ndo apenas porque cada
cliente compra mais e usa mais seus servigos, mas em funcao de custos menores
para seduzir os clientes e reducdo do custo de venda e publicidade. Segundo Stone
e WoodCock (1998, p.93) "O aspecto-chave do marketing de relacionamento € a
capacidade de coletar, analisar e rastrear as informacdes acerca dos clientes".
Segundos os autores:

A administracdo da fidelidade do cliente € um componente critico do
marketing de relacionamento [...] A exposicéo de clientes a convites para se
associar a esse ou aquele clube atingiu um pico recorde. Mas a fidelidade
ndo € uma questdo de jogar dinheiro em programas de marketing, produzir
revistas, criar clubes ou lancar cartbes de crédito, na vaga esperancga de
gue a fidelidade seja estabelecida. A fidelidade ser4 desenvolvida ao longo
do tempo, se os pardametros do relacionamento forem planejados e
implementados corretamente (STONE, WOODCOCK, 1998, p. 95).

s

A fidelidade, portanto, é desenvolvida por meio de abordagens que
desencadeiam e reforcam um estado mental positivo e comportamentos associados.
Os autores salientam que a intencdo ndo é tornar todos os clientes fiéis, mas
aumentar a fidelidade daqueles clientes mais propensos a reagir. Stone e Woodcock
(1998) ainda descrevem seis passos na estratégia de relacionamento baseado na
fidelizacao: definir objetivos, identificar as necessidades dos clientes, desenvolver a

abordagem, ou melhor, descobrir os melhores aspectos reforcadores da fidelidade e
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0s mais valorizados, definir niveis e segmentos de qualificacdo, implementar a
infraestrutura de apoio necesséria para estabelecer o marketing de relacionamento
e, por fim, medir a eficicia da estratégia.

Tornar um cliente mais forte e fiel requer leva-lo atraves de varios estagios de
desenvolvimento de sua fidelidade. A definicdo de fidelidade ou lealdade do
consumidor € uma préatica do marketing de relacionamento. Espinoza e Laran (2004)
definem a lealdade como um estado emocional do cliente, cujo alto grau de
comprometimento em rela¢do & marca o leva a acdo de recompra. E, portanto, um
conjunto de interacdes que sinalizam motivacdo para manter um relacionamento
com a empresa. Através de um estudo profundo, os pesquisadores confirmaram que
a satisfacdo pode ser o principal determinante da lealdade, ou seja, "para as
empresas que desejam estabelecer estratégias de fidelizacdo, torna-se evidente a
necessidade de tomar conhecimento e entender os aspectos que deixam o0s clientes
satisfeitos" (ESPINOZA; LARAN, 2004, p. 120).

Para isso, Moutella (2003) sugere que todo cliente espera sair satisfeito de
uma transacdo comercial e também espera que a empresa esteja emprenhada em
satisfazé-lo. Entretanto um cliente satisfeito ndo garante sua fidelidade. Para a
autora, a satisfacdo ndo esta intimamente ligada a fidelizagdo, j& que a primeira
pode ser obtida em uma Unica transacdo e a segunda sO se conguista em longo
prazo. A especialista complementa "Nada garante que um cliente satisfeito recusara
as ofertas da concorréncia. J& um cliente fiel pensard duas vezes antes de trai".
Somente através de uma relacao de confianca entre clientes e empresa podem-se
criar barreiras para a acdo da concorréncia. As pessoas confiam em quem as
respeita, as ouve e as surpreende, e sao fiéis quando e enquanto confiam
(MOUTELLA, 2003).

Observa-se que as duas Ultimas opinides sdo contraditorias a respeito da
relacdo satisfacéo e fidelidade. Espinoza e Laran (2004) defendem que, quanto mais
satisfeito um cliente é com o produto ou servi¢o oferecido pela empresa, mais fiel ele
se torna. JA Moutella (2003) argumenta que um cliente satisfeito nao
necessariamente € um cliente fiel. No entanto, todas as definicdes chegam a um
ponto comum: a grande vantagem competitiva que uma empresa possui é o

conhecimento de seus clientes.
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Para Kotler (1999), atender as expectativas do cliente ira apenas satisfaze-
los; porém, excedé-las ird encanta-lo. Além de que, clientes maravilhados com um
fornecedor tém muito mais probabilidade de continuar clientes. O problema é que,
quando as expectativas de um cliente sdo superadas, ele as eleva na proxima
compra e a tarefa de superar ainda mais as expectativas torna-se mais dificil e
onerosa. Por esse motivo e pela grande oferta de servicos no mercado t&o
competitivo como o de hoje, que os consumidores estdo cada vez mais exigentes:
desejam a mais alta qualidade, mais produtos, grande conveniéncia, customizacao,
privilégios para repetir a compra e garantias, tudo pelo preco mais baixo.

A fidelizacdo é um estagio do relacionamento a ser atingido e ndo apenas
condi¢bes promocionais de curta duragdo, uma vez que, quanto mais o tempo de
duracdo da relacdo, maiores sdo as chances de beneficios matuos. Como visto no
item 3.3, os clientes esperam que hajam vantagens no relacionamento com a
organizagdo e um verdadeiro dialogo com ela. A fidelidade, na prética, seré
consequéncia de estratégias duradouras de agregacdo de valor, confianca e
beneficios entre clientes e empresas (FROHLICH, 2010).

