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RESUMO

Este trabalbo de monografia, realizado como requisito para obtengfio do grau de Bacharel na
Faculdade de Educagdo Tisica da Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP), teve como
finalidade a tratativa de importante tema concernente a administragfio desportiva (uma das areas
de atuacéo do Bacharel em Educacgfio Iisica), qual seja o “marketing” em academia de lutas, Para
tanto, foram elencadas e analisadas as variaveis mercadologicas, conforme definidas por
McCarthy (1997), quais sejam : As estratégicas (Produto, preco, ponto de venda € promogéo); e
as ambienials {Ambiente politico/legal, socio/cultural, econdmico, e competitivo), e suas
implicagbes em academias de lutas que, apesar de serem empreendimentos empresariais
peculiares, com caracteristicas especificas e proprias, estdio sujeitas as regras mercadoldgicas
aplicaveis a qualquer empresa. Acerca de tais variaveis mercadoldgicas, foi realizada pesquisa
descritiva, através da aplicaglo de seis entrevistas, caracterizadas como semi estruturadas com
treze perguntas, junto a empreendedores de academias de lutas. Atraveés da andlise dos dados,
realizada através de um enfoque subjetivista-compreensivista (TRIVINOS, 1992), colhidos nas
entrevistas, foi observado que os empreendedores consideram boa a demanda para os servigos
oferecidos pelas academias de lutas, ¢ importantes o prego, a qualidade e a realizago de
promaogdes para garantir a fidelizagdo do cliente. Parte dos empreendedores entrevistados
consideram que academias de lutas sofrem algum tipo de preconceito no ambiente social quanto
ao objeto da empresa, sendo utilizadas, por parte dos empreendedores, a segmentagdo de mercado
e a diferenciacdo dos servicos como ferramentas mercadolégicas aplicadas no intuito de captago

de novos clientes,
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INTRODUCAQO

Empreendimentos  empresarials  precisam  atender a  principios
mercadolégicos para que tenham maior probabilidade de éxito. Qualquer tipe de produto ou
servigo posto a disposi¢iio do mercado somente terd condigdes dc suprir as cxpectativas dos
empreendedores caso este produto ou servico lenha boa aceitacio pelo mercado. Esta boa
aceitagdo vai depender da capacidade dos empreendcdores lidarem com alguns aspectos que

influem na aceitagio, pelo mercado, dos produtos ou servigos disponibilizados.

Neste trabalho, sdo estudados aspectog mercadoldgicos que influenciam na
administragdo de academias de lutas. Com efeito, o profissional graduado como Bacharel pela
Faculdade de Educacdo Fisica, da Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP) tem como
possibilidade de atuacfo a administracdo desportiva. Tanto ¢ assim que a cmenta descritiva da

qualificagiio profissional encontra-se, no catdlogo dos cursos de graduagiio da UNICAMP, assim

redigida:

o O Profissional
Bacharel — Treinamento em Esportes — Poderd atuar como
Técnico em Esportes de modalidades cursadas ou como
Administrador Esportivo, em Assessoria Técnica Lsportiva, Podera
ainda atuar na drea de pesquisa cientifica ou em outras que

envolvam a Educagfio Fisica e Esportes.(UNICAMP)



Apesar da nomenclatura utilizada pelo catdlogo de cursos da UNICAMP,
neste trabatho, foi utilizado o termo “desportivo™ ao re\iés de “csportivo”, para tratar do tcma cm
consonancia com a terminologia utilizada pela Carta Magna da Nac#o (Constituicdo da Reptiblica
Federativa do Brasil, artigo 217). Neste contexto, trataremos de um tcma de administragio
desportiva, que é uma area dec conhecimento que necessita de todo um conjunto de premissas
desenvolvidas ¢ estudadas por ramos cspecificos do conhecimento humano. Assim, o
administrador desportive tem que ter nogdes das dreas de Administragfo (propriamente dita), de

Direito, de Contabilidade, de mercadologia, dentre oulras.

Nio se olvide que 0 administrador desportivo terd tantas maiorcs condi¢des
de atingir seus objctivos quantos maiores forem seus conhecimentos sobre lais campos de
atuagdo. Obviamente, grandes empresas tém necessidades de contar com profissionais
especializados ecm cada uma das areas apontadas. Entretanto, numa micro ou pequena empresa
(que sdo as lormas constanlemente verificadas para academias de lutas) tais atividades sfo

competéncia do administrador desportivo.

Assim, o presente trabalho pretende participar do didlogo da construcéo do
conhecimento, nutrindo de subsidios o administrador desportivo acerca de ramo de conhecimento

especifico: “Marketing”, que é uma das ferramentas mais importantes da Administragfo

Desportiva.

Tanto ¢ assim que, para a graduaciio em Educagfio Fisica, obrigatorio ¢ o
curso da matéria intitulada “MH 604 — Marketing em Educag@o Fisica, Egportes e lazer”,
ministrada pelo Professor Doutor Paulo César Montagner, quc me deu a honra de oricntar-me

neste trabalho de Monografia.
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Das discussdcs nesta matéria e do mcu particular inleresse no
aprofundamento das questdcs de “marketing” envolvidas em Administraciio de academias, surgiu
a idéia da realizacfio deste estudo, voltado cspecilicadamente para academias de lutas, para as
quais deve-se, obviamente, obedecer ds premissas basicas de Administracio ¢, portanto, de
(13 . m " | : H 2 . . -

marketing”. Isto por que, para referidos empreendimentos, em razfio de suas peculiaridades, ha
aspectos mercadologicos guc obedecem a regras cspecificas decorrentes das suas vocagdes ¢
neceessidades particulares. Com efeilo, aspectos hd, em academias de lutas, que ndo sdo

cncontrados em qualquer outro ramo de negécio.

Assim, através de analisc de literatura especifica, serfio determinadas as
principais varidaveis mercadoldgicas interferentes em academias de lutas ¢ analisadas condutas
que possam ensejar o sucesso no empreendimento, gerando, assim, subsidios que possam servir

de estudos aos professores de Educaco Fisica que pretendam administrar uma academia de lutas.

Neste texto, scrio conceituados, inicialmente, todos os elemenios
cnvolvidos na discussdio. Num segundo momento, as varidveis mercadologicas serfio descritas

segundo a especificidade exigida pelas academias de lutas.

A andlise das varidvels mercadologicas de forma cspecilica para
determinado ramo de negécio e a proposicio de condutas especificas para elaboragfio do
composto de “marketing” nffo cnscja uma novidade que exirapole as possibilidades de
disscrtacdo. Com cfeito, Las Casas (1991) reconhece, inclusive a neeessidade da realizagdo dc tal

estudo. A este respeito, referido autor esclarece que “ndo hd diferencas significativas nas formas
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de entender a abordar o mercado, mas na elabora¢do do compeosto mercadoligico”(1LAS

CASAS, 1991, p. 26)

Assim, conceituadas as variavels mterferentes e caracterizadas as mesmas
no ramo de atividade especifica, serd realizada uma pesquisa qualitativa, através de entrevistas
scmi abertas, com administradorcs de academias de lutas para quc possa scr verificada, na
pralica, como o composio mercadologico tem sido apresentado por tais administradores, em

razdo das variaveis mercadologicas incidentcs.

Assim, chega-se a caracterizagio do composlo mercadologico das
academias de lutas, conforme opinides expressas por seus administradores, enriquecendo a

discusséo accrca do assunio ¢ fornecendo subsidios para estudantes do tema.



12

CAPITULO 1 - CONCEITOS

1.1. Mercado e Mercadologia (“Marketing”)

Os individuos componentes de uma socicdade, bascada num sistcma
ccondmico capitalista, dependem, para suprir suas necessidades, de rcalizar trocas entre produlos
c servigos de que dispbem por aqueles outros dos quais necessita. Nos tempos antigos, as trocas
ou permutas cram feitas diretamente, o que causava certa dificuldade quando o valor de

determinado produlo ou servigo fosse superior ao do produto ao servigo que seria trocado.

Com o surgimento da mocda, tais trocas foram facilitadas, passando os
individuos a trocarem seus produtos ou servigos por mocdas, representativas do valor daquele
produto ou scrvico. De qualquer forma, com a ocorréncia das trocas realizadas entre os

individuos, ja se encontrava estabelecido o mercado, que Kotler (1996) definiu como sendo uma

arcna para trocas potenciais.

O mercado somente existe caso haja : Ncecessidade do individuo ou da
organizacio; Poder aquisitivo destes ¢ condigbes para eletuagio da troca (LAS CASAS, 1993).
Obviamente, com a existéncia do mercado, surge também uma 4rea de conhecimento humano
voltado a0 estudo deste mercado. E a mercadologia, cxpressio equivalente a terminologia

cstrangeira “Marketing™, que fot assim definida por referido autor :

Marketing ¢ a area do conhccimento que engloba todas as atividades

concernenies as relagBes de troca, oricntadas para a satisfagdo dos desejos ¢



13

necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objctivos de
empresas ou individuos ¢ considerando scmpre o meio ambiente de atuagio e o
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da socicdade (LAS CASAS,

1993, p. 28)

Kotler traz uma defini¢do mais sucinta para o termo “marketing”, definigdo
esta que nfo destoa da defini¢do dc Las Casas. Para Kotler (1996): “Marketing é a atividade
humana dirigida para a satisfagdo das necessidades ¢ desejos, através dos processos de troca
[...] o Marketing — o estudo dos processos e relagdes de troca — apareceu formalmente apenas no
inicio do Século XX, em virtude das questdes e problemas que foram negligenciados por sua

ciéncia-mde, a Feconomia”(KOTLER, 1996, p. 18)

Estas definigdes referem-se, diretamente, ao termo em inglés “marketing”,
pois a palavra portuguesa (mercadologia) tradicionalmente utilizada como tradugéio significa, ao
‘pé da letra’, cstudo de mercado. Entretanto, a idéia original, em inglés, numa traducdo livre,
reflete a idéia, conforme Las Casas, 1993) dc “agfio no mercado”. Esta idéia de “aglio dc
mercado™ sc mosira mais adequada & caracterizagfio das atividades de “marketing”. Nesta obra, a

excmplo do citado autor, serdo utilizadas as duas expressdes indistintamente.

Nestc contexto, “marketing” pode ser entendido como toda agéio realizada
por determinada organizacfo (Privada ou publica, dc fins lucratives ou ndo) quc vise a
consccucdo de scus objetivos. Assim, exemplificadamentc, o objetivo de um muscu ¢ atrair
visitantes, mas é também conseguir patrocinadores; O objetivo de uma autarquia cstatal ¢ atender
adequadamente os cidadfios e o objetivo de uma empresa privada é satisfazer seus clientes para

criar valores para a socicdade.
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Hodiernamente, o “marketing” tem sido entendido como todo o conjunto
dc atuagdes que a empresa realiza, em lodas as suas areas, no intuito de¢ criar ou manter um
sistema de relagdes com toda sua infra-cstrutura ¢ com seus clientes, com a finalidade de
posicionar seu produto, junto a determinado mercado, posicionando, assim, sua empresa no
mercado (MCKENNA, 1995). Neste contexto, “o marketing estd passando por uma transicdo -
da manipulacdo da mente dos clientes ao atendimento de suas necessidades” (MCKENNA, 1993,

Prefécio).

Tal nova abordagem foi bem sistematizada por McKenna (1995) que
asseverou a scguinte distingdo entre 0 modelo tradicional de “marketing” e o modelo que deve

reger a novel administragéo mercadolégica:

Gostaria de tragar uma disting8o entre as abordagens voltadas para o
marketing € as abordagens voltada para o mercado. S0 duas coisas
diferentes. As abordagens voltadas para o marketing basciam-sc no
uso de um saco de truques, macctes ¢ promogdes de marketing, a
fim de capturar a mentc do consumidor. As abordagens voliadas
para o mercado envolvem o didlogo entre a empresa ¢ o clicnie, ¢
entrc a empresa ¢ o mercado. Produtos, servigos ¢ abordagens ao
mercado sdo alterados, modificados ¢ mudados e, {reqlientemente,

criados por esses didlogos (MCKENNA, 1995, p. 33)

Portanto, mais do quc ofcrecer produtos € promové-los, deve a empresa

estar centrada nos scus clientes, alendendo-thes as cxpectativas ¢ mantendo com estes um
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freqliente dialogo. Para atingir seu objetivo, realizando trocas gque enscjem a satisfacfio dos
descjos ¢ necessidades dos consumidores, a organizagdo (academia de lutas, no caso cstudado)
tem que tragar uma estratégia mercadologica, que se coadune com suas possibilidades ¢ quc lhe

posstbilite uma efetiva a¢fio no mercado.

1.2. Estratégia mercadolégica

A estratégia mercadolégica € um conjunto de agles adotadas por
determinada entidade para a consecugdo de seus objetivos, Kotler (1996) definiu cinco conceitos
estratégicos que devem ser trabathados pela entidade. Sdo eles: A segmentagdio do mercado, ©
posicionamento de “marketing”, a estratégia de penetracio no mercado, a estratégia de composto

de “marketing” e a estratégia de época.

Segmentacdo de mercado é a atividade segundo a qual a empresa define
seus consumidores (Efetivos ou potenciais), agregando-os por peculiares de que disponham em
comum com a finahdade de disponibilizar a estes consumidores produtos e servigos especificos.
Com efeito, os consumidores tém diferentes necessidades e desejos, pelo que devem ser tratados

diferentemente.

O posicionamento no mercado € a atividade segundo a qual a empresa
seleciona um padrio especifico de concentragdo de mercado para atingir seu objetivo de
lideranga. Assim, é elemento estratégico pelo qual a empresa define seu produto ou servigo,
segundo suas peculiaridades. Definir posicionamento de mercado significa definir o “nicho de
mercado” no qual a empresa pretende atuar. Para McKenna (1995), a empresa deve posicionar-se

num nicho de mercado na qual tenha elementos para assumir a lideranca.



A cstratégia do composto de “marketing” € a forma pela qual a Empresa
oferta seus produtos ou servigos no mercado, sendo o objeto principal deste cstudo, no quat é
estudado, com maiores mintcias, o composto de “marketing” (ou “markeling mix”) e suas
implicagbes em academias de lutas. Para tanto serfio estudadas, oportunamente, as varigveis

estratégicas do composto de “marketing” ¢ as variaveis ambientais sobre cle incidentes.

A estratégia de penetragiio no mercado ¢ aquela que engloba as atividades
que a empresa rcaliza com a finalidade dc entrar no mercado alvo selecionado para atingir o

scgmento escolhido.

Por fim, a cstratégia de época diz respeito a0 momento iemporal cm que a
cmpresa vai realizar suas atuagBes. Com efeito, pode haver momentos mais oportunos para a
implemeniacio das estratégias dc “marketing” determinadas. Para academias. 0 momcnto

temporal sc mostra significativo, uma vez que a proximidade do verfio faz a demanda crescer

significativamente,

Todos estes conceitos sfio abrangidos, de forma difusa, no desenrolar no
presente trabalho, com indicagfio, oportuna, de qual o conceito referente. O composto de
“marketing”, ou “markcting mix”, a scu turno, é o objeto principal deste estudo, pelo que vai ser

detalhadamente estudado.