Toda empresa que busca o crescimento deve investir recursos e esforcos na
captacao de novos clientes. Para Kotler (2000), os clientes de hoje sdo mais dificeis
de agradar. Muitos concorrentes podem satisfazer as necessidades do cliente, o
desafio € manté-los fiéis.

Para Stone e Woodcock (1998), é importante, na identificacdo de clientes
potenciais, a observacao dos seus interesses especificos e preferéncias de compra.
Apoés isso, sugere-se ser feita uma comunicacdo dirigida através de diferentes
midias. Para Brown (2001), as empresas dedicam atencdo maxima aos novos
clientes, pois supostamente eles compensam a perda de outros clientes. Na
realidade, entretanto, isto mascara uma deficiéncia da empresa no sentido de reter
clientes, e o potencial econbmico é reduzido na medida em que o crescimento
dentro da base atual de clientes for limitado.

Segundo Kotler (2000), ndo basta atrair novos clientes, a empresa deve reté-
los. Para Peppers e Rogers (2000), muitas empresas consideram natural uma alta
rotatividade em sua base pois ja se acostumaram com um baixo grau de fidelizagédo
de clientes. Para os autores, a mudancga no eixo central do negocio da prospec¢ao

para a retencao de clientes € logica, pois estima-se que atrair um novo cliente custa
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até cinco vezes mais do que manter um ja existente. Neste mesmo sentido,
Reichheld (1996), afirma que a empresa pode aumentar sua lucratividade entre 25%
e 85% reduzindo sua taxa de abandono de clientes em apenas 5%.

Para Kotler (2000), na prética, as empresas demonstram um maior foco na
realizacdo de vendas ao invés de construcao de relacionamentos. Kotler (2000) cita
duas formas para a empresa diminuir a taxa de abandono de clientes; a primeira
seria através da criagdo de barreiras de mudanca ao cliente; a segunda, e a mais
aconselhavel segundo ao autor, seria proporcionar alta satisfacdo ao cliente, visto
gue este & um fator chave para a sua retencao.

Ainda, segundo Cobra (2009), marketing é uma forma de sentir as
oportunidades de mercado e desenvolver produtos e servicos. O marketing de
servicos, embora apresente algumas caracteristicas semelhantes em relacdo ao
marketing de produto, também apresenta algumas distin¢cdes. E estas diferencas
para 0s proprietarios de academias tém de ser notadas para a geréncia e a
captacdo de novos clientes. Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.15) afirmam que “quem
presta servicos profissionais precisa entender perfeitamente essas diferencas e a
maneira como elas afetam as organizagdes”

Pode-se observar que o servico esta diretamente relacionado ao seu
prestador, isto €, a imagem do servico é vinculada a imagem do profissional.
Conforme Rodrigues, Ramos e Dias (2006), os servicos por serem intangiveis
necessitam de fatores para se desenvolverem, uma vez que ndo possuem uma
parte visivel a ser apresentado ao cliente. O aumento da concorréncia é um dos
fatores que fazem o profissional valer-se de novas estratégias para garantir o seu
lugar no mercado. Algumas ferramentas de marketing comumente conhecidas
podem ser eficazes na hora de promover esse profissional e 0 seu servico, dentre

elas, um eficaz plano de marketing. De acordo com Gomes:

O Plano de Marketing é uma ferramenta de gestdo que deve ser
regularmente utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado,
adaptando-se as suas constantes mudancas e identificando tendéncias. Por
meio dele vocé pode definir resultados a serem alcangados e formular
acOes para atingir competitividade. (GOMES, 2005)

Um bom plano de marketing auxilia o prestador de servico na hora de

escolher a melhor estratégia para o seu negécio. De acordo com o SEBRAE (2013):
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O Plano de Marketing ndo necessariamente é a garantia para o sucesso de
uma empresa, mas ele diminui muito as chances de errar. Facilita a
compreensdo e implementacdo de acbes adequadas ao mercado de
atuacao, captacao de clientes, aumento de vendas e de lucratividade do
seu negdcio.

Ainda, segundo Kotler (2000), o plano de marketing estratégico estabelece os
objetivos gerais e a estratégia de marketing com base em uma analise da situacao e
das oportunidades de mercado atuais. Uma ferramenta importante para obter
vantagem competitiva e valor para o seu negoécio, observando as suas limitacdes
(financeiras e geograficas), os seus objetivos e a sua capacidade de atender as

necessidades dos clientes.
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5. METODOLOGIA

Nesse capitulo serdo introduzidos o0s conceitos e procedimentos
metodoldgicos que norteardo este estudo e nos permitird entender os objetivos
propostos. Portanto, esse capitulo tem intencdo de definir a forma de pesquisa,
assim como a populacgéo e técnica utilizada para a apresentacéo dos dados.

Um estudo deste pode ser realizado de duas maneiras: de maneira
qualitativa ou de maneira quantitativa. A primeira leva em conta a interpretacao,
0 contexto e os significados das fontes de informacdes e dados visualizados pelo
pesquisador. Ja a forma quantitativa, € mais adequada para um universo passivel
de medicédo, ou seja, capaz de ser transformada em numeros (GIL, 2002).