Tais conceilos, cm razdo do objcto deste estudo, podem ser analisados de

[orma peculiar, caso sc¢ defina com clarcza o que séio academias ¢ quais sfio seus objetivos. Com
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efeito, tais organizagdes sdio entidades que apresentam peculiaridades especificas, que mcrecem

um estudo especifico, que passa a ser realizado adiante.

1.3. Academia : Uma empresa peculiar

Antes dc qualquer andlisc a respeito do composto de “marketing”
(“marketing mix”) implicante sobre academias, mister ¢ que se defina com preciséio como sdo

cstas empresas.

Inicialmente, se faz neccssdria uma analisc acerca do termo “academia™
para que s¢ defina a adequagfio da terminologia ao empreendimento analisado. A terminologia
“academia”, num primeiro momento, parece um tanto quanto inconveniente, pois da a idéia de
um local de¢ ensino de Ciéncia Humanas, como Filosofia ou Direito. Entretanto, “academia™,
segundo Aurélio (2000) € o termo ulilizado para discriminar : “sf 1. Eslabelecimento dc cnsino
superior de ciéncia ou arte; faculdade, escola. 2. Sociedade ou agremiacio de carater cientifico,

literario, artistico, desportivo, etc. 3. Local onde se refincm académicos”.

Assim, ao revés da primceira impressfio, ¢ adequada a utilizacfio do termo
academia para designar a sociedade de carater desportivo, pois tal designacfio j4 foi aceita por

conceituados dicionaristas.

Tal sociedade dc carater desportivo tem caracteristicas préprias, que devem
scr tais que possam satisfazer os desejos e necessidades dos clientes consumidores, pois esta ¢

qualidade principal que vai gerar a obtengiio de resultados satisfatdrios. Além do mais, na visfo
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mercadoldgica moderna, nfo hd “markcting” cficiente se nfio [or privilegiada a satisfacio dos

desejos ¢ necessidades do cliente, em primeiro plano.

Assim, num primeiro momento, ¢ nccessario que se defina quais sertam os
desejos e nceessidades do cliente que devem scr satisfeitos pelas academias. Nestc contexto, 0s
consumidores de servigos prestados pelas academias procuram um servigo que lhes propicic
atividade fisica com conseqiiente melhora em sua qualidade de vida ¢ seja prestado num espaco
de convivéncia com pessoas com mesmo interesse, possibilitando que os consumidores exercam

uma socializa¢fio, a0 mesmo tempo em que methoram suas habilidades fisico-motoras.

Tais necessidades produzem caracteristicas cspecialissimas nas academias,
conforme ja foram observadas por Leile Neto (1995) que as descreveu da seguinte forma @ “
nio somos escolas, nem clinicas e nem clubes sociais, embora possuamos cerlay caracleristicas

comuns a cada uma delas. Somos wma Cinstiluicdo wnova’, com caracleristicas

particulares”(LEITE NETO, 1995, p.83).

Para determinar as caracteristicas desta “institui¢do nova”, é misicr scjam
definidos seu posicionamento de “marketing”, para que, a parlir dai, possa scr definida sua
estratégia de marketing, com anélise das varidveis mercadoldgicas incidentes. Nesie contexto, o
objctivo e posicionamento das academias € atcnder aos desejos ¢ necessidades de seu publico

alvo, gerando valor de resultado econdmico (Lucro).

Por outro lado, academias so cmpreendimentos que neccssitam gerar
tidelidade em seus clientes, uma vez que a consecugiio de scus objetivos somente ocorrer apds

certo periodo de tempo. A questfio da fidelidade do cliente de acadcmias serd feita a seguir.
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1.3.1. A fidelidade do cliente como requisito essencial a4 academia

Uma academia somcnte terd sucesso no empreendimento caso detenha
condigdes de manter seus clientcs fidis, Isto por que a prestagiio de servigos das academias é
realizada de (orma continuada. Preferencialmente, os clientes devem permanccer consumidores

dos servicos por periodos longos de tempo (Meses, anos ¢ decénios, até).

Com efeito, os clientes somentc observam a obtengfo dos resultados ¢ a
supressdo de suas necessidades com o passar de determinado periodo. Nura dnica aula, o clientc
n#o vé satisfeita sua necessidade de melthora em sua qualidade de vida. Os servicos quc se propdc
a satisfazer tais necessidades devem ser prestados por certo perfodo de tempo. Além do mais, a

fidclidade do cliente gera uma expectativa de faturamento consolidada.

A andlise quanto 3 satisfagdio de suas necessidades ¢ consiantemente
avaliada ¢ reavaliada pelo clicnte consumidor, num processe denominado “fecedback™. Academias
devem estar ¢m constante alerta para saber ¢ medir sc os clientes estdo satisfeitos, para que

possam, s¢ for o caso, alterar algum componente do composio de “marketing”.

Estas andliscs ¢ medi¢des do “feedback™ dos clientes, principalmente
quando os mesmos percebem cfetivas mudangas no composto de “marketing”, scrvem, ainda,
para que os mesmos sintam-se privilegiados em seus interesscs. Este fendmeno foi bem

observado por Contursi (1999), que assim dissertou :

... as opinides (dos clientes) sdo compartilhadas com os professores

da cmpresa ¢, gragas a essas contribuigSes, podemos ofcrecer
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produtos ¢ servigos de qualidade, ou seja, o cliente sente que & parte
da empresa ndo s6 no processo de desenvolvimento € evolugfio dos
produtos e servigos, mas também desenvolve uma relagdo afetiva,

sendo fiel 2 marca. (CONTURSI 1999, p. 18)

Além do mais, as academias enfrentam, constaniecmenie, a concotréneia
que tenta atrair os seus clientes. Neste sentido, Nogueira (2001} observou os scguintes motivos
que levam o cliente a abandonar a academia nas quais eram consumidores : O Aparccimento de
outra academia ¢ a ma qualidade do scrvigo, esta responsavel em, aproximadamente, 70% dos

casos de insatisfagdes do cliente, enscjadoras do abandono da situacio de consumidorcs.

Portanto, para conseguircm manter a necessaria ¢ importante fidelizagfo de
seus clienles, as academias, além dc atentas as atividades da concorréncia, devemn estar
constaniemente preocupadas com a qualidade de seus scrvigos. Qualquer alteragdo significativa
da concorréncia ou da satisfagfio dos clientcs deve ensejar a roecstruturagfio do composto de

“marketing”, estudado neste trabalho.

1.4. Consumidor — Razio do empreendimento

Atualmente, conforme defini¢do de Las Casas (1993), o “marketing é a
drea do conhecimento que engloba todas as atividades concernenies as relacdes de irocq,
orientadas para a satisfa¢do dos desejos e necessidades dos consumidores” (1.AS CASAS, 1993,

p. 28). Nesta defini¢o € de sc salientar a importéncia destacada ao consumidor € ao atendimento
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de seus desejos e necessidades. Kotler (1996) menciona com propriedade que “marketing” reflete

a soberania do Consumidor.

Entretanto, nem sempre foi assim. Durante anos, o “marketing” foi
utilizado como forma de conseguir a atencio do publico e criar a imagem da cmpresa ¢ do
produto. Entretanto, desde a década de 1990, o “marketing” tem passado por uma transi¢fio, da

manipula¢8o da mente dos clienies ao alendimento de suas necessidades (MCKENNA, 1995),

Neste contexto, o atcndimento dos desgjos ¢ necessidades dos
consumidores se mosira falor ainda mais primordial para as academias. Isto por que ¢ste lipo de
empreendimento nfo sobrevive de compras isoladas. Os clientes da academia séo 0s mesmos por
meses, anos ¢, até, decénios. Portanto, a fidelidade do consumidor ¢ fator prcdominantc na

consecugdo dos objetivos sociais.

Se a importincia da fidelidade do Consumidor j4 foi observada por
McKenna (1995): “isfo significa que o marketing moderno é uma briga pela fidelidade do
cliente”(MCKENNA, 1995, p. 46), ao analisar mercados de bens de consumo duraveis
(computadores), com muilo mais razfo, deve tal preocupagio direcionar as atitudes

mercadolégicas tomadas pelas academias.

Entdo, necessario se faz um estudo sobre quais sdio os desgjos ¢
necessidades dos clientes. Maslow propde que o ser humano tem uma hicrarquia de nceessidades

a suprir em sua cxisténcia, sendo o objelivo maior a auto realizacfo. Para a consecugdo dc tal
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objetivo, o ser humano precisa suprir os varios niveis de necessidades antecedentes, conforme a

scguintc cscada:

Auto-realiza¢io

Estima

Social

Seguranca

Fisiolégicas

Figura 1. Hierarquia das necessidadcs humanas, segundo Leite Neto (1995, p. 15}, adaptado dec Maslow

A escada acima reproduzida foi proposta por Leite Neto (1995), a partir da
pirimide de hierarquia das necessidades, proposta por Maslow, desde 1968. Foi utilizada tal
escada, ao revés da proposi¢do original piramidal de Maslow pois a escada da melhor nogée de
que uma necessidade somente pode ser satisfatoriamente suprida caso seja suprida a necessidade
antecessora. A tradicional pirdmide de Maslow ndio representa a progressividade da satisfacio,
nem representa que, quando uma necessidade anterior, cutrora suprida, se torna novamente

necessaria, o individuo retrocede na escada das necessidades que busca.

A leitura de tal escada deve ser feita no scguinte sentido. O ser humano
tende a, primeiramente, salisfazer suas neccssidades fisiologicas basicas (Consumindo alimentos,
por exemplo). Uma vez satisfeitas tais necessidades, passa o consumidor ao proximo degrau,
passando a consumir produtos ¢ servicos gue lhe garantam scguranga (Consumindo scguro de

carro, por excmplo).



Satisfcita a necessidade de seguranga, passa o ser humano a procurar
produlos ¢ servigos para satisfagdo de sua socializagdo, estima ¢ auto-realizacfio, nesta ordem. A
auto-realizacdio ¢ mais do que objetivo do individuo. F também missfio, vocagfio, profissio € a
maneira como ¢ individuo persegue seu destino (MASLOW, 2000). Segundo referido autor, as
necessidades ¢ motivagSes as supressdes destas nccessidades sdo biologicamente enraizadas,

sendo interessante de se transcrever suas idéias a este respeito:

... Todos nos nascemos com determinadas necessidades inatas para
vivenciar valores mais altos, da mesma forma que nascemos
psicologicamenle com a necessidade de zinco ¢ magnésio. Entdo,
este argumento estd definitivamente dizendo que nossas
nceessidades ¢ motivagdes mais  altas  cstdo  biologicamenic
enraizadas. Todos os seres humanos 1€m a necessidade instintiva de
altos valores de beleza, verdade e justi¢a, ¢ assim por diante. Se
podemos aceitar esta nogdo, entfo a questdo ndo ¢ “o que fomenta a
criatividade?”, mas “por que, em nome de Deus, nem todos sio

crialivos?”’(MASLOW, 2000, p. 14)

Academias de lulas, neste contexto, 1&m condigdes de ofcrecer servigos
para satisfacfio de todas as necessidades citadas, Com efcito, a melhora da qualidade de vida csta
intimamente ligada 3 necessidade fisioldgica do individuo. Por se tratar do aprendizado ¢
treinamento de [uta, sua pratica também cstd associada a satisfacdo da necessidade com
seguranga. Ao rcalizar tal aprendizado ou treinamento junto a um grupo de pessoas com mesmos

interesses, o individuo supre sua necessidade de socializac#o.
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Por outro lado, detendo conhecimentos acerca de uma luta ¢ adquirindo
uma estélica corporal préxima aos padrdes de beleza socialmente aceitos, o individuo vé
satisfeita sua necessidade de estima e, por derradeiro, na participagdo de competicbes ¢ na
obten¢dio de graduacdo da luta treinada, o individuo pode sentir suprida sua necessidade com

auto-realizagdo.

Sendo verdade que os servigos oferecidos pelas academias dc lutas 18m
condi¢Bes de satisfazer todos os desejos e necessidades dos consumidores, tais servigos se
mostram altamenic vendéveis, pois a procura na supressio de lais desejos e necessidades é, em

ultima analisc, o mével do consumidor para a compra do servico.

Assim, para tracar uma meclhor andlise sobre o contexto, ¢ mistcr scjam
analisados quem s#io os consumidores em potencial de uma academia, analisando qual a

segmentagfo do mercado visado por tais empresas, caracterizando enifio também a cstratégia de

“marketing” refcrente a segmentagfo.

1.4.1. Processo de Compra

Outra caracteristica importantc do mercado alvo ¢ dos consumidores em
polencial diz respeito ao processo de compra realizado pelo consumidor para a efctivagio da
decisdo. Sepundo Las Casas (1993), o processo de Compra ¢ realizado, pclo consumidor através

do cumprimento das seguintes ctapas :

Necessidade » Informacdes > Awvaliacdo > Decisdo > Pés-Compra

Figura 2. Processo de compra, segundo Las Casas (1993), p. 134
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Da analise do csquema proposto por Las Casas, podemos concluir que a
necessidade é o fator desencadeador do processo de compra, como ja foi asscverado. Sentida a
necessidade, o consumidor passa a colheita dc informages sobre o produto e sobre a empresa,
que influitdo na avaliagio realizada, subsidiando a decisio da compra pelo produto. E
interessanic dc se notar que nem sempre todas as etapas sfo realizadas pelo mesmo individuo.
Por exemplo, a decisfio da compra pode ser realizada pelo pai ou mée, para atender a uma
necessidade do fitho. Academias de lutas devem estar atentas a todas estas elapas, ¢ suas

peculiaridades, do processo de compra realizado pelo consumidor,

Segundo Las Casas (1993), estas etapas sfo influenciadas por aspectos
internos ¢ aspectos externos. S3o aspectos internos : Motivacdo, aprendizagem, percepgdo,
atitude ¢ personalidade. S3o aspectos externos: Familia, classe social, grupos dc referéneia ¢

cultura. Estcs aspectos, quando necessdrios serfio analisados cm suas influéncias nas varidveis

mercadolégicas estratégicas e ambicniais.

Para as academias, o fator mais rclcvante, dentro deste processo de compra
é 0 “pos compra”. Com efeito, se a academia necessila que seu cliente seja fiel, uma vez que sen
servico ¢ de venda continuada, é através de uma eficiente a¢fio dc pés-compra que a academia

criar4 a fidclidade que tanto € vantajosa para seu empreendimento.

Além das atividades de “pds-compra”, outra importantc cstratégia
mercadolégica que deve ser utilizada pelas academias de lutas ¢ a scgmenta¢io de mercado, que

serd estudada a seguir.
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1.5. O Segimento de mercado em academias de lutas

Segmentagdo do mercado é um dos componcntes da cstratégia dc
“marketing” da empresa (KOTLER, 1996). Trala-sc da atividade segundo a qual a cmpresa
define seus consumidores (eletivos ou potenciais), agregando-os por peculiares de que
disponham e¢m comum, com a finalidade de disponibilizar a estcs consumidores produtos c
scrvigos especificos. Com efeito, os consumidores tém diferentes necessidades ¢ descjos, pelo
que devem ser tratados diferentemente. Academias de futas devem procurar segmentar seu
mercado alvo, dc maneira a possibililar uma atuagfio mais focada no intcressc dec tais

consumidores.

Entdo, inicialmente, neccssaria se faz a analisc do mercado alvo das
academias de lutas. Mcrcado alvo é o publico que se pretende atingir com programas de
“markecting” (I.LAS CASAS, 1993). Tradicionalmentc, em razdo das variaveis ambicntais, o
aprendizado ¢ trcinamento de tutas sfio procurados por jovens (cntre 15 ¢ 30 anos) do scxo
masculino. Entretanto, tal espectro de consumidores reduz em muito o namero de pessoas que

poderiam consumir os produtos da academia.

Além do mais, tais consumidores nem sempre sdo os responsaveis pela
decisiio da compra, dc maneira que a academia de Iutas pode enfrentar problemas caso defina
como seu mercado alve somente tal cspectro de consumidores. Neste contexto, as academias de
lutas devem ofcrecer produtos capazes de atrair consumidores de ambos os sexos e de dilerentes
faixas ctarias. Assim, deve a academia oferecer um servigo diferenciado, para atingir um
segmento diferente de consumidor. Assim, estard a academia de lutas atendendo a outra

importante estratégia mercadoldgica : A scgmentacéo.
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Isto por que, como asseverado, os desejos e necessidades dos clicntes das
academias de lutas sfo os scguintes: O aprendizado e o treinamento da Juta; a Obtengio dc um
bom condicionamento fisico; a Melhora de sua Estética Corporal; a Melhora ¢ Manutengio de
sua Qualidade de Vida; ¢ a Socializagfo junto a um grupo de pessoas com o mesmo interesse.
Assim, a academia de lutas deve ler produtos ¢ servigos voltados para cada um destes objetivos

dc cada um de seus clientes consumidores.

A Segmentacfio do mercado, assim, ¢ necessaria para alingir os objetivos
de cada grupo especifico e peculiar de consumidores ¢ deve respcitar a exigéncia sugerida por
Kotler (1996) quc sustenta que : “um segmento deve ser a menor unidade para a qual scja pratico

desenvolver um programa separado de marketing”(KOTLER, 1996, p. 180).

Tal Segmeniagio pode ser composta de dilerentes varidveis como
geograficas, demograficas, socio-econdmicas, psicograficas, relacionadas ao produto ou
comportamentais (LAS CASAS, 1993). Cada empreendimento tem que segmentar scu mercado

Alvo de acordo com suas necessidades ¢ utilizar as andlises de tais variaveis conformce sua

conveniéneia.

Para academias de lutas, as varidveis maig importantes sdo as demogrdficas
e socio econdmicas e as rclacionadas com o produto. As varidveis demogréficas ¢ socio-
ccondmicas sfo as seguinies : Idade; Sexo; Raca; Nacionalidade; Renda, Educacio; Ocupacio;
Tamanho da Familia e Ciclo Familiar. As varidveis relacionadas ao uso do produto se referem ao
uso do produto, a sensibilidade a prego, a lealdade 4 marca e os beneficios do produto (LLAS

CASAS, 1993).
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Cada uma destas varidveis referentes 4 segmentagdo do mercado alvo ¢ a
conseqiiente diferenciacio dos servigos que deve ocorrcr em razlo desta segmentacio scrio
analisadas oporlunamente quando da analise das varidveis mercadologicas estratégicas

{especificadamente o Produto ou servico).

1.6. Varigaveis mercadoldgicas : Estratésicas ¢ ambientais

A doutrina mercadologica, desde ha muito sedimentou o entendimento
acerca da existéncia de varidveis que influenciam no relacionamento entr¢ a Empresa e o
Consumidor. McCarthy (1997) propde, reproduzindo as idéias que defende desde a década de
1970, a existéncia de varidveis estratégicas e variaveis ambientais. Estratégicas sfo aquelas
varidveis que o empresario empreendedor pode alterar na administracdio do empreendimento ¢
que compdem o composto de marketing (“marketing mix™) da empresa. Varidveis ambientais sdo

aquelas que sfo externas ao empreendimento e que, portanto, fogem a administracdo do

eMmpresArio.

McCarthy (1997) descreve que as varidvels estratégicas sdo as seguintes:
Produto, prego, ponto de venda ¢ promogdo, que podem ser lembradas pela forma mneménica
dos “4 P’s”. Kotler (1996) cita outros autores que classificaram de forma diferente as variaveis

estratégicas, asseverando que:

Duas outras classificagbes sdo dignas de notas. Frey propds que
todas as varidveis mercadolégicas de decisdo podertam ser divididas

em dois fatores: 1. A oferta (produto, embalagem, marca, prego e
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assisiéncia); e 2. Métodos e meios (canais de distribuiciio, venda
pessoal, publicidade, promogéo de vendas ¢ propaganda) cf. Albert
W. Frey, Advertising, 3 ed. (New York, The Ronald Press, 1961),
p. 30. Lazer e Kelly propuseram uma classificacéo de trés [atores: 1.
Composio de bens ¢ servicos, 2. Composto de distribuigdo; ¢ 3.
Composio de comunicacdo. Cf. William Lazer ¢ Eugene J. Kelley,
Managerial Marketing : Perspectives and Viewpoinis, ed. revisada
(Homewood, Richard, D. Irwin, 1962), p.413. (KOTLER, 1996,

p.90)

Em razdo das peculiaridades das empresas estudadas no presente trabalho
{academias de lutas), serd utilizada a proposi¢io de Jerome McCarthy. Entretanto, em razéio da

peculiar atividade desenvolvida pelas academias de lutas, o termo “servigo” se mostra mais

adcquado & definigfio da atividade principal empresarial, de maneira que tal termo sera utilizado

como variavel mercadoldgica estratégica.

Las Casas (1993), a partir das idéias de McCarthy, denominou de
controldveis as variaveis estratégicas ¢ considerou mais adequado o termo “distribuigdo™ ao invés

de ponto de venda, propondo scguinte esquema para representagéo do composto de marketing;

Produto
L
Prego
Organizagiio .
Distribuigdo
Promocdo
§ >

Figura 3. Composto de Markcting proposto por Las Casas (1993, p. 19)
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Por outro lado, a doutrina mercadolégica também definiu as varigveis
ambientais que incidem sobre o cmpreendimento empresarial. McCarthy (1997), reproduzindo
suas idéias da década de 1970, propds as seguintes varidveis ambientais : Ambienie politico/legal,
ambiente sdcio/cultural, ambiente competitivo, ambiente econdmico € tecnoldgico e recursos ¢
objetivos da empresa. Las Casas (1993) usou a icrminologia “varidveis incontroldveis” e as
descreveu como sendo : Ambicnte politico legal, ambicnte social/cultural/demografico, varidveis

LY M A . . .. =]
econdmticas, concorréneia, tecnologia, outras variavels .

Kotler (1996} utilizou a terminologia “fatores incontroldveis” para designar
as fatores sobre 0s quais 0 empresdrio ndo tem controle, devendo lidar com tais fatores através de
alteracbes em seu composto de “marketing” (ou “marketing mix”™). Para referido autor, sdo
fatores incontrolaveis: a lei/politica, a economia; o ambiente sécio/cultural; a tecnologia ¢ a

demografia. Como se percebe ndo ha muitas dislingdcs entre os Autores citados.

Para a analisc realizada nesie cstudo, serd utilizada a terminologia proposta
por McCarthy (variaveis ambicntais). Para academias de futas, a variavel “recursos ¢ objetivos da
empresa” ndo sfo ambientais, sendo mais um aspecto de scu proprio estabelccimento, nfo
aprescntando, portanto, significativos impactos que possam ser considerados. Por outro lado, para

academias de lutas, tecnologia ¢ elemento ¢ caractetistica propria do servigo oferecido.

Assim, para academias de lutas, seriam as seguintes as varidvcis ambientais

incidentes sobre o composto de “marketing” (“marketing mix™}, podendo ser tal incidéncia

' O autor referido (l.as Casas) cita a possibilidade de existéncia de outras variaveis incontrefdveis, conforme

caracleristicas do cmpreendimento. Para o “markcling” de academia de lutas nenhuma outra varidvel foi detectada.
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vislumbrada através do seguinte esquema, altcrado da proposicio feita por Las Casas (1993), em

consondncia com o entendimento dc McCarthy (1997):

Ambiente polilico/ legal — Ambicnte compctitivo

1 prod
Toduto >
Prego
Organizagido
Ponto de Venda
Pro 3
romocao

Ambicnte Socio/Cultural — Ambiente econdmico

Figura 4. Composto de “marketing” ¢ variaveis ambientais, adaptado de Las Casas (1993, p. 31)

Tanto as varidveis estratégicas quanto as varidveis ambientats serfio

analisadas, no capitulo seguinte, em seus aspectos implicantes sobre academias de lutas.
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CAPITULOQ 2 - VARIAVEIS ESTRATEGICAS

2.1. Servico (ou “produto”)

A melhor doutrina mercadologica sempre se refere a “Produto™ como
sendo aquilo que ¢ oferecido 4 troca no mercado, ndo importando que seja um bem néo tangivel
ou ndo palpavel. Assim, apesar de compreenderem a diferenga entre produtos ¢ servigos, os
autores de “marketing” utilizam indiscriminadamente o termo produto. McKenna (1995) assevera
que a disting@o entre produtos e servicos € cada vez mals imperceptivel, referindo-se inclusive, a

suposta “servicilizagio™ dos produtos e a “produtilizagfio” dos servigos.

Kotler (1996) define produto como sendo “tudo aquilo capaz de satisfazer a
um desejo”(KOTLER, 1996, p. 31). Também referido autor reconhece que o termo deve ser
considerado de forma abrangente chegando a asseverar que “¢ importante que ndo limitemos
nosso conceito de produto a objetos fisicos. O ponto mais importante de um produto é o servigo
que ele presta [...J. Um batom néo € comprado por ele proprio, mas pela esperan¢a de embelezar™

(KOTLER, 1996, p. 31).

Entretanto, o termo “servigo” se mostra mats adequado para designar a
oferta feita a0 mercado pelas academias de lutas. Com efeito, sfo bem distintos, perante o
ambiente politico legal brasileiro, os conceitos de produtos e servigos, com implicagdes
especificas e legais aplicaveis a cada um dos termos e das atividades empresariais concernentes.
Produtos ndo englobam servigos. A “esperanga de embelezar” ndo seria um servico do produto

batom, mas seria o desejo pretendido pela consumidora pela compra e usa o produto em questdo.



Neste contexto, a oferta, ao mercado, dc aulas ¢ treinamentos de modalidades de lutas sfio

tipicamente oferta de servigos

A distingfio ¢ necessdria pois as variaveis ambientais tratam de forma
diferente os produtos e servigos. Com efeito, produtos sio bens matcriais palpaveis ¢ tangivcis,
Servigos sfio prestagdes de atividades de determinada finalidade. Além do mais, cmpresas
prestadoras de scrvigos tém tratamenio legal diferenciados, como scrd analisado no item
“Ambientc politico/legal” analisado no préximo capitulo, o que, por si sd, jid exige scjam

considerados dc forma diferenciada os termos produtos e servigos.

Com efeito, basicamente, a academia de lutas ¢ uma empresa dedicada ao
oferecimento dos seguintes scrvigos : Aulas ¢ treinamentos de lutas e disponibilizagdo de um
ambicnte de socializagfio ao cliente. Assim, mesmo reconhecendo a idéia mercadoldgica descrita,

utilizarei o termo “servigo™ para discriminar a oferta realizada ao mercado pclas academias de

lutas.

Tais servigos, tradicionalmente, ofcrecidos pelas academias de lutas
abrangem um mercado alvo muilo reduzido, pois tralam-sc de um Unico servigo, voltado para um
pequeno grupo de pessoas (via de regra, jovens de 15 a 30 anos, do sexo masculino). Para
ampliar seu mercado alvo, as academias de lutas devem ofcrecer servigos diferenciados ao
mercado, aumentando assim, em verdade, a quantidade de servigos ofcrecidos e possibilitando,

desta forma, o alcance de outros segmentos de mercado.
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2.1.1. Diferenciagio de servicos

Para ampliar seu mercado alvo, abrangendo segmentos diferentes do
mercado, as empresas devem se valer da diferenciagio dos servigos, dotando-os de caracteristicas
inovadoras que lhes proporcionc uma nova dimensdio e uma adaptagio (MCKENNA, 1995) a
necessidades especificas. Assim, o servigo bésico seria 0 mesmo, com diferencas voltadas a cada

segmento direcionado.

Com efeito, a manutencdo de um {nico servigo pode trazer dificuldades as
empresas, como foi bem salientado por Kotler (1996), que asscvecrou que: “obviamente, csta
concentra¢do na pureza ¢ na imutabilidade do produto eventualmente acarrela grandes problemas

a cssas organizaches”. (KOTLER, 1996, p. 40).

A diferenciagéio dos servigos deve levar em consideracio a scgmeniacgéio do
mercado, de acordo com as varidveis demograficas. Com o oferccimento de servigos difcrentes, a

empresa pode atrair outro especiro de clientes, aumentando sua capacidade de gerar faturamento.

Assim, em academias de lulas, podem ser criadas turmas e aulas
especificas atendimento dc segmentos especificos, separados quanto a idade e o sexo. Neste
contexto, podem ser criadas ¢ mantidas, por exemplo, aulas especificas para : Criangas de 4 a 7
anos, criancas de 8 a 12 anos, adolescentes de 13 a 17 anos e aduttos. Por outro lado, devem scr

oportunizadas aos consumidores aulas ¢ treinamentos cspecificos para o publico feminino.

O servigo olerecido pelas academias dc lutas deve conter a maxima

qualidade possivcl, para gerar o maximo de contentamcnto dos clientes. Com efeito, como
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asseverado, a academia depende da fidelizagho de scus clientes para obter um resultado
satisfatorio. Tal fidelizacdo somentc ocorre caso os scrvigos ofcrecidos sejam de qualidade
significativa. Para ter qualidade, a acadcmia de lutas deve cstar atenta a todos os compongentes de

suas instalagles fisicas ¢ deve, ainda, oferecer servigos com a méxima qualidade ¢ tecnologia.

2.1.2. Tecnologia nos servicos das academias de lutas

Para academias de lutas, a tecnologia dos scrvigos ndo pode ser
considerada como variavel inconirolavel, como foi exposto por Las Casas (1993) ¢ Kotler (1996).
Com efeito, tais autores analisam o “marketing” de produtos e acredilam quc novos produlos
desenvolvidos pelos concorrenics podem revolucionar o mercado e surpreender a cmpresa,

fazendo com que a tecnologia seja cntfio uma varidvel incontrolavel.