Tendo em vista o problema de pesquisa a ser investigado, e as formas
possiveis de realizar esta investigacdo, concluiu-se que o ideal seria utilizar-se
da forma quantitativa. Foi elaborada uma pesquisa de carater quantitativo,
usando uma amostragem nao probabilistica e por conveniéncia. Esse tipo de
pesquisa é utilizado quando ndo ha acesso a todos os individuos da populacéo,
porém € mais facil operacionalmente de ser utilizada. JA& a amostra por
conveniéncia consiste em selecionar uma populacdo acessivel. De acordo com
Malhotra (2001, p.531) esse € uma “técnica que procura determinar a importancia
relativa que os consumidores dédo a atributos relevantes e a utilidade que eles
associam aos niveis de atributos”.

Depois de finalizado o questionario, inicia-se a aplicagdo do mesmo. Neste
momento, tera inicio a pesquisa quantitativa. A pesquisa exploratoria se dara via
questionario online, onde sera utilizada a plataforma “Google Docs” para
preenchimento das respostas.

A limitacdo desse tipo de pesquisa € que, como a amostra utilizada néo
representa toda a populacéo, os resultados ndo séo generalizaveis (Saunders et
al., 2009), porém os seus resultados séo satisfatorios e uteis. Segundo Malhotra
(2001), ainda que a amostra por conveniéncia nao seja uma abordagem ideal para
pesquisas descritivas, ela pode ser utilizada para gerar ideias, intuicdes ou

hipoteses.
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O questionario apresentou questdes de multipla escolha, ainda, na
construgdo do questionario, uma das escalas utilizada nas perguntas foi a Likert,
‘que exige que os entrevistados indiguem um grau de concordancia ou
discordancia com cada uma de uma série de afirmacfdes sobre objetos de
estimulo” (MALHOTRA, 2006, p. 266), e solicitava aos respondentes que
classificassem os atributos conforme o grau de importancia com valores de 1 a 5,
sendo 1 ndo importante, 2 pouco importante, 3 indiferente, 4 importante e 5 muito
importante.

O questionario foi disponibilizado na Internet e amplamente divulgado entre
e- mails e redes sociais do pesquisador. O questionario foi disponibilizado entre o
dia / a / e teve um total de respostas validas.

Aplicada a pesquisa, passa-se, entdo, a andlise dos dados e mensuracao
dos resultados. Os dados obtidos serdo compilados e, posteriormente, cruzados,
para que, assim, se consiga responder aos questionamentos previamente

objetivados no inicio deste estudo.
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6. ANALISE DE RESULTADOS

Com o objetivo de atingir os objetivos propostos no presente estudo, foi
elaborado um questionério para captar os dados quantitativos através da plataforma
Google Docs e divulgado via redes sociais do autor. A pesquisa contou com 100

guestionarios validos para os fins propostos.

6.1. Perfil do Entrevistado

Grafico 1 — Respondentes por Género

'Com qual género voce se identifica? 1
1100 respostas
® Feminino 14
@® Masculino 86
- .

Fonte: Autor (2017)

Quanto ao perfil dos 100 respondentes, houve um ndmero muito expressivo
de respostas de pessoas do género masculino. Enquanto 86 homens responderam,
0 que corresponde a (86%) do total de respondentes, somente 14 mulheres
responderam a pesquisa, o que corresponde a (14,%) do total. O que nos mostra
gue mesmo com o crescimento de mulheres praticantes no esporte, 0 jiu jitsu segue

sendo um esporte predominantemente praticado por homens.
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Gréfico 2 — Respondentes por Idade

Qual a sua idade?

100 respostas

20
16 (16%)
15
@ 9 (9%
7 (7%) 7 (7%) T —

5 3(3%) l i) 2(,2,(,2,(2%! 4(4%)3(3%:3(:@(3%)5(,2(,2(,2,(2%\

1 (BERCRA%A CRER%I (P19 (1% MM (P 1 (1% PR R X6 Ve TG ]
0

15 21 24 anos 30 35 42

18 22 anos 27 31 38 45 anos

Fonte: Autor (2017)

Quanto a idade, a maioria dos respondentes se encontra na faixa etaria entre
21 e 30 anos, com 56 participantes, mais da metade dos 100 entrevistados. A
minoria ficou na faixa etaria até 20 anos de idade, com 8 respostas. Um numero de
14 pessoas esta na faixa dos 31 aos 35 anos. Dos 36 aos 40, 13 questionérios
foram respondidos. E dos 40 anos em diante, foram 9 pessoas sendo a idade

maxima de 55 anos de idade.

Gréfico 3 — Respondentes por Escolaridade

Escolaridade:

100 respostas

@ Ensino Fundamental Incompleto
1 @ Ensino Fundamental Completo
2 @ Ensino Médio Incompleto
13 @ Ensino Médio Completo
44 @ Ensino Superior Incompleto
18 @ Ensino Superior Completo
3 @ Pds Graduacio Incompleta
18 @ Pés Graduacio Completa

Fonte: Autor (2017)
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Sobre a escolaridade dos entrevistados, a maior parte, 43 (38,9%) possui
ensino superior incompleto, enquanto 18 pessoas (18,4%) possuem poés-graduacao
completa, 17 entrevistados (17,3%) tém ensino superior completo, 13 entrevistados
(13,3%) tém ensino médio completo, 3 pessoas (3,1%) possuem pos-graduacao
incompleta, 2 pessoas (2%) possuem ensino médio completo, 1 pessoa possui

ensino fundamental completo e 1 ensino fundamental incompleto.

Gréfico 4 — Respondentes por Renda

Qual sua renda média mensal? (Salario minimo RS 937,00)

100 respostas

12 @ Até 1 salario minimo

21 @ De 122 salarios minimos

22 @ De 2 a3 salarios minimos

Q9 @ De 3 a4 salarios minimos

7 @ De 4 a5 saldrios minimos ou mais
29 @ 5 salarios minimos ou mais

Fonte: Autor (2017)

Quanto a renda mensal, 29 respondentes (29%) possuem renda de R$
4.685,00 ou mais; 22 pessoas (22%) recebem entre R$1.874,00 e R$2.811,00; 20
pessoas (20,%) recebem entre R$ 937,00 e R$1.870,00 reais; 12 respondentes
(12,2) até um salario minimo; 8 pessoas (8,%) de R$ 2.811,00 a R$3.748,00; e por
fim, 7 respondentes (7,%) recebem de R$ 3.748,00 a 4.685,00 reais.
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Gréfico 5 — Respondente por Tempo de Pratica
Ha quanto tempo voceé pratica jiu jitsu?

100 respostas

15 @® Menos de 1ano
28 ® De1a3anos
© De3abanos
13 @® De5a7anos
13 @ De7a9anos
15 @ Mais de 10 anos

Fonte: Autor (2017)

Os entrevistados foram questionados h& quanto tempo praticam jiu jitsu. Dos
100 entrevistados, 28 (28%) praticam de 1 a 3 anos. 23 (23%) pessoas praticam de
3 a 5 anos, 15 (15%) respondentes eram iniciantes e praticam ha menos de 1 ano;
13 (13%) pessoas praticam ha mais de 10 anos, e outros 13 (13%), de 5 a 7 anos.
Para encerrar, 8 (8%) respondentes praticavam jiu jitsu de 7 a 9 anos.

Se juntados os valores dos praticantes que fazem jiu jitsu pelo menos a 5
anos (34), é possivel notar que esse esporte ndo tem restricdes quanto a idades, ele
pode ser praticado ao longo de toda vida. Conforme Czinkota (2001), se o
responsavel pela academia buscar melhorar o seu relacionamento com os clientes a

fim de manté-los, em longo prazo, uma maior rentabilidade pode ser alcancada.
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Gréfico 6 — Respondentes por Fator

O que levou voce a praticar jiu jitsu? (Fator determinante)

100 respostas

Salde

Estética

Lazer

Defesa Pessoal
Competicdo

amo o esporte
Condicionamen...
Cansei de apan...
Gosto prazer.
gosto de lutas
Filosofia samur...
Indicacdo medi...

-49 (49%)
—9 (9%)
~43 (48%)
—32 (32%)
—27 (27%)

1(1%)
—1(1%)
1(1%)
1 (1%)
1 (1%)
-1 (1%)
-1 (1%)

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Autor (2017)

Para finalizar esta etapa de caracterizacdo do perfil dos respondentes, foi
perguntado qual foi o fator determinante para a pessoa praticar o jiu jitsu. 49
pessoas (49%) responderam que o fator determinante que os levou a praticar o jiu
jitsu foi por motivos de saude; 48 (48%) respondentes procuraram pelo lazer; o que
vai de encontro com as ideias propostas por Wankwel (1993). Ainda 32 (32%)
pessoas encontraram na defesa pessoal o principal fator; 27 (27%) pessoas
desejavam tornarem-se competidores; 9 (9%) escolheram o jiu jitsu por razdes
estéticas, e outras 7 (7%) pessoas se dividiram em motivos como 0 gosto pela luta,

indicacdo médica, condicionamento fisico, entre outros.
6.2. Atributos valorizados

O questionario da pesquisa também contou, como centro do estudo, com
uma questdo que solicitava aos respondentes que classificassem dez atributos
conforme seu grau de importancia para a escolha de uma academia de jiu jitsu, por
meio de escala Likert com valores de 1 a 5, sendo 1 considerado pouco importante
e 5 muito importante. Assim, para visualizar mais facilmente os resultados obtidos,
0os mesmos foram agrupados em uma tabela contendo a média e o desvio-padréo

de cada atributo, conforme imagem a baixo.
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Tabela 1 — Média e Desvio Padréo de Atributos

Atributos Meédia Desvio Padrao

Atendimento 432 0,920

L

impeza

444 0,783

Mensalidade 371 1.038

Profissionais 476 0553

Seguranca 403 1,150

Fonte: Autor (2017)

A partir da andlise dos dados obtidos para cada atributo, observa-se que
aquele que obteve a média mais alta de importancia para os respondentes foi o dos
profissionais da academia, com um resultado de 4,76, ou seja, classificado por
guase todas as pessoas com a média mais alta disponivel. O segundo atributo com
maior média foi o ambiente da academia (4,60), seguido pela limpeza (4,44), pelo
atendimento (4,32), e pela seguranca (4,03). Importante ressaltar que mesmo estes
quatro ultimos atributos ndo alcancem a média do atributo dos profissionais, todos
tiveram altas médias de importancia.