Para academias de lutas, entretanto, ndo ¢ bem verdade que tecnologias
novas surgem a cada momento. O objelo (Oferceimento de servigos de aulas e treinamentos de
lutas) dos servicos prestados pelas academias de lutas ¢ o mesmo ha significativo tempo. As
tecnologias novas tendem a sc relferir, apenas, a novas [ormas de aplicar o treinamento ¢ a aula da

luta, ou novas diferenciag@es dos scrvigos prestados.

Neste contexto, a academia de hilas deve procurar ter controle sobre a
tecnologia aplicavel 4 sua arca de atuacfio. Alids, tal situacdo (controle sobrc a tecnologia
aplicdvel) ¢ fundamental para a qualidade dos servigos prestados. Além do mais, o cmpresario
deve estar atento as inovacdes tccnoldgicas acrescidas em qualquer drea do conhccimenio

humano. Somente assim, poderd o mesmo identificar novas necessidades ¢ desejos de seus
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consumidores, disponibilizando-thes produtos ¢ scrvigos que estejam em consondncia com as

novidades do mercado.

Para uma empresa que € especializada em olerecimento dc cnsino € treino
de uma luia secular (ou até¢ milenar), parece estranho falar em tecnologia moderna. Entretanto, a
tecnologia deve ser entendida toda inovago capar. de produzir eleilos de formas mais rdpidas ¢
melhores. Assim, o objetivo (desejo ¢ necessidade) do consumidor pode ser mais cficicntemente

conseguido com a ulilizagdo da lecnologia adequada.

Porlanto, o empresario de academia de lutas deve se utilizar das modcrnas
tecnologias para permitir uma consecucdo de objetivos mais rapidos e cficienles aos scus
consumidores, sendo, cm verdade, a utilizagdo da tecnologia come um itcm componcnte do

proprio servigo oferecido e representativo da qualidade do servigo.

2.1.3. Classificaciio e componentes dos servicos

Em mercadologia, ¢ comum a classificaco dos produtos scgundo suas
especificidades. Assim, os servigos podem ser classificados, segundo Melvin T, Copeland, citado
por Las Casas (1993) ecm : Produtos dc conveniéncia, produtos de escolha, produtos de

especialidade ¢ produtos industriais. As academias de lulas oferccem scrvicos ao revés de

produtos.

Tais servigos, podem ser considerados, analogicamente, como produtos de
escolha, ou seja, sdo aqueles que so decididos pelo consumidor apds uma mvestigagfo do locais

que o olerecem ¢ comparagio de seus precos ¢ qualidades. Além disso, o servigo prestado pclas
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academias de lutas solrem continuada andlise realizada pelos clientes. Com efeito, como
asseverado, as academias de lutas necessitam de venda continuada de seus scrvigos, sendo de

primordial importincia a fidelidade do consumidor.

Assim, deve haver constante preocupagio do empresério quanto ao preco ¢
qualidade de scus servigos, garantindo a boa analise realizada, pelo consumidor, na fase de “pos-

compra”.

Ja quanto aos componentes dos produtos, scgundo Las Casas (1993), séo os
seguintes: Marca, cmbalagem, servigos, garantias ¢ qualidade. Dentre estes componentes, o inico
que nfo pode ser utilizado pelas academias de lutas ¢ a embalagem. Scrviges e garantias
compdem, em verdade, o principal olerecimento ao mercado realizado pelas academias de lutas.
Os outros componentes (Marca ¢ qualidade) devem ser analisados pois influenciam

significativamente na fidelizacfio do consumidot.

A marca, utilizada para identificag@o do produto ¢ visla, via de regra, como
um item de produtos industriais. Entretanto, pode-s¢, também em empresas prestadoras de
servigos, ulilizar da marca como identificador diferencial dos servigos oferccidos. Analisando-se
o0s servicos como sendo as aulas ¢ treinamentos oferecidos, estas devem receber denominagdes

que possam diferenciar o scrvigo oferccido.

Tal estratégia (de denominagdo de marcas para aulas ou treinamentos) tem
sido cficienlemcnte adotada no mercado das academias. Empresas mulitinacionais chegam,
inclusive, a dilundir suas aulas e treinamentos, reconhecidos por um nome cspecial, no mundo

todo.
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Também as academias de lutas, em qualquer tamanho d¢ empreendimento,
devem utilizar marcas para distinguir seus servigos. Além do mais, tais marcas servem a

identificar os produtos diferenciados da academia.

A qualidade, a seu turno, ¢ fator predominante para caracterizagdo dos
servigos oferecidos pelas academias. Neste contexto, além de oferccer produtos dilerenciados,
deve o empresario de academias ofcrecer servigos com a melhor qualidade possivel. Esta
qualidade, no caso das academias de lutas pode ser apresentada alravés da constanie avaliagio do
desenvolvimento do consumidor ¢ do oferecimento de aulas ¢ ireinamentos dotados de

confiabilidade ¢ seguranga ¢ que respeitem a individualidade de cada cliente.

Com efeito, a qualidade das aulas e trecinamentos, assim como a qualidade
do local de oferecimento dos servigos sio fatores delerminantes na [idelizagdo do cliente,

conforme observado por Nogucira (2001), gerando, assim, capacidade de faturamento.

Oultro importante conceilo na andlise do produto ¢ seu ciclo de vida. Com
efeito, produtos passam por difercntes fases de vida, quais sejam : Introdugiio no mercado,
crescimento, maturidade ¢ declinio (LAS CASAS, 1993). Academias de lutas, via de regra,
oferecem produtos que ndo seguem tal comportamento. Isto por que os produtos oferecidos néo
sfo novos (algumas lutas s3o milcnares), de maneira que a longevidade do produlo ¢ reconhecida.
IHavendo demanda, os servigos serdio consumidos. Para academias de futas, a demanda exisle pois

os servicos tendem a satistazer as necessidades dos consumidores.
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2.2. Preco

Preco € a contraprestacio (em moeda) obtida pela empresa na troca do
oferecimento de seus servigos. ¥ varidvel estratégica, juntamente com a qualidade do servigo,
que mais influi na realizagfo da opgio de compra pelos consumidores. Com efeito, é voz vigente
em “marketing” que as necessidades humanas sfo ilimitadas, mas os recursos dos consumidores
so limitados. Assim, o prege pelos servigos prestados tém que ser mensurados de forma a
permitir o consume dos servigos, de maneira que o mesmo pode variar de acordo com o ambiente
demografico no qual esta instalada a academia e pode vartar em conformidade com os servigos

oferecidos.

Neste contexto, o prego deve ser estipulado de forma a criar uma situagio
favoravel na andlise “custo/beneficio” realizada pelo consumidor, influindo, assim, em sua
decisfio quanto a compra dos servigos. Assim, o pre¢o ndo deve ser muito elevado de forma a
desencorajar o pretendente a cliente ¢ nem deve ser muito baixo de forma a desmerecer os
servicos oferecidos. Como € significativo o beneficio conseguido pelo cliente das academuas de
lutas, o pre¢co pode ser considerado e denominado come “Investimento”, terminologia mais
humanizada e mais adequada a reflexfio dos beneficios oferecidos. Além do mais, tal termo
(investimento)} tem uma tendéncia a ter melhor recepcio por parte do chiente. Entretanto, em
razio de a doutrina mercadoldgica classica se referir sempre ao termo “prego”, este sera o

utilizado no presente trabalho.

Tal prego {ou “investimento™) vai ser determinado pela lei da oferta e da
procura. Se houver demanda (e, no caso das academias, as varidvets ambientais tendem a

aumentar a demanda), o prego pode ser ajustado de forma a permitir o consumo. Assim, quanto
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mator a procura pelos servigos ofertados, maior pode ser o prego. Por outro lado, quanto menor a
procura, mecnor a prego pelo servigos prestados. Assim, o prego estabelecido como
contraprestagiio dos scrvigos pode ser mutavel de acordo com a procura (numero de

consuntidores) dos servigos ¢ de acordo com a quantidade de servigos consumidos.

Além do mais, o pre¢o mulliplicado pelo ntimero de alunos deve scr tal que
permita a academia a supressfio de scus custos. No caso dc academias de lutas, a cxpectativa ¢
facil de ser suprida, uma vez que os custos [ixos sfo, proporcionalmente, baixos. Com cfeito, a
venda de servicos ndo cnseja a necessidades de matérias primas ou outros fatorcs que aumeniem
o custo variavel do empreendimento. Assim, dentre os objetivos da fixagiio de pregos, a academia

de lutas tém consideraveis condigdes de propor um precgo justo e adequado para seus scrvigos.

Isto por que, via de regra, dentrc outros fatores, a cstipulagio de pregos
serve para : Gerar Retorno do Investimento, estabelecimento perante a concorréncia, promover o
produto ou servigo, abocanhar detcrminada [atia do mercado, gerar fluxo de caixa, gerar lucros
para o empreendimento. (LAS CASAS, 1993). Além disso, o prego dos scrvigos deve ser tal que

satisfaca a0 mercado alvo do empreendimento, gerando fidelidade do Cliente.

Neste conlexto, o prego é importante fator que ¢ levado em consideragédo
pelo consumidor cm seu processo de escolha pelos servigos prestados. Portanto, promogdes de
vendas, com descontos progressivos no prego sdo intercssantes condutas que podem auxiliar o

cliente em sua decisdo pela compra dos servigos.
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2.3. Ponto de Venda

O ponto de venda da academia de lutas ¢ o local de seu proprio
estabelecimento, sendo tal caracteristica comum em “marketing” de servigos, quando ocorre
oferta do prestadores de servigos a seus consumidores ou usuarios finais (MCCARTHY, 1997).
Como o cliente de academias compra também o servico de disponibilizacdio do locat de
convivéncias com pessoas de mesma interesse, as instalages fisicas do ponto de venda sdo

dotadas de qualidade e, portanto, importante fator a influir na fidelizagdo do cliente.

Lste local, obviamente, deve ter o tamanho necessario que cumpra as
finalidades da academia. Além do tamanho, tal variavel engloba, ainda, todas as instalagfes
fisicas da academia, que ser mobiliada e equipada de forma a permitir que os servigos sejam

prestados na melhor forma possivel com a melhor qualidade esperada.

No mais, sendo a disponibilizagiio deste local um dos servigos ofertados
pelas academias, este local deve ser o mais agradavel possivel, devendo ser dotado de alguma
forma de controle de sua temperatura ¢ estar em excepcional asseio, fatores que influenciam na
caracterizagio da qualidade do estabelecimento. Outra instalagio fisica importante sio os

vestiarios, tanto o feminino quanto o masculino.

Também o estacionamento € um importante componente do ponto de venda
da academia, principalmente se a academia tiver como seu mercado alvo pessoas componcntes
das consideradas classes sociais média ¢ alta. Por outro lado, como a venda dos servi¢os das
academias de lutas € ufna venda continuada, na qual o consumidor tem comparecer

periodicamente ao estabelecimento da academia, € imperioso que a academla de lutas procure se
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cstabelecer num local que possua fluxo consideravel de pessoas e que esteja proxima dos

domicilios (trabalho e residéncia) dos consumidores.

QOutro importante aspecto a ser obscrvado pela acadcmia de lutas é seu
nomc [antasia, nome este pelo qual a propria academia é reconhecida perante seu publico. Com
cfeito, empresas t€m duas denominagdes pelas quais sfio conhecidas. Uma ¢ sua razdio social, que
é o nome ‘oficial’ da academia, ulilizado em scu rclacionamento com entidades governamentais,
fornecedores ¢, na maior parte das vezes, é composto pelo ramo de atividade da empresa, 0 nome
de seus sOcios ¢ a natureza juridica de sua constitui¢do (como por exemplo, “Industria e

Comércio Braga Lida.”).

Outro nome que pode ser utilizado pela cmpresa ¢ seu nome fantasia, pela
qual a mesma forna conhecida ao publico scu produto ou scu estabelecimento {como por
exemplo, “Coca Cola” ou “academia ABC”). O nomc fantasia ¢ o mais trabalhado,
mercadologicamente, pois reflcte importanie componente do ponlo de venda e, mesmo, dos
servicos. No caso das academias dc Iutas, seu nome fantasia € componente de seu ponto de venda
pois, dentro das varias facctas apresentadas pelas academias, uma das mais importantes € o scu

estabelecimento {isico. Assim, a adogiio de um nome [antasia adequado € importantc {ator a ser

observado pelas academias.

Ademais, o termo “academia” j4 estd enraizado na lingua portuguesa,
sendo reconhecido, inclusive pelos dicionaristas, como “sociedade de pratica desportiva”. Neste
contexto, o empreendimento que trabalhe com disponibilizagfio de aulas e treinamentos de lutas
pode se utilizar da expressdio “academia”, adotando, ainda, como nome fantasia algum que
também concentre a idéia de que o empreendimento € voltado para outros objetivos das

atividades fisicas.
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2.4, Promocio

Durante muito tempo, a variavel promogdio [oi considerada sindnimo de
“marketing”. Tal varidvel engloba todas as atividades que visam promover os produtos ou
scrvigos prestados pela empresa, como a propaganda, a venda pessoal, a promogdio de vendas, o

“merchandising” c as relacdes piblicas (LAS CASAS, 1993).

Propaganda ¢ a forma paga de aprescnlaciio de idéias utilizando-sc de
determinado meio (veiculo) de comunicagfio com os clientes ou consumidores em potencial.
Também ¢ considerada propaganda a veiculacio do nome ¢ objetivos da empresa na fachada de

scu estabelecimento.

A venda pessoal é aqueia rcalizada pelo vendedor dirclamenic ao
consumidor. Para academias dc lutas, a venda pessoal é realizada, via de regra, pelo
reccpeionista que atende o consumidor em potencial que adentra no estabelecimento para
conhecer suas nstalacBes e seus servigos, Assim, € de suma importancia a alocagio de recursos

humanos competentes para a realizaclio do scrvigo de recepgio nas academias.

A promocdo dc vendas ¢ uma imporlantc ferramenta promocional para a
cmpresa. Trata-se de todas as atividades feilas para atrair os consumidores ¢ favorecer sua agdo
de escolha pelos servigos oferecidos. A promogéo de vendas pode, inclusive, ser cntendida como

englobadora das atividades de propaganda ¢ de venda pessoal (LAS CASAS, 1993).
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O “merchandising” ¢ toda operagio de plancjamento e controle da parte
operacional das atividades volladas para o composto de “marketing”. Assim, o “merchandising”
sc refere a estratégia utilizada pela empresa, no tralo das varidveis cstralégicas de seu

empreendimento.

A ({ltima, mas ndo menos importante, atividade de promog¢fo sdo as
relagdes publicas. Tal atividade ¢ exercida por todas as pcssoas envolvidas na academia, como

sdcios, professores, funciondrios ¢ principalmente clientes.