Em contrapartida, os atributos que receberam as menores médias de
importancia para os clientes foram promocées (2,93), e por ultimo, midias sociais
(2,27).

Ainda, vale observar os dados obtidos para o atributo promocdes, que foi o
atributo com o maior desvio-padrao (1,430), indicando que houve uma maior

disperséao entre os graus de importancia respondidos no questionario.
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Gréfico 7 — Média de Importancia dos Atributos

Seguranca
Promocdes
760

Profissionais

Midias Sociais

Mensalidade
Localizacao
Limpeza

Estacionamento

Atendimento

Ambiente

Fonte: Autor (2017)

E interessante notar que dentre os trés atributos mais importantes
identificados pelo cliente, estdo atendimento e profissionais, dois atributos
intimamente ligados com o relacionamento entre cliente e empresa. E fundamental
gue se entenda o relacionamento com os clientes como um diferencial para as
empresas em um ambiente cada vez mais competitivo, conforme Day (2000) sugeriu

anteriormente.
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Grafico 8 — Alunos Matriculados

Aproximadamente, quantos alunos estao matriculados?

100 respostas

@ 0-10alunos @ Mais de 100
@® 11-20alunos @ Mais de 150
@ 21-30 alunos

® 31-40alunos

® 41-50alunos

@® 50 ou mais alunos

@ N3o Sei

@® 356

Fonte: Autor (2017)

ApoOs a primeira parte de caracterizacdo dos respondentes e de identificacao
dos atributos e sua importancia no momento da escolha, foram propostas perguntas
para identificar e compreender mais sobre as academias de jiu jitsu dos
respondentes e suas peculiaridades. Quando perguntados a respeito da quantidade
de alunos matriculados, 70 pessoas (70%) relataram que a academia conta com 50
ou mais alunos matriculados. Diferenca relativamente consideravel para o segundo
colocado, a qual era a opgao “nédo sei” com 10 respostas e logo apds, com 6

respostas, academias de 41 a 50 alunos.

Gréfico 9 — Conhecimento da Academia

Como vocé conheceu sua atual academia de jiu jitsu?

100 respostas

@ Indicacdo de amigos, familiares, c...
@ Widias Sociais (Facebook, Instagr...
© Internet (Site, Gooale)

@ Anuncios (Televisdo, Panfletos)

@ Campeonatos

@® Caminhando

@ Onde treinava natacdo davam aula...
@ Apenas procurei algum local e me...
@ Passeinafrente

@ Era meu professor de capoeira

@ Fica préximo a minha casa

@ J3 pertencia a um grupo que saiu de
uma para ir a que estou atualmente

Fonte: Autor (2017)
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Os respondentes foram questionados como conheceram sua atual academia,
e 85 (85%) respostas afirmaram que foi por meio de indicacdo de amigos, familiares
e colegas, os outros 15% foram divididos em inidmeros meios. Isso € interessante
pois, segundo Brown (2001), as empresas dedicam atengdo maxima aos novos
clientes, pois supostamente eles compensam a perda de outros clientes. Nesta
pergunta, a questdo continha opgbes como “midias sociais”, “anuncios”, “internet”, e
somadas, ainda teriam valor insignificante. As academias podem estar utilizando
recursos desnecessarios com anuncios em diversos canais, quando claramente a

melhor forma neste caso de atrair novos alunos &€ manter um relacionamento

verdadeiro com seu cliente para que no futuro, possa gerar indicacées.

Gréfico 10 - Frequéncia

Quantas vezes por semana voce pratica jiu jitsu?

4 @ Umavezporsemana

23 @ De duas atrés vezes por semana
26 ® De trés a quatro vezes por semana
30 @ De quatro a cinco vezes por semana
17 @ Cinco ou mais vezes por semana

Fonte: Autor (2017)

Na frequéncia dos respondentes € possivel notar que o0s praticantes
dificilmente ficam muito tempo sem ir ao seu local de treino. De quatro a cinco
(30%), e cinco ou mais vezes (17%) por semana totalizam 47% do total das

respostas. Enquanto apenas 4 pessoas afirmara que s6 vao uma vez na semana.
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Gréfico 11 — Horéarios

A academia oferece diversos horarios de treinamento ao longo do dia?

100 respostas

@® Sim
® Nao

Pl

Fonte Autor (2017)

Gréfico 12 — Horéarios 2
Caso a sua resposta tenha sido "nao" para a pergunta anterior, vocé
gostaria que ela aumentasse sua grade de horarios?

100 respostas

® Sim
® Nio
@ N3o se aplica

Fonte: Autor (2017)

A grande procura na semana por treinos pode ser entendida pela diversidade
de horérios que as academias disponibilizam. 91 respondentes afirmaram que sao
oferecidos inUmeros treinos ao longo do dia. Os respondentes que responderam
negativamente, quando perguntados se gostariam de uma maior escala de treinos,

na quase totalidade disseram sim.
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Gréfico 13 — Programa de Fidelidade

Existe algum tipo de programa de fidelidade para os alunos da sua
academia?