Analisadas as varidveis estratégicas, ¢ mister que s¢jam analisadas, também
as varigveis ambientais que mais incidem sobre o composto de “marketing” das acadcmias de

lutas.



CAPITULO 3 - VARIAVEIS AMBIENTAIS

3.1. Ambiente politico/legal

Ambiente politico legal ¢ o conjunto de situagdes, exigéncia e obrigacdes
determinadas pela lei do local do estabelecimento da empresa. Com efeito as leis cristalizam o
ambiente politico legal de determinado pais. A andlise do ambiente politico legal deve se iniciar
com a discussdo acerca da implicag@o entre a utilizagdo da terminologia “produto™ ou “servigo”,

como componente do composto e “marketing”.

3.1.1. Implicacies legais acerca da oferta de produtos ou servigos

No Brasil, a distingdo entre a finalidade da empresa (prestadora de servigo
ou produtora/comercializadora de produtos) enseja diferentes tratamentos legais e tributarios. Tal
diferenca de tratamento nio existe de forma tdo acentuada em outros paises (como nos Estados
Unidos), o que fez a doutrina mercadologica considerar a diferenciagiio entre as terminologias

desnecessarld.

Para as empresas situadas no Brasil, entretanto, é relevante a distingdo
entre tais finalidades da empresa. Com efeito, empresas prestadoras de servigos sdo tipicamente
empresas civis. J4 as produtoras/comercializadoras de produtos sdo empresas comerciais. Neste

contexto, ha leis especificas para as empresas civis e leis especificas para empresas cormerciais.

A distingdo acarreta certas conseqiiéncias. Uma empresa civil (como no

caso, uma academia de lutas, tipicamente prestadora de servigos) pode fazer seus registros de atos
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constitutivos junto ao Cartdrio de Registros Civil e nflo estd sujeita ao instituto da faléncia. Uma
cmpresa comercial deve fazer seus registros junto a Junta Comercial ¢ sujeita-se, cm caso de
inadimpléncia, ao instituto da faléncia. Tais diferencas j4 s8o suficientes para que se utilize com

distingdo os termos produtos € servigos.

Ademais, as cmpresas prestadoras de servigos, como ¢ o caso das
academias de Jutas sujeitam-se 4 incidéncia do Imposto sobre servigos de Qualquer Naturcza
(ISSQN). Por outro lado, as empresas produtoras/cometcializadoras de Produlos sujeilam-se ao
Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI} ¢ ao Imposio sobre Circulagiio de mercadorias e

servigos (ICMS).

Assim, no ambienie legal encontrado no Brasil, ¢ importante diferenciar a
empresa prestadora de servigos, daquelas dedicadas a industrializaciio ¢ coméreio de produtos,
pelo que, apesar da indiferenciagio encontrada na doutrina mercadolégica, a ofcrla das academias
de luias ¢ designada como sendo “scrvigos”. Quira anélise do ambiente politico legal do Brasil €

quanio ao eslabeclecimento das academias de lutas.

3.1.2. Questies legaijs acerca do estabelecimento de academias de lutas

No Brasil, as leis s#o favordveis ao estabclecimento de empresas. Com
efeito, ¢ preceifo constitucional que “¢ livre o ¢xercicio de qualquer trabalho, oficio ou profissio,
atendidas as qualificactes profissionais que a lci estabelecer” (Constituicdo da Republica

Federativa do Brasil, art. 5°, XIII)

Além do mais € garantido, pelo novel Cadigo Civil Brasileiro (Lei N°

10.406/02), o direito ao estabelecimento da sociedade de fato. Com efeito, dispOe referida lei, em
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seu artigo 1.142 que : “considera-sc estabelecimento todo complexo de bens organizado, para

exercicio da empresa, por empresario ou por sociedadc empresdria™.

A scu turno, a sociedade empreséria pode ser nfio personificada (ou seja,
néo registrada), dispondo o artigo 986 do mesmo diploma legal que : “Enquanto ndo inscritos 0s
atos constitutivos, reger-se-4 a sociedade, exceto por agdes em organizagio, pelo disposto nestc
Capitulo, observadas, subsidiariamente, ¢ no que forem compaiiveis, as normas da socicdade

simples”.

Assim, pelo exposto, ¢ de se concluir que o aspecto politico legal é
favordvel ao estabelecimento de sociedades, permitindo, inclusive quc as socicdades
gstabelecam-se sem se registrarem previamente, o que se aplica, inclusive, as academias de lutas.
T'al argumentagio somente foi utilizada para definir o ambiente politico legal como favoravel ao
estabelecimento de sociedades. Entrelanto, € convenientc que as academias de Julas constituam-
se rcgularmente e registrem-se junto aos orgdos competente (Cartorio Civil ou Junia Comercial,

conforme o caso, ¢ Prefeitura).

Além dos regisiros junto a cstes orgdo, devem as academias de lulas
registrarem-se (Resolugdo CONFEF n® 21/00) junto Consclhos Regionais de Educacéio Fisica
(CREF) de sua circunseri¢fio, sendo que existem normas idealizadas pelo Consclho Federal de
Educacdo Fisica (CONFEF) para o adequado funcionamento de tais academias (Resolugio

CONFEF n° 52/03).

Por outro lado, sc € verdade que o empreendedor pode estabelecer-se com a

academia de lutlas devendo, inclusive, se inscrever junto ao Conselho Regional da Educagio
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Fisica (CREF), ¢ dec se salientar, também, que o Estado nio garante qualquer beneficio a
implementagiio da atividade. Atualmente, nfo ha qualquer beneficio fiscal, em nivel federal, para
as empresas que sc dedicam ao ramo de academias. Como loda e qualquer empresa, as academias

de lutas cstdo sujeitas ao pagamento de tributos (impostos, taxas e contribuigies).

3.2. Ambiente socio/cnliural

Ambiente sécio/cultural € aquele apresentado pelos piiblicos componentes
de determinada sociedade, que refletem a cultura de determinada nagfo. Assim, a comunidade
financeira, a imprensa, as entidades representativas de grupos de pessoas ¢ o plblico em geral
formam o ambiente socio/cultural para o qual o empreendedor deve estar atento para poder,

eventualmente, alterar seu composto de “marketing”.

O ambiente socio/cultural no Brasi] ndo s¢ mostra muito favordavel as
academias de lutas. Em sociedades acostumadas ao ensino e treino de lutas, como € o caso da
socicdade japonesa, tais cmpreendimentos sfo vistos de forma diferente do que em outras
sociedades. Com efeilo, no Jap8o, lutadores sfio idolos nacionais ¢ as academias de lutas sio

muito melhores vistas pela socicdade.

Entretanto, no Brasil, uma imporiante {ac¢8o (imprensa) da infra-cstrutura
mercadologica (MCKENNA, 1995), aliou, dc forma inadequada, as academias dc¢ [utas como
tocais freqiientados e procurados por individuos analisados e tidos como “briguentos™ que beiram
4 marginalidade. Assim, os servicos oferecidos por tais entidades tém sido mal vistos pela
sociedade. Tal conceito tem uma tendénecia a ser revisto, principalmente com a crescenlte

esportizacdo da atividade.
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Com efeito, o sucesso conseguido por lutadores brasileiros em cventos
desportivos (assim cntendidos aquelas competicdes com regras pré-estabelecidas ¢ grande
espctacularizagdo) mundiais ¢ a postura adolada por tais lutadores, que se apresentam como
csportistas de alto nivel tendem a disseminar uma visdo mais natural quanto as lutas. Por outro
lado, a disseminacdo dc eventos desportivos de lutas, a criagio de novas regras e a crescente
inctusio de tais esportes em compelicdes internacionais (Olimpiadas), nacionais ¢ regionais

também tendem a tornar o ambiente social mais favoravel as academias de lutas no Brasil.

Entretanio, atualmente, ainda ¢ desfavorivel o ambiente socio/cultural
brasilciro para o estabelecimento das academias de lutas, situacdo esta que tende a se alterar,
tornando ¢ ambiente cada vez mais favoravel. Com ¢leito, a sociedade cada vez sc conscicntiza
mais da nccessidade da pratica de atividades fisicas, gerando uma novo conhecimento cultural
que, por sua vez, cria uma demanda cada vez maior para os servigos que disponibilizam tais

praticas,

3.3. Ambiente competitivo

O ambiente competitivo é uma tmportante variavel ambiental que deve
estar constantemente sendo avaliada pelo empresario de academias de lutas. A concorréncia é
manifestada por empresas que estdo estabelecidas ou que se estabelecem, com proximidade de

local, nto mesmo ramo, ou oferecendo servigos similares aos oferecidos pelas academias de lutas.

A concorréncia tende a oferecer servigos diferentes e pregos alterados no
intuito de atrair os clientes das academias. Por outro lado, os consumidores sio suscetivels a

experimentacdo de novos servigos. Neste contexto, o empresario deve estar atento para as
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novidades que surjam no mercado, para, eventualmente, alterar o seu composto de marketing

para atendimento as novas necessidades ¢ desejos manifestados pelos consumidores.

3.4, Ambiente econémico

Varidveis econ6micas caracterizam a Economia na qual determinada regido
estd Inserida. QuestOes como a taxa de juros, a inflagio € o nivel de desemprego sdo elementos

que influenciam consideravelmente qualquer empreendimento.

Com efeito, apesar de as academias de lutas oferecerem servicos que
podem satistazer os consumidores em seus desejos e necessidades mais variados, a verdade é que
tais servicos podem ser considerados supérfluos por significativa parcela da sociedade. Desta
forma, alteragGes nas varidveis econdmicas (aumento do desemprego, por exemplo), podem

influir no desempenho das academias.

Entretanto, as academias de lutas no tm um custo fixo mensal elevado e
tém uma importante func¢o social e educacional a cumprir. Assim, o empreendedor deve alterar
seu composto de marketing de forma a permitir o consumo de seus servigos, na conformidade

com as varidveis econémicas presentes.

Analisadas as varidveis mercadologicas estratégicas e ambientals, sera
apresentada uma metodologia de pesquisa de tais varidveis ¢ suas incidéncias nas academias de

lutas.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA PARA PESQUISA DAS VARIAVEIS

MERCADOLOGICAS PREDOMINANTES EM ACADEMIAS DE LUTAS

As varidveis mercadologicas incidentes sobre empreendimentos
empresariais foram levantadas segundo o entendimento da tradicional doutrina mercadolégica,
Para a defini¢io de tais varidveis, foram utilizados os conceitos consagrados por Kotler (1996) e
Las Casas (1993), a partir das definigGes classicas feitas por McCarthy (1997). Tais conceitos
encontram-se¢ pacificados pela doutrina ¢ o objeto do estudo ¢ exatamente verificar a incidéncia
de tais conceitos classicos sobrc um empreendimento novo, qual seja, a academia ¢ mais

peculiarmenie, as academia de lutas.

Foram estudados livros ¢ petiddicos mais recentes acerca das varidveis
mercadoldgicas, ¢ suas implicacdes cm academias sem que houvesse succsso cm cncontrar
qualquer referéncia ao assunio. Em verdade, em raz8o de as academias serem empreendimentos

recentes e peculiares, ndo hd referéncia cspecifica ao tema na literatura estudada.

Desta forma, foram descritas as variavels mercadolégicas ¢ estudadas suas
implicagdes incidentes sobre academias de lutas. Para tanto, foi rcalizadas uma pesquisa
descritiva, tendo a entrevista como forma de coleta de dados (CERVO E BERVIAN, 1996). As
entrevistas foram realizadas em horarios pré-agendados com os cntrevistados, em situagéo

discreta c isolada, como € a recomendacio de Cervo € Bervian (1996).
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A entrevista scmi-estruturada contém treze perguntas semi-abertas (Anexo
I), articuladas em perguntas mais especificas ¢ detathadas, tendo sido esclarceido aos entrevistado
quc estes poderiam responder as perguntas com todas as consideragBes que considerassem
convenicntes. As entrevistas foram gravadas no equipamento “Pearlcorder S 930 Microcassettc
Recorder”, marca Olympus, e as fitas permanecem com o entrevistador para eventual consulta
futura. Tais perguntas foram esclarecidas aos entrevistados, quando necessario, com a finalidade

de sc atingir o ideal entendimento do entrevistado quanto ao aspecto abordado na questéo.

As entrevistas [oram realizadas com um grupo de seis empreendedorces de
academias de lutas, enirevistados separadamente para que se evite qualquer interferéncia. Dois
deles mantiveram suas academias de lutas fidis 4 origem e mantém o nomc de scus
emprcendimentos aliado s lulas irabalhadas em suas academias. Dois deles alteraram o nome
fantasia de suas empresas ¢ difcrenciaram significativamente scus produtos ¢ dois deles, por

algum motivo, resolveram encerrar as alividades de suas empresas.

Para a rcalizacio da enirevista, foram cxplicados aos entrcvistados a
finalidade do cstudo, bem como foi asscgurado ¢ sigilo quanto ao estabelecimento cstudado e
quanto 2 identidade do entrevistado, tudo com a finalidade de que o cntrevistado pudesse sc

sentir 4 vontade para relatar suas experiéneias € expectativas quanto ao objcto do estudo.

As entrevistas procuraram observar os scguinics aspectos das academias de
lutas : a)} A conveniéneia da ulilizagdo do nome fantasia que rcferencia a luta especifica
trabalhada; b) A viabilidade da segmentagfio de mercado e diferencia¢éio de servigos para a
atragido ¢ manutengio dos consumidores; e ¢) A influéncia da qualidade dos servigos ¢ das

promog¢Ges de vendas na fideliza¢do dos consumidores. A pesquisa descritiva rcalizada através de
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entrevistas pretendc observar sc os empreendedores entrevistados utilizaram destas ferramentas
de “marketing” e quais os resultados obtidos, de maneira a permitir a conclusio acerca da melhor

forma de tratamento das varidvcis estratégicas frente ds necessidades apresentadas pelo mercado.

Apéds a coleta dos dados, os contetidos foram analisados através de um
enfoque subjetivista-compreensivista, assim descrito por Trivifios (1993) com sendo aquele que
“privilegia os aspectos conscenciais, subjetivos dos atores (percepcdes, processos de
conscientizagdo), de compreensdo do conteudo cultural, da realizada a-histérica, de relevancia
dos fenémenos pelos significados que eles tém para o sujeito (para o ator etc).”(TRIVINOS,

1993, p.117)

Assim, através da visdo dos atorcs empreendedores, {oi compreendida uma
parcela da realidade cultural das academias dc Iutas, principalmente com relagdio aos aspectos
mercadologicos incidentes, o que permitiu a caracterizagdo das academias de lutas, embasada cm

cxcertos da entrevistas realizadas, acerca das incidéncias das varidveis mercadologicas.

As questdes formuladas durante a entrevista cstdo transcritas no ancxo | ¢
as respostas obtidas estdo transcritas no anexo II do presente trabalho. As transcrigdes {oram
feitas de forma seqiiencial a cada pergunta, de maneira que tal agrupamento permite uma analisc
propria de cada leitor. Com cleito, as andlises feitas no capitulo seguinte abrangcram alguns
aspectos {conveniéncia da utilizagio do nome referenciando a luta, viabilidade de scgmentagdo
do mercado, diferenciagiio dos servigos ¢ [idelizagdo dos clientes). Eniretanto, outras andliscs ¢
outros enfoques podem ser levados a efcito pelo leitor, de maneira que o agrupamenio das
transcrigdcs das respostas nas entrevislas na seqiiéncia das perguntas entrevislas permite que o

lgitor extraia outras conclusdes que ndo somente aquelas consideradas nesta Monografia.
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CAPITULO 5— ACADEMIA DE LUTAS : CARACTERIZACAO A PARTIR
DE ESTUDOS DE CAMPO ACERCA DAS INCIDENCIAS DAS

VARIAVEIS MERCADOLOGICAS

Academias de lutas sfio empreendimentos que sujeitam-se s regras
mercadolégicas, devendo os empreendedores bolarem uma Estratégia de “marketing” que
culmina na ado¢fio de um composto de “marketing” (produto/servico, prego, ponto de venda e

promogéio), que sdo influenciadas pelas variaveis ambientais.

Assim, as academias de lutas necessitam da existéncia de um mercade para
que possam se estabelecer. Para que exista um mercado, mister € a existéncia da demanda. No
caso das academias de lutas, os atores empreendedores entrevistados foram undnimes em
considerar que a demanda existe e € consideravel, tendo alguns entrevistados asseverado,
respondendo a pergunta “Ii-c” que “a demanda € muito grande™ (academia E) e que “... em todo

espaco ha |demanda”(academia I).

Tal demanda existente decorre de o fato de que os consumidores de
servigos prestados pelas academias de lutas procuram um servigo que lhes propicie atividade
fisica e seja prestado num espago de convivéncia com pessoas com mesmo interesse,
possibilitando que os consumidores exercam uma socializagio €, ao mesmo tempo, uma melhora
em sua habilidade da luta treinada, em seu condicionamento fisico, em sua estética e em sua

qualidade de vida.
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Tratam-se assim de servigos diferenciados daqueles olcrecidos pelas
academias tradicionais, daquclas atividades que se convencionou denominar “fitness”, Com
efeito, academias de lulas ja tm um clemento diferencial que ¢ o objelivo especifico de

olerecimento de scrvigos de aulas e treinamentos de determinada Juta,

Assim, as academias de lutas atendem a uma demanda cspecifica dos
interesses dos clientes consumidores. 1al fenémeno pode ser considerado como a criagdo de um
novo mercado, derivado de um nicho especifico (MCKENNA, 1995). o que possibilita quc
empresas possam ter significativo aproveitamento na exploragiio desle nove mercado. Com
efeito, academias de lutas conseguem focalizar scus esforgos em determinado mercado, o que

pode trazer-lhes certas facilidades como fo1 observado por McKenna (1995), que asseverou que:

Duas sdo as razdes principais pelas quais as empresas deveriam
definir um alve para scus esforgos de marketing. A primeira ¢
Obvia. Uma empresa que define em alvo para scu produto
naturalmentc tem uma concorréncia menor. Como resultado, tem
maiores condigdes de cstabelecer-s¢ como lider no scgmento de
mercado escolhido. A Segunda ¢ menos Obvia, mas igualmente
importante. Quando uma empresa concentra scus csforgos em um
determinado segmento, pode compreender ¢ salisfazer melhor as
neccssidades de seus clientes. E isso certamente a coloca em melhor

posicéio para alcancar o sucesso (MCKENNA, 1995, p. 70)

Neste contexto, academias de lutas podem se estabelecer com presumivel

expectativa de sucesso pois atuam num nicho de mercado cspecializado. Porlanto, para
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academias de lutas, jA sc enconira, naturalmentc, definida uma de suas cstratégias
mercadolégicas, qual seja: scu posicionamenio de “marketing”. Com elcito, propondo-sc a
proporcionar ensino e treino de lutas, a academia ja sclecionou o padriio espccifico de

concentragdo no mercado que pretende atingir.

As academias cstudadas concentram entfo suas atividades no mercado das
lutas, que sdo aquclas alividades [isicas criadas ¢ desenvolvidas para serem praticadas em
oposi¢do ao adversario, visando sua subjugacio. As lutas foram culturalmentc criadas nas mais
diversas oportunidades e finalidades. Com efeito, as lutas consideradas como artes marciais
foram criadas para serem utilizadas cm situacdes de guerra (situagfio marcial), enquanto oulras

Jutas foram criadas com finalidade desportiva.

Posicionado o nicho de mercado das academias de lutas, interessante € a
analise dos objetivos de tais cmpresas. Com efeito, os objetivos da empresa véo direcionar seus
eslorgos de “marketing”. Academias de Iutas tem objetivos um pouco difcrenciado dos objctivos
de outras emprcsas. Com efeito, sdo objetivos das academias de lulas : Obtengdo de bons
resultados econémicos (Lucro), a cducacfio de seus alunos ¢ atletas, formando-os cidaddos, a
estruturagdo de uma equipe competitiva ¢ a insergfo na sociedade de individuos desprovidos da

sorte ccondmica.

Para conseguir tais objetivos, a academia de lutas deve realizar: a) a
prestagiio de servigos (aulas e treinamentos) de modalidades de lutas que visem uma melhora de
scus consumidores em sua qualilicacdo léenica referente a luta treinada, em sua estética e em scu

condicionamento fisico, refletindo uma melhora no bem estar geral do individuo; € b) a
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disponibilizag8o, a seus clientcs, de espago de convivéncia com pessoas com mesmo interessc,

possibilitando aos mesmos uma socializaggo.

As academias de lutas séo, assim, organizagBcs que, visando atender aos
desejos ¢ necessidades de seus consumidores, objctivam as quatro finalidades clencadas (lucro,
cducagdo, competicdio e insergfo social), as quais sfo igualmente importantes para a consccugéo
dos objetivos da empresa. Com cfeito, toda ¢ qualquer empresa somenle pode se considerar de
sucesso caso haja com responsabilidade social. Tal objetivo tem sido paulatinamente adotado

pelas mais diferentes empresas.

Além do mais, uma academia de lutas tem obrigacdo de atuar na Educagéo
de scus alunos e atletas. Alids, as acadcmias dc lutas, a exemplo das demais cntidades que atuam
com a Educagio Fisica, possucm instrumentos de educag8o dificilmente cncontrados em outras
cntidades. Valores como moral, honra, coragem c¢ determinagio podem ser cxirema e

cficientementc trabalhados cm acadcmias dc lutas.

As academias de lutas devem atuar como instrumenio ¢ meio de inscr¢éo
social de individuos desprovidos pela sorle ccondmica. Atletas que se destacarem nas
modalidades poderdo atuar no desporio profissional. Alunos dedicados que atinjam alla
graduagdo no desporto (por exemplo : Faixa preta de Jiu Jitsu) podem lazer da luta uma
profissio, atuando como téenicos em suas modalidades especificas. Neste contexto, trabalhos
com criangas carentes, com a finalidade de insergfo social destas criangas, represcntam uma

cfeliva possibilidade de evolugfio para toda a sociedade.



Por oulro lado, a academia de lutas ¢ uma cntidade de desporio
compctitivo, pois a competigdo ¢ instrumento de aprimoramento do desporlo. Ao mesmo tempo,
a competicdo ¢ meio de confraternizagfio entre os desportistas. Por outro lado, uma cquipe
competitiva pode criar expoentes do Esporte, auxiliando na Infra Estrutura (MCKENNA, 1995)
mercadologica da academia. Com efeito, a evidente vinculagfo destes atlclas cxpocntcs a
academia de lutas [acilita no veiculagio da imagem dc credibilidade necessaria ao

empreendimento.,

Por derradciro, ndo se pode csquecer que a academia de lutas deve ter um
fim econdmico, a menos que a academia seja dotada de algum patrocinio ou apoio iustitucional
gque permitam-lhe a dedicacfio ¢xclusiva a [inalidades ndo lucrativas. Como a ocorréncia de
patrocinios ¢ apoios enconira-se cada vez mais escassa no Brasil, ¢ dc vital importdncia que as

academias de lulas possam auferir receitas suficienies para a manutengéio de suas atividades.

E de se asseverar, por oporluno, que as acadcmias de lutas que visem tais
objetivos serdo tanto mais bem succdidas caso seus administradores, professorcs ¢ funcionarios

tenham convicgdo e vocagdo para a rcalizacfio de tal ambicioso projeto.

Mesmo tendo uma boa possibilidade de atuag@o num nicho de mercado
cspecifico, os cmpreendedores enirevistados sentitam necessidades de olcrecerem  outros
servigos, diversificando suas atividades, como pode ser verificado pelas respostlas oferecidas a
pergunta “Il-h”. Varios foram os motivos alegados para a diversificagio, como a necessidade de
aproveitar o tempo ocioso do espago e a perenidade de demanda dc outros scrvigos, ¢ as

modalidades sugeridas foram a musculagdo, a ginastica c as atividades de “fitness™.
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Além desta diversificagdo, as academias de lulas devem diversificar as
lutas que ofcrecem ao mercado, pois assim podem atingir clicntes cm potencial ¢ podem
proporcionar um melhor treinamento aos seus clientes. Por exemplo, uma academia de Jiu Jitsu
deveria oferecer também aulas ¢ treinamentos de Judd ¢ de luta Livre, modalidades
assemelhadas que tendem a angariar clientes outros € quc propiciam melhor nivel de treino aos

atletas competidores.

Além de oulros servigos e outras modalidades, devem as academias de
lutas ofereccrem servigos diferenciados, que sdo aqueles dotados de caracleristicas inovadoras
que Ihes proporcione uma nova dimenséo ¢ uma adaptagiio (MCKENNA, 1995) a neccssidades
especificas. Assim, o servico basico scria 0 mesmo (aulas ¢ treinamentos de lutas), com
diferengas voltadas a cada segmento direcionado. Assim, difercnciagdo dos servigos ¢
segmentagiio de mercado sdo importante ferramentas mercadoldgicas que devem scr usadas pelos

empreendedores de academias de Julas.

Os cmpreendedores entrevistados, em sua maior parte, perceberam tais
necessidades, como pode ser verificado pelas respostas oferecidas a pergunta “VII”. Ofcrecem
agsim aulas especificas para Terceira ldade (academia A ¢ E); Mulheres (academia D e E);
Criancas (academias B, C e E); para diferentes niveis de habilidade (academia F) e para clientcs
quc nio tém interesse em Competicio (academia E). O oferecimenio de tais scrvigos
diferenciados foi considerado por metade dos entrevistados como fator de aumento no numero de
clientes (academias D, E e F), de maneira que o oferecimento de servigos para (ais segmentos de
mercado devem ser realizados pela academia de Jutas, com a {inalidade de aumentam o niimero

de clientes.
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Além destes segmentos dc mercado, outros tantos podem ser {rabalhados
conforme a vocagio da academia dc lutas. Assim, aulas dc condicionamento [isico, que
objetivem clientes de meia idade (35 a 55 anos) tém boas chances de terem boa aceitagio pelo

mercado, pois respeitam os principios da segmentacéio e da diferenciagéo.

As academias de lutas também precisam da fidelidade do clientc para que
possam melhor conseguir seus objetivos. A Fidelidade do cliente ¢ obtida pelo oferecimento de
servicos de qualidade, em locais agradaveis e asseados. Os cmpreendedores entrevistados,
analisando os fatores de fidclizagfio dos clientes (pergunta “IV-d™), em sua grande maioria,
declararam que a qualidade dos professores € fator primordial para que o clicnte se torne ficl a
academia na adocdo de um programa de treinamento de lutas. Sio também importante relatos, na
questdo da fidelizagfio, que o cliente se torna fiel quando consegue os objetivos almcjados

(academia F) e quando cria lagos de amizade com o pessoal da academia (academia E).

Por outro lado, a qualidade do ponto de venda (espago disponibilizado aos
clientes) ¢ relacionada & lmpeza da academia. Tanto ¢ assim que alguns administradores
(academia A ¢ C) relataram (respostas & questdo “VI-b™) que realizavam paric da limpeza dc suas
academias, enquanto os administradores das academias E e F relataram que a limpeza era fator
importantissimo em suas academias (respostas a pergunta “11-1”). O administrador da academia C
lcmbrou (resposta & questdo “VI-b”), com propriedade, da qucstdo de as pessoas andarcm
descal¢as na academia. Tais condutas, a cxemplo de as pessoas andarem com torsos desnudos,

devem scr coibidas para permitir um melhor controle da limpeza do ambiente.

Outra importantc caracteristica do ponto de venda de prestagfio de servigos

para academias, ¢ o asscio ¢ a adequagfio dos vestiarios, tanto o feminino quanto o masculino.
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Com efeito, se os produtos devem ser difercnciados para atenderem ao publico feminino e
masculino ¢ se uma das necessidades dos consumidores ¢ a socializagfio com pessoas de mesmo
interesses, ¢ de sc supor que a academia de lutas manterd maior fidelidade de seu piblico se
proporcionar acomodagOes sanitarias (vestiarios) adequadas ¢ confortdveis ao scu piblico

masculino ¢ feminino,

Também o estacionamento € um importante componente do ponto de venda
da academia, principalmente se a academia tiver como seu mercado alvo pessoas componentes
das consideradas classes sociais média e alta. Assim, a academia dc lutas deve procurar
gstabelecer-se em local que disponha de estacionamento facil e suficiente ao abrigo dos veiculos
de seus alunos clientes. Intercssante de se notar a conduta da academia E que possui servigo de
manobrista ¢ convémio com cstacionamente coberto. Também a academia D mantém um ponto

de venda diferenciado, pois conta com 600 m” de estacionamento.

Por outro lado, como a venda dos servigos das academias de lutas ¢ uma
venda continuada, na qual o consumidor tem comparecer periodicamente ao estabelecimento da
academia, ¢ imperioso quc a academia de lutas procurc se cstabelecer num local que possua fluxo
consideravel de pessoas e que estcja proxima dos domicilios (trabalho ¢ residéncia) dos

consumidores.

Quanto a promogfo de scus servigos, foi undnime (respostas 4 questio “X-
a™) a utilizagdio de descontos nos pregos como forma de atrair a compra do consumidor. Quiras
formas criativas também dcvem ser utilizadas. Aulas demonstrativas gritis ou mesmo o
oferecimento de periodos gratuitos de freqiiéncia nas Aulas ¢ irejnamentos olerecidos pelas

academias de latas sfo importantes ferramentas de promogéio de vendas. Também a firmagéo de



62

convénios com cmpresas, condominios ¢ outras entidades, serve eficieniementc & promocgo dos

servigos oferccidos pelas academias de lutas.