100 respostas

® Sim
® Nio

Fonte Autor (2017)

Grafico 14 — Programa de Fidelidade 2

Caso a sua resposta tenha sido "nao" para a pergunta anterior, vocé
teria interesse em participar de um programa destes?

100 respostas

® Sim
® Nio
@ N3o se aplica

Fonte Autor (2017)

Anteriormente na sec¢do revisada da literatura, Frohlich (2010) diz que a
fidelidade, na prética, sera consequéncia de estratégias duradouras de agregacéo
de valor, confianca e beneficios entre clientes e empresas. A grande quantidade de
alunos matriculados e a alta frequéncia de treinos pelos praticantes coletadas até
agora justificaria que as academias incentivassem e oferecessem programas de
fidelidade, que buscassem garantir beneficios aos clientes e reté-los.

Porém, ndo foi o constatado. Apenas 61 (61%), pouco mais da metade

afirmaram que suas academias possuem programas de fidelidade. Baixo numero
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considerando a média da quantidade de alunos matriculados nas academias e a
renda mensal do perfil do praticante deste estudo, que é maior que a renda média
do porto alegrense (GLOBO, 2016).

Gréfico 15 — Novos Alunos

Existem beneficios para novos alunos na sua academia? (Ex: Material
esportivo, descontos)

100 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Autor (2017)

Gréfico 16 — Novos Alunos 2
Caso a sua resposta tenha sido "nao" para a pergunta anterior, vocé
gostaria que ela oferecesse?

100 respostas

® Sim
® Nao
@ N3o se aplica

Fonte Autor (2017)

A pergunta seguinte questionou a respeito de beneficios para os novos
alunos ao aderirem a academia buscando auxiliar na compreenséao de outro objetivo
deste estudo. Questionados se a academia oferecia beneficios como descontos,
material para a pratica da atividade, aulas de adaptagdo, das 100 respostas, 70
foram negativas.
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Gréfico 17 — Eventos Publicos

A sua academia costuma realizar eventos abertos ao publico?

100 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Autor (2017)

Gréfico 18 — Eventos Publicos 2
Caso a sua resposta tenha sido "nao" para a pergunta anterior, vocé
gostaria que ela oferecesse?

100 respostas

. ® Sim
& ® Nio
p @ Nio se aplica

Fonte Autor (2017)

O questionario seguiu indagando os respondentes quanto a eventos ao
publico, se as academias ofereciam esse tipo de interagcdo com o publico e se os
praticantes tinham interesse. Em torno da metade dos respondentes (57%)
afirmaram que sua academia promove eventos, aulas e atividades para ndo alunos
da academia. O que vai de encontro com o que foi proposto por Teitelbaum (1997),
que afirma que eventos desse porte sdo meios alternativos de entrar em contato
com o publico evitando gastar com as midias tradicionais.

Se compararmos com a pergunta a respeito de como 0s respondentes

conheceram seu local de treino, a qual a respostas mais escolhida foi a vinculada
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por indicacdo, as academias 0s quais 0s alunos responderam negativamente podem
estar perdendo a oportunidade de captar novos alunos e ainda fazendo gastos
desnecessarios com midias ultrapassadas Por fim, a maior parte das respostas
negativas gostaria que seus locais de treino realizassem eventos abertos ao publico,

0 que pode se tornar uma futura insatisfacéo do cliente.

Grafico 19 — Outras Modalidades
A sua academia oferece outros tipos de atividade fisica?

100 respostas

® Sim
® Nio

Py

Fonte: Autor (2017)

Gréfico 20 — Outras Modalidades 2
Caso tenha respondido a pergunta anterior com "Sim", qual a atividade?

100 respostas

Qutras Artes Ma...

Treinamento Fu...

—75 (75%)
Musculacio -35 (35%)
Dancas —13 (13%)
N3o se aplica
Funcional §—1(1%)
Yoga, defesa pe... §—1(1%)
Funcional Com... §—1(1%)
0 20 40 60 80

Fonte: Autor (2017)
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Grafico 21 — Outras Modalidades 3

Caso a sua academia nao ofereca outro tipo de atividade fisica, vocé
gostaria que ela oferecesse?

® Sim
® Nao
N3o se aplica

18%

Fonte: Autor (2017)

O questionario seguiu perguntando aos respondentes quanto as atividades
dento da sua academia. Se o jiu jitsu era uma atividade exclusiva ou se dividia o
espaco fisico com outros tipos de esporte e de negdcio. 93 respostas, ou seja,
guase a totalidade, afirmou que a academia oferecia outro tipo de atividade fisica,
da pequena parcela que respondeu ndo, na sua maioria desejavam que a academia
tivesse uma variedade maior de atividades. I1sso vai de acordo com o que Morgan e
Hunt (1994) propuseram; as empresas estdo aprendendo que, ao invés da
competicdo predatéria, devem colaborar para competir.

Questionados quanto quais atividades eram oferecidas, o treinamento
funcional, outras artes marciais e a musculacdo foram as mais identificadas. Isso
mostra que a grande maioria das academias que oferecem jiu jitsu de Porto Alegre,
ndo o oferece isoladamente, o que para os administradores e gestores da area,

torna real a possibilidade de novas parcerias.
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Gréfico 22 — Material Esportivo

A sua academia conta com algum servigo de venda/aluguel de material
esportivo? (Ex: Loja de equipamentos)

100 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Autor (2017)

Gréfico 23 — Material Esportivo 2

Caso tenha respondido a resposta anterior com "Nao" voceé gostaria que
ela tivesse?

100 respostas

® Sim
@ N3o me importo que ndo tenha
© N3o se aplica

Fonte: Autor (2017)

Como foi abordado anteriormente, a maioria das academias dos praticantes
de jiu jitsu coexistem nos locais fisicos, com outras modalidades de atividade fisica,
e isso possibilita oportunidades quanto a parcerias e também a novas formas de
negdécio, como o material esportivo. Segundo Brooks (1944), a moda penetrou na
esfera do esporte e, com isso, 0s praticantes passaram a desejar boa aparéncia e
produtos feitos em material de qualidade. Entretanto, as academias parecem nao
estarem comovidas por este fator. Pouco mais da metade das respostas afirmaram

gue suas a academias ndo contam com servi¢o de venda ou aluguel de material.
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Gréfico 24 - Alimentacao

A sua academia de jiu jitsu conta com espago para alimentagao? (Ex:
lanchonete)

100 respostas

@® Sim
® Nio

Fonte: Autor (2017)

Gréfico 25 — Alimentacgédo 2

g, |

Caso tenha respondido a resposta anterior com "N&ao
ela tivesse?

100 respostas

vocé gostaria que

® Sim
@® N3o me importo que ndo tenha
@ N3o se aplica

Fonte: Autor (2017)

Ainda seguindo os dados coletados quanto ao compartilhamento de diversas
modalidades num Unico espaco fisico, foi questionado se as academias contavam
com espacos para alimentacdo, como lanchonetes ou maquinas para vendas de
agua, sucos e afins; Da mesma maneira que abordamos a falta de local de venda e
aluguel de materiais esportivos, 73 respostas foram negativas, mais uma lacuna que

deixa de ser aproveitada pelos responsaveis das academias.
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Gréfico 26 — Personalizagao

A sua academia oferece servicos personalizados? (Ex: Aulas
particulares, acompanhamento profissional)

100 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Autor (2017)

Gréfico 27 — Personalizagéo 2

Caso a sua resposta tenha sido "nao" para a pergunta anterior, vocé
gostaria que ela oferecesse?

100 respostas

® Sim
@ N3o me importo que ndo tenha
@ N3o se aplica

Fonte: Autor (2017)

A Ultima pergunta do questionario destinou, a saber, se aos praticantes eram
oferecidos servicos personalizados, como acompanhamento profissional, e aulas
particulares. A maioria das respostas (72), afirmou que sim, suas academias
oferecem esse tipo de servico, enquanto 28 disseram que néo. Esse tipo de servico

pode ser um ponto forte no negécio das academia, pois busca oferecer aos clientes
exatamente o que ele procura.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo foi compreender como as academias de jiu jitsu
utilizam o marketing para a captacéo e fidelizacdo de alunos em Porto Alegre, e 0s
especificos foram identificar as ferramentas de marketing que as academias de jiu
itsu utilizam para a captacdo de novos alunos, verificar quais os obstaculos
enfrentados pelas academias de jiu jitsu para promover a captacdo de alunos e
analisar se as mesmas estéo fidelizando seus clientes.

A natureza desse estudo, como ja foi exposto, € exploratério, ndo cabendo
que nele se exponham conclusdes definitivas. Pelo contrario, o intento aqui € abrir
caminhos para que se possam desenvolver novos esforcos no sentido de
aprofundar e ampliar o conhecimento a respeito das relacfes entre o marketing e
esporte, sendo o jiu jitsu ou qualquer outra modalidade. A respeito das limitacdes do
estudo, se entende que uma pesquisa qualitativa teria agregado maior
embasamento a esse trabalho. Para estudos futuros, fica a sugestdo de trabalhar
um guestionario em profundidade com os praticantes.

Os resultados juntamente com o referencial tedrico trouxeram algumas
conclusdes e na percepcdo do autor, o cumprimento dos objetivos. Diante dos
dados analisados, pode-se deduzir que os responsaveis pelas academias de jiu jitsu
nao possuem conhecimento académico aprofundado ou ndo o utilizam da melhor
maneira para seu negocio. Em diversas questdes propostas pelo questionario, os
praticantes por meio de suas respostas indicavam que esperavam mais de seus
respectivos locais de treinamento e que esses deixavam a desejar em inUmeros
aspectos. Sugere-se que a melhor forma de captar e manter clientes sdo pelo
relacionamento desenvolvido ao longo do tempo, buscando entender o cliente e
suas necessidades.

Este estudo buscava além dos objetivos propostos e da sua necessidade
para o término do curso de graduacao, auxiliar em um antigo sonho do autor de abrir
0 seu proprio espaco vinculado ao esporte; e foi fundamental, pois ao longo de todo
o trabalho foi possivel verificar todas as dificuldades impostas e analisar os anseios

dos clientes consumidores deste servigo.
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Recomenda-se que novos estudos com praticantes e academias de jiu jitsu
vinculadas a &reas da administracdo sejam realizados para aprofundar os
conhecimentos e gerar contetdo para novos empreendedores.