Quanto a divulgacdo dos servigos ndo houve conscnso quanio ao meio mais
adequado. Jornal, folhetos, fachada ¢ a indicacfio “boca a boca™ foram considerados os meios
mais eficientcs de divulgagdo (resposta & pergunta “IX-a”). Em verdade, deve a academia de lutas
sc utilizar de todos estes meios ¢ tantos quantos outros tiver oportunidade para divulgar seus

Servigos.

Quanto ao Ambientc Social, metade dos entrevistados considerou quc as
academias de¢ lutas ndo sofrem discriminag8o, por partc da sociedade em razfio das suas
atividades, Ao contrario, os emprecndedores das academias B ¢ C, respondendo a pergunta “ll-
1", assevcraram que o fato de screm especializados em lutas serviu para atrair mais clientes.
Entretanto, para o emprecndedor da academia ¥, “academia de lutas, como a gente comentou,
ela enconfra, em algumas situagbes, muito preconceilo relacionado com a violéncia o
preconceito existe, mas ¢ raro...”(pergunta XIII), alegando que 1al preconccito dissipa apos o

conhecimento do cliente do trabatho realizado pela academia (pergunta II-i).

Ja os empreendedores das academias D ¢ E consideraram que o preconceilo
perado pela sociedade contra as academias de lulas € fator limitante da atividade. Em razdo disso,

resolveram néo utilizar nomes fantasias em suas academias que rcferiam-se 4 atividade de futas.

Tal atitude (ndo refercnciar especificidade em atividade de tutas) no nome
fantasia da academia t&m relevante razdo de ser. Com eleito, se a academia de lutas deve

diversificar ¢ diferenciar seus servigos, oferecendo servicos para os mais variados segmentos com



a finalidade de consccuclio de seus objelivos, o nome da academia deve rcfletir csta

oportunizagio de servigos diferenciados ¢ diversificados.

As varidvcis econdmicas foram observadas pelos cmpreendedores das
academias D ¢ E, que relataram que o pais enfrenta uma crise econdmica (respostas & pergunta
“III-b™), o quc, entretanto, nfo fez com que os resultados fossem considerados ndo satisfatdrios.
Alids, todos administradores que responderam a pergunta acerca dos resultados econdmicos

consideraram-no satislatorios.
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CAPITULO 6 - CONSIDERACOES FINAIS

Através da andlise das entrevistas feilas com administradores de academias
de lutas, pode-se tracar um perfil de como tais atores percebem ¢ compreendem nfo somente o

seu empreendimento, mas todo o coniexto que envolve as academias.

Apesar dc os empreendedores entrevistados ndo considerarcm significativo
o preconceito sofrido por acadcmia de lutas quanto ao objcto de sua empresa, caso oplem por
diversificar e diferenciar seus servigos, devem adotar um nome de academia genérico que nfo sc

refira especificadamente a academia de lutas, em razdo do desfavoravel ambicnle social

enfrentado.

Ademais, para conseguirem a necessaria fidelizagdo da clientela, devem as
acadcmias de lutas preocuparem-sc significativamente com a qualidade de seus servicos ¢ de seu

ponto de venda, para que tenham cictivas condi¢des de conseguirem seus objetivos.

Além disso, toda uma preocupagio deve ser exercida pelos administradores
desportivos, no scatido de elaborarem um composto de “marketing”(“marketing mix”) que tenha

condi¢Oes de, obscrvadas as regras mercadologicas, atrair ¢ cativar o mercado.
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ANEXO 1 - QUESTOES DA ENTREVISTA

Explicagtes prévias : “Gostaria de deixar claro que a presenle entrevisia tem a finalidade de
amparar trabalho dc Monografia para conclusdo do curso de Educagio Fisica na Faculdade de
Educagfio Fisica da UNICAMP. Nenhuma das informagdes obtidas através da presenic cntrevisia
serdo alvo de qualquer informacio a gualquer orgdo ou entidade. Além do mais, seriio mantidas
cm sigilo tanto sua identidade quanto ianto da empresa. As pergunlas serfio (eitas de forma
aberta, de maneira quc o entrevistado pode se sentir a vontade para fazer todas as consideragdes
que eniender convenientes. Por outro lado, o entrevistado pode se sentir vontade para recusar a
responder qualquer das perguntas formuladas. Vocé concorda com tais cstipulagdes ?” Hstando o

entrevistado dc acordo com as cstipulacdes, passo a realizagfio da das scguintes perguntas:”

- a) A sua academia de lulas ¢ (estava) estabelecida em que regifio ?
b) Por que vocé resolveu estabelecer-sc nesta regidio ?

¢) Ha, na regifio, procura pelos servigos de ensino ¢ treino de lutas ?

II— Quanto as instalagdcs [isicas do scu estabelecimento :
a) Qual a metragem quadrada ?
b) Qual a metragem quadrada da area de treinamento ¢ suas caracteristicas ?
¢) Quais os equipamentos disponibilizados ?
d) O estabelecimento era dotado dc estacionamento 7
e) Quais as caracieristicas dos vestiarios ?

f) Havia outras instala¢des ainda ndo citadas (bergario etc)
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) Estas instalagdes estfio (estavam) adequadas aos servicos oferecidos ?
h} Se pudesse alteraria alguma coisa quanto as instalagdes da academia ?
i) A academia possui (possuia) alguma instatagiio (estacionamento, vestiario, etc.) & qual ¢

(era) dispensada alguma atencio especial (limpeza minuciosa, funcionario especifico, etc.)?

Hi- a) Ha quanto lempo (durante quanto tempo) a sua empresa esta (foi) estabelecida no ramo de
academia de lutas ?

b) (somentc para academias em funcionamento) Os resultados econdmicos sdo satisfatorios?

¢} A sua acadcemia de lutas trabatha (trabathava) especifica ou exclusivamente com lutas ou
artes marciais ?

d) Em caso negativo, vocé considera que ela € (era) especializada cm lutas ou arles marciais?

d) Com quais lutas ?

e) O nome da academia rcflete esta cspecificidade dos servigos oferecidos ?

f) Vocé se utilizou sempre deste nomc 7

g) Vocé, em algum momento, sentiu a necessidade de diversificar os servigos oferecidos pela
academia ? Por qué?

h} Vocé pereebeu, cm algum momento, algum tipo de indisposi¢io da socicdade quanto ao

objeto da empresa ser especificamente ligado a lutas ?

IV~ a) Quantos clicntes (alunos/atletas) treinam (treinavam) ou t&m (tinham) aulas regularmente

em sua academia ?

b) O tamanho da academia ¢ (era) adequado ao namero dc clientes (alunos/aticlas)

freqiicntadores ?

¢) Qual o namero de clientes (alunos/atletas) que a academia tem (tinha) condigBes de

atender ?
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d) Qual, na sua opinido ¢ (era) o falor(es) principal(is) pelo(s) qual(is) os clicntes

(alunos/atlelas) permanecem (permaneceram) (iéis a academia ?

V- a) Qual o padréio cstabelecido para a contratagdo de professores/instrutores 7

b) Héa (havia) nccessidade de que cles scjam (fossem) da drea (formagfo superior) da
Educagdo Fistca ?

¢) E (Fra) realizado algum tipe de avaliagdo nas aulas ministradas ?

d) E (era) incentivada a participagdo de professores e instrutorcs em cursos, “workshops™ ou

assemethados ?

VI- a) Ha (havia) aten¢do especial com o atendimento do clienie na recepgéio da academia?
b) Ha (havia) aten¢fio especial quanto a limpeza da academia 7
¢) Ha (havia) atencéo especial quanto aos cquipamenios 7

d) Ha (havia) atengfio especial quanto ao servigo de seguranca?

VIi- a) A academia oferece (oferecia) scrvigos diferenciados para grupos especificos de
consumidores (mulheres, 1dosos, etc.) ?

b) Quais sfio (eram) os grupos e quais os scrvigos?

¢} Como foi a aceitaglo ¢ procura de tais servigos ?

d) Se houve aceitagiio ¢ procura, esle servico recebeu algum nome cspecial ?

¢} Houve aumento no niamero de consumidores atendidos em razdo do oferecimentos destles

novos servigos ?

VIII- a) Como € {era) definido o prego cobrado pclos servigos prestados ?
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b) Vocé considera os pregos como importante fator na escolha da sua academia pclos
Chientes (Alunos/atletas) ?
c¢) Ha (havia) precos diferenciados em fung¢do do nuamero de aulas/trcinamentos

freqlientados ?

IX- a) Como a academia divulga (divulgava) (folhetos, propaganda, clc.) suas atividades ?
b) Qual forma de divulgagfo foi considerada mais eficiente ?
¢) A academia ulilizava de algum tipo de midia para sua divulgagio ?

d) Qual tipo de midia vocé considerava mais eficiente 7

X~ a) A academia realiza (realizava) alguma promogio que incentiva (incentivava) a fidelidade
do consumidor (desconto no prego, oferccimento de brindes, etc.) ?

b) Como vocé percebe a recepgiio dos consumidores a lais promogdes ?

XI- a) A academia promove (promovia) algum evento de especifico (festas, churrascos, ctc.) de
socializacdo entre os clientes (alunos/atletas) ?
b) A acadcmia, através de scus atletas, participa de competi¢oes ?

¢) Como vocé pereebe a recepeiio dos clientes a tais atividades (festas € competigBes) ?

XII- a) A academia realiza (realizava) alguma pesquisa com a finalidade de reconhecer os
descjos e necessidades de scus potenciats clientes ?

b) Quais atitudes foram tomadas levando-se em conta tais pesquisas ?

c) A academia realiza (realizava) alguma pesquisa para medir o nivel de satislacfio de seus
atuais clientes ?

d) Em caso positivo, como € (gra) realizada tal pesquisa ?
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e¢) Quais atitudes foram tornadas levando-sc¢ em conta estas pesquisas ?

XH]l- a) Em razfio dc sua experiéncia, ha alguma outra explicagdo ou orientagio que vocé
gostaria de olerccer aos estudantes de Educagfio Fisica, principalmente que estejam interessados

na questdes referentes ao “marketing” em academia de lutas 7

Consideragdes finais do entrevistador : “Agradeco a colaboragfo do entrevistado ¢ esclarego que
os dados da pesquisa assim como todo o texto do trabalho realizado ser-the-3o oportunamente

disponibilizados para consulia ¢ referéncia.”
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ANEXO 2 — RESPOSTAS DOS EMPREENDEDORES AS ENTREVISTAS

Concordéncia quanto a entrevista :
Academia A: “Concordo.”

Academia B: “Concordo.”

Academia C: “Scm Problemas...”
Academia D: “Sim.”

Academia E: “Concordo”

Academia F: “Sem problema...”

I-a) A sua academia de lutas ¢ (estava) estabelecida em que regido ?
Academia A: “Regifio do Swift, do Proencga. Proximo ao Extra Aboli¢do.”

Academia B: “Na regido central de Campinas.”

Academia C: “Na regido de Sousas.”

Academia D: “Na regifio central de Americana/SP.”

Academia E: “Regifio central de Campinas.”

Academia F; “A gente ¢ localizado na Moraes Sales, n® 1063, em Campinas, num bairro

considerado Centro, mas por uma proximidade maior com o bairro do Cambui,

muitas vezes a gente da esle como ponto de referéneia.”

I-b) Por que vocé resolveu estabelecer-se nesta Regido ?
Academia A: “Foi uma eventualidade...Surgiu um ponto comercial naquele local ¢ a gente estava

interessado cm adquirir uma academia, entiio a gentc decidiv por ficar por 14

mesmo..,.”
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Academia B: “A facilidade para que quaiquer um venha treinar... Eu acho quc o ponto é
excelente. ”

Academia C: “Eu tinha formado em Educagéo fisica ¢ comecei arrendando um local... No distrito
mesmo... Que era utilizado em outros hordrios... Era uma drca de 450 m. que eu
dava aula de Karaté. ”

Academia D “Por causa de falta de profissionais competentes na modalidade que eu pratico
(falta de concorréncia).. Entdo tinha melhores chances de mostrar meu trabatho. ”

Academia E: “Pelo [ator s6cio econdmico.

Academia F: “A gentc fez. uma pesquisa ¢ esta era uma regifio que a gente achou adequada para
¢stabelecer nossa nova escola.. A gente antes era no centro da cidade ¢ o ponto ndo

cra muito bom por causa da criminalidade ¢ aqui foi uma regiio mclhor. ”

I-¢) H4, na regiiio, procura pelos servicos de Ensino e Treino de lutas ?

Academia A: (prejudicada)

Academia B: “Ha sim, acho que ¢ meio carenle, principalmenlc na drca do ¢sporic que cu mc
dedico.”

Academia C: “Ha sim... Tanlo que cu fiquei 12 anos trabalhando na regido.”

Academia D: “Ha... Tem retorno significativo...”

Academia E: “H4... A demanda é muito grande.”

Academia F: “Acho que em todo espaco hd ¢ aqui como ndo havia academias, a gente montou

aqui.”

I1- Quanto s instalacdes fisicas do seu Estabelecimento :
II-a) Qual a metragem quadrada ?

Academia A: “150 m2.”
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Academia B: “Em torno de 110 mz, mais ou menos.”

. p— 2 . . C U
Academia C: “Tinha uns 150 m”, cntre drea de treinamento, vestiarios ¢ recepedo.
Academia I): “Em torno de 300 m”* de 4rea construida.”

Academia E: “1.200 m® de arca construida, dividida entre “fitness” e lutas.”

Academia F: “350 m%.”

II-b) Qual a metragem quadrada da Area de treinamento e suas caracteristicas ?

Academia A: “A 4rea de lutas tinha 80 m® coberta por um tatami de E.V.A. de 2 ¢m. de
espessura, Tinha disponivel uma corda indiana e um saco de pancadas.”

Academia B: “O ringue tem 5 x 5 m, ¢ o tatami tem uns 10 x 6/7 m., mais ou menos.”

Academia C: “A érea de treinamento tinha 110 m2, com cobertura de piso de madeira especifico
para a pratica do Karaté. Tinha ainda uma cobertura de EVA de 10 mm.”

Academia D: “Tatami de 80 m2 com espelhos, saco de pancadas ¢ equipamenio para treino de
luta de coniato.”

Academia E: “150 m”. Uma area que acredito ser ventilada ¢ espagosa e que scrve perfeitamente
ao proposito a que se destina.”

Acadcmia F: “Sio trés salas d¢ treino, uma com aproximadamente 50 m?* ¢ mais duas salas de
aproximadamente 100 m’. Elas tm piso especial... Tatami sintético de E.V.A. que é
antiimpacto, por que para nossa atividade que nos fazemos ¢ adequado para a pratica
de artes marciais, temos parte de rolamentos ¢ quedas ¢ sem o piso adequado a

crianga pode se machucar.. A crianga ou adulto.”

I1-¢) Quais os equipamentos disponibilizados ?

Academia A: “Também trabalhavamos com musculagiio. Eram equipamentos variados, assim...”
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Academia B: “Icmos espelhos, temos sacos, tcto solo, temos lalami ¢ cquipamento tanto de
musculagdo e de aparadores de lutas.”