Por fim, espera-se que este estudo possa contribuir para a integracdo entre o

conhecimento académico e a pratica.
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APENDICE - Questionéario da Pesquisa Quantitativa

Perfil do praticante:

1 — Qual a sua idade?

2 — Com qual género vocé se identifica?

a) Masculino

b)

Femino

c) Outro:

3 — Escolaridade

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo

Pos Graduacédo Incompleta

Pos Graduacdo Completa

4 — Qual sua renda média mensal? (Salario minimo de R$ 937,00)

a) Até 1 salario minimo

b)
c)
d)
e)

f)

De 1 a 2 salarios minimos
De 2 a 3 salarios minimos
De 3 a 4 salarios minimos
De 4 a 5 salarios minimos

5 salarios minimos ou mais

5 — Ha quanto tempo vocé pratica jiu jitsu?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Menos de 1 ano
De 1 a 3 anos
De 3 a 5 anos
De 5 a 7 anos
De 7 a9 anos

Mais de 10 anos
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6 — O que levou vocé a praticar jiu jitsu? (Fato determinante)
a) Saude
b) Estética
c) Lazer
d) Defesa Pessoal
e) Competicéo
f) Outros

Fatores de decisao

Em uma escala de 1 a 5, sendo 1 pouco importante e 5 muito importante, como vocé
considera o grau de importancia destes fatores ao procurar uma academia de jiu
jitsu? Se possivel, procure ndo ser imparcial.

1 — Ambiente

2 — Atendimento

3 — Estacionamento

4 - Limpeza

5 - Localizacdo

6 - Mensalidade

7 — Midias Sociais

8 — Promocdes

9 — Seguranca

10 — Tecnologia

Academia de jiu jitsu do entrevistado
1 — Qual o nome da academia de jiu jitsu que vocé pratica?
2 — Aproximadamente, quantos alunos estdo matriculados?
a) 0-10 alunos
b) 11 — 20 alunos
c) 21 - 30 alunos
d) 31 -40 alunos
e) 41 -50 alunos
f) 50 ou mais alunos

g) N&o sei
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3 — Como vocé conheceu sua atual academia de jiu jitsu?
a) Indicacao de amigos, familiares, conhecidos...
b) Midias Sociais (Facebook, Instagram, Twitter...)
c) Internet (Site, Google)
d) Anudncios (Televisédo, Panfletos)

e) Outros

4 — Quantas vezes por semana voceé pratica jiu jitsu?
a) Uma vez por semana
b) De duas a trés vezes por semana
c) De trés a quatro vezes por semana
d) De quatro a cinco vezes por semana

e) Cinco ou mais vezes por semana

5 — A academia oferece diversos horarios de treinamento ao longo do dia?
a) Sim
b) Né&o

6 - Caso a sua resposta tenha sido "ndo" para a pergunta anterior, vocé gostaria que
ela aumentasse sua grade de horarios?

a) Sim

b) Nao

c) Nao se aplica

7 — Existe algum tipo de programa de fidelidade para os alunos da a sua academia?
a) Sim
b) Nao

8 - Caso a sua resposta tenha sido "nao" para a pergunta anterior, vocé teria
interesse em participar de um programa destes?

a) Sim

b) Nao

c) Nao se aplica
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9 — Existem beneficio para novos alunos na sua academia? (Ex: Material esportivo,

descontos)
a) Sim
b) Nao

c) Na&o se aplica

10 - Caso tenha respondido a resposta anterior com "N&o" vocé gostaria que ela
tivesse?

a) Sim

b) Nao

c) Na&o se aplica

11 — A sua academia costuma realizar eventos abertos ao publico?
a) Sim
b) Nao

12 - Caso tenha respondido a resposta anterior com "N&o" vocé gostaria que ela
oferecesse?

a) Sim

b) Nao

13 — A sua academia oferece outros tipos de atividade fisica?
a) Sim
b) Nao

14 — Caso tenha respondido a questéao anterior com “sim”, qual a atividade?
a) Outras Artes Marciais
b) Treinamento Funcional
c) Musculagéo
d) Dancas
e) N&ao se aplica
f) Outros
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15 - Caso a sua academia néo ofereca outro tipo de atividade fisica, vocé gostaria
que ela oferecesse?

a) Sim

b) Nao

c) Na&o se aplica

16 - A sua academia conta com algum servi¢co de venda/aluguel de material
esportivo? (Ex: Loja de equipamentos)

a) Sim

b) Nao

17 - Caso tenha respondido a resposta anterior com "N&o" vocé gostaria que ela
tivesse?

a) Sim

b) N&o me importa que ndo tenha

c) Na&o se aplica

18 - A sua academia de jiu jitsu conta com espaco para alimentagcéo? (Ex:
lanchonete)

a) Sim

b) Nao

19 - Caso tenha respondido a resposta anterior com "N&o", vocé gostaria que ela
tivesse?

a) Sim

b) Nao me importa que ndo tenha

c) Na&o se aplica

20 - A sua academia oferece servigos personalizados? (Ex: Aulas particulares,
acompanhamento profissional)

a) Sim

b) Nao



21 - Caso tenha respondido a resposta anterior com "Nao", vocé gostaria que ela
tivesse?

a) Sim

b) N&o me importa que néo tenha

c) Na&o se aplica
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