Academia C: “Tintha esteiras, bicicleta, anithas, pesos para preparagéo fisica.”

Academia T3: “Aparelhos de musculagfo (todos os necessarios para um bom trabalho de
musculagdo).”

Academia E: “S3o equipamentos feitos aqui no Brasil por uma empresa aqui da regifio, a
Righetto e uma outra empresa que se desvinculou da Righetto. Sdo aparclhos que cu
considero de primeira linha, que também oferecem bons servigos aos clientes.”

Academia F: “Aparadores de chutes, raquetes, ¢ tem equipamentos que propiciam o aluno lutar,
fazer uma aplicagdio da sua luta. Tem equipamentos da propria luta, que sfo as

armas.. No tenho nada de musculagdo.”

II-d) O Estabelecimento é (era) dotado de Estacionamento ?

Academia A: “N&o {inha estacionamento préprio. Os clientes acabavam estacionando numa rua
sem saida que tinha ao lado da academia.”

Academia B: “Néo temos, mas tem dois estacionamentos do lado.”

Academia C: “Tinha estacionamcnto com 8§ vagas.”

Academia D: “Mais ou menos uns 600 m2 no terreno da academia.”

Acadcemia H: “Eu tenho duas areas de estacionamento... Uma aqui na academia € tenho convénio
com o estacionamento Patropi que € um estacionamento coberio.”

Academia E: “Temos convénio com dois ¢stacionamentos.”

1I-e) Quais as caracteristicas dos Vestiirios ?
Academia A: “Tinha um banheiro feminino ¢ um banheiro masculino. E um vestiario masculino.

N&o tinhamos vestiario feminino. Os vestidrios tinham aproximadamente 30 m>.”
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Academia B: “F pcqueno, mas d4 para comporiar, mais ou menos, 1o MAximo, umas cinco
pessoas 14 dentro.”

Academia C: “Vestiario masculino e feminino.”

Academia I: “Mais ou menos 8 m” o masculino e 4 m” o feminino, por que ha menos mulhercs
na Academia.”

Academia E: “Eu nfio saberia dizer agora a metragem do vestiario. Sci que ele é bem grande..
Ngs temos oito chuveiros em cada vestiario. Muitos armdrio.. Um mictério
grande...”

Academia F: “O vestirio feminino tem aproximadamente uns 10 a 15 m? ¢ o masculino tem uns

. . F "
30 m". Eles contam com chuveiros e armdrios.

H-f) Havia outras instalagdes ainda nio citadas (Bergdrio etc)

Academia A: “Néo .. Nos tinhamos uma pia (um tanque que servia de pia).. S4 isso... para lavar
pano de chio ¢ material de limpeza... $6...”

Academia B: “l'emos dois banheiros... Um vestiario ¢ dois banheiros (um masculino ¢ um
feminino). Eu acho que tem bastante janela... Isso é importante para venlilagfo ¢
temos ainda cinco ventiladores.”

Academia C: “Nao.”

Academia D: “Como tenho muitos alunos que sfio jovens e usam “bike” como meio de
transporte, entdo precisa de suporte para por as “bikes”.”

Academia F: “O que voeé chama de bergario.. E “child carc™? Nés nio temos o “child care”, Nés
temos uma loja de artigos csportivos ¢ moda [eminina.. Nés temos uma sala de
avaliacio fisica, que considcro um servigo indispensavel para academias. E temos
alguns projetos ainda que estdo em andamenio, visando diferenciar ainda mais a

academia.”
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Academia F: “Nio temos lanchonete... Temos uma sala de cstar, Uma sala para as visitas

assislirem o8 treinos.”

H-g) Estas instalagdes estiio (estavam) adequadas aos servigos oferecidos ?

Academia A; “Razoavelmenie adequadas. A gente achava que poderiam scr methores, mas clas
scrviam.. Dava para se trabalhar...”

Academia B: “S80.”

Academia C: “Estavam... Tanto que trabalhe1 14 por 12 anos.”

Academia D: “Sim...”

Academia E: “Estdo adequadas.. Nos temos rceeebido elogios de nossos clientes. Nos temos um
servico um servigo, dentro da academia, chamado servigo de atendimento ao cliente,
onde cle preenche uma formuldrio, onde ele pode opinar sobre a academia, podendo
ou ndo se identificar.

Academia F: “Em alguns casos nds temos problemas de espago, principalmenie com a visita dos
pais ou em datas especiais que a academia [ica muito cheia. Entdo [alta Jugar ondc a
pessoa pode sc sentar.. Isto a gente ainda nfo oferece, mas jad estd pensando cm

solugdes.”

II-h) Se pudesse alteraria alguma coisa quanto as instalacdes da academia ?
Academia A: “Farfamos altcragBes na partc dos vesliarios... Ampliando ¢ modernizando .. Fra a

primeira meta nossa.”

Academia B: “A genic quer sempre mudar... Vocé sempre quer mudar. Para fazer as mudangas
que a gente quer Jeva tempo... A gente vai fazendo aos poucos...”
Academia C: “Colocaria uma sala para avaliag@io fisica ou nutrigfio... tipo esta sala em que

cstamos.”
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Academia D: “Ampliaria a drea de musculagfio.”

Academia E: “Nos estamos sempre visando melhorar a academia. Eu sou uma pessoa que nunca
estou contente onde cstou ¢ estou sempre querendo methorar. Ja tenho planos para
ampliar a academia, dentro do espago fisico que nos temos.”

Academia F: “No presente momento, ndo, acho que todas as modificacdes j4 foram realizadas.”

I1-i) A academia possui (possuia) alguma instalaciio (estacionamento, vestidrio, efc.) a gual é
(era) dispensada alguma atenciio especial (limpeza minuciosa, funcionario
especifico, etc.) ?

Academia A: “Néo. Os proprios, nds mesmos, os donos é que faziam a higienizacio do jocal.”

Academia B: “Nio. Acho que do jeito que estd nfio tem que ter muita aten¢fio. Ndo ha alguma
coisa que precisa ficar em cima.”

Academia C: “Como eu cstava situado num distrito pequeno ndo precisava de funciondrio
cspecifico para scguranga. A moga da limpeza vinha nos horarios pré-marcados,
como s¢ fosse limpeza de casa, assim...”

Academia D: “N#o.”

Academia E: “A limpeza é um fator que eu diria muito importante dentro da nossa academia.. Hu
sou muito chato com relagdo a limpeza... Estou sempre pegando no pé dos
funcionarios responsaveis por esta parte. Mas, uma academia onde passam ccrca de
500 pessoas por dia, ou até mais, ¢ complicado estar sempre limpo, mas eu ¢stou
sempre pegando no pé.. Tenho servico de manobrista, ndo sé para movimentar os
carros na frente da academia, mas como também para levar os carros para o

Estacionamento fechado que fica a uma quadra da academia.”
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Academia F: “Tem... Todos os vestiarios.. Todas as salas d¢ treinos, nds temos uma funcionaria

que € especifica para estar cuidando da manutencfio.”

HE-a) Ha quante tempo (Durante quanto tempo) a sua Empresa esta (foi) estabelecida no
Rame de academia de lutas ?

Academia A: “Durante, sob a minha administragio, durante 8 meses. Ela ja existia anies da pente
assumir, mas cla mudou de nome e mudou de empresa...”

Academia B: “Aqui, Um ano e trés meses.”

Academia C: “Como empresa, foi estabelecida por 4 anos,”

Academia D: “Um ano ¢ quatro mescs.”

Academia E: “Bom... Como proprietario de academia desde 1995, mas eu ministro aulas desde
1988.”

Academia F: “A histéria da Tat Wong comegou em 1996 na Ferrcira Penteado, numa academia

no centro da cidade e aqui neste local desde margo de 1999.”

III-b) (somente para academias em funcionamento}) Os resultados econémicos sio
satisfatorios?

Academia A: (prejudicada)

Academia B: “Sim.”

Academia C: “Foram.”

Academia [): “Até o presente momento, sim... tendo em vista a atual situacdo econdmica do
pais.”

Academia E: “Apesar de toda a crise financeira que nds enfrentamos ¢ eu nunca vi uina crisc tdo

dificil como esta nos iltimos 4 anos. Eu diria que é mais do que satisfatéria.”
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Academia F: “Sim... Tanto.. Acredito que para lodo mundo, ndo sé para mim, que sou

proprietario, mas também para os funciondrios.”

III-c) A sua academia de lutas trabalha (trabathava) especifica ou exclusivamente com lutas
ou Artes Marciais ?

Academia A: “No... Ela também atendia musculagfio. A parte de {itness.”

Academia B: “Trabalha... Tenho trés cquipamentos de peso aqui, mas é especifico para lutas.”

Academia C: “Trabalhava.”

Academia D: “Trabalho com lutas, mas nfio ¢ mais o carro chefe da academta. Mesmo por que 80
com lutas ndo dava para manter a estrutura.”

Academia E: “N&o. Eu trabalho também com a parte de “Filness”. Eu resolvi ampliar com a parte
dc “Fitness” ja pensando nestas dificuldades financciras quc as academias
cnfrentariam ¢ também pelo grande nimero de profcssores que tém atuvado na
regifio, dentro da minha modalidadc.”

Academia F: “Sim.”

Il1-d) Em caso negativo, voc€ considera que ela € (era) especializada em lutas ou Artes
Marciais ?

Academia A: “E .. O carro chefe da Academia eram Artes marciais... N#o cra especifica, mas
Artes Marciais.”

Academia B: “Sim”

Academia C: (prejudicada)

Academia D: (prejudicada)

Academia E: “Bom... E impossivel dissociar 0 nome de minha academia do nome da minha

equipe de compeligdo de Jiu Jitsu... Todo mundo sabe que ¢ na Cambui Fitness que
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a Equipe Liberi treina. Fu acredito que as pessoas que querem treinar comigo, que
treinar o cstilo que a Gracie Barra proporciona me procura aqui na academia.”

Academia F: (prejudicada)

IH-e) Com guais lutas ?

Academia A: “Nos iinhamos disponivel Jiu Jitsu, Tac Kwon Do, Nin Jutsu, Capoeira, loga,
Karaté, Chegaram a ser realizadas estas. Nos chegamos a disponibilizar ainda Judo ¢
Tai Chi Chuan, mas n#o chegamos a ter nenhum matriculado nestas duas.”

Academtia B: “Muay Thai e Jiu Jitsu”

Academia C: “Karaté.”

Academia [): “Jiu Jitsu.”

Academia E: “Jiu Jitsu.”

Academia F: “Kung Fu.”

1I1-f) O nome da academia reflefe esta especificidade dos servigos oferecidos ?

Academia A: “Acredito que sim.”

Academia B: “Reflete.”

Academia C: “Nio.. Nio relletia... Eu usava meu sobrenome seguido de “Sports™... Por que ¢
comum nas Arles marciais que o nome da academia seja o nome do instrulor mais
graduado... Eu era atleta, também... Entfio tinha reconhceimento...”

Academia D: *Négo.”

Academia E: “Exato [Néo reflcie mais]. O objetivo de ter mudado é que cu acredilo de certa
forma ter consolidado meu nome no mercado. Entdo o pessoal sabe onde me

encontrar.”
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Academia F: “Sim, em homenagem ao nosso Gréo Mestre que sc chama Tat Mau Wong. Por

iss0,.. Noés somos uma franquia ¢ todas academias do mundo, scja do Brasil, scja
dos Estados Unidos elas seguecm o mesmo plancjamento de aulas e todas clas (¢m o

mesmo nome... £ um padréio.”

1H-g) Vocé se utilizon sempre deste nome ?

Academia A:

Academia B:
Academia C:
Academia D:

Academia E:

Academia F:

bl

“Scmpre. Sob a minha administragfo, sempre...
“Sempre.”

“Sim.”

“Sempre.”

“0O motivo de ter mudado o nome da academia deve-se ao preconcetto que envolve
o nome do Jiu Jitsu. Infelizmente nds tivemos uma midia ncgativa atuando cm cima
do nosso csporte, duranie muito tempo ¢ muites pais ¢ principalmente mogas t¢m
muitas resirigdes ainda com relag@o ao Jiu Jitsu. Entfo eu resolvi colocar um nome
voltado para o Fitness at¢ para ajudar a desmistificar um pouco deste mito em torno
do Jiu Jitsu. E isto tem se mostrado favoravel, positivo.”

“E interessante por que a academia mudou o nome dela. Em 1995, a academia
chamava academia Shao Lin de Kung Fu. Tanto € que a academia Shao Lin tem um
nome em Campinas. Muitas pessoas ja ouviram falar da academia Shao Lin. Depois
nés mudamos para Instiluto de Kung Fu Shao Lin, foi quando comcgamos o
trabalho com cste novo estilo de Iuta, que se¢ chama “Choy Lay Fut” com os
professores Serra e De Paula, que sfo os profcssores responsaveis pela nossa
organizagio no Brasil. Em 1999 para 2000, todas as escolas do mundo todo

adotaram o mesmo nome padronizando mais ainda nossos ensinamentos.”
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I1I-h) Vocé, em algum momento, sentiu a necessidade de diversificar os servicos oferecidos
pela academia ? Por qué?

Academia A: “Sim. Durante o periodo em que ela ficou aberta, varias pcssoas vinham procurar,
principalmente mulheres, procurar por aula de ginéstica ¢ o sistema “Body”.”

Academia B: “lalvez s6 a musculagéio, né 7 Que musculagfio scmpre vai ter... 4s vezes a luta cai,
mas a musculagfo, o cara sempre val estar ali... Mas o principal continua scr lula,
independente de qualquer coisa.”

Academia C: “Senti... Por que tem &poca que a academia dd aquela caida... Férias... Inverno..
Entdo era interessante ter outros servigos.... Eu trabalhava com uma professora dec
gindstica.”

Academia D: “Sim... Para ocupar espago ocioso para outras futas e outras atividades, como a
ginastica.”

Academia E: “F... Por uma questio socio econdmica. Abriu muita concorréncia em Campinas, a
um preco... Alguns cobrando até um lerco do que eu cobrava... Ndo vamos cntrar
no aspecto da qgualidade do servigo prestado... Mas, nos sabemos que, hoje em dia,
os leigos procuram o custo ¢ nfio o beneficio... Enldo, para eu ndo baixar o mcu
custo, por que ¢u acho que as minhas aulas (€m determinado valor, ndo quc cu
considere muita coisa. E exatamente para baixar ¢sle custo, eu resolvi diversificar ¢
nfio baixar a qualidade dos servigos.”

Academia }: “Sim, mas isso no nivel competitivo. Os alunos iniciantes, para as criancas, o
espago ¢ mentalidade do aprendizado ¢ diferente. Ha planos para introduzir
musculagdo, mas como reforgo para a equipe dc competicio. Para uma maior

especificidade visando o Kung Fu. O catro chefc ¢ o Kung Fu.”
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I11-i) Vocé percebeu, em algum momento, algum tipe de indisposicio da Sociedade quanto
a0 objeto da Empresa ser especificamente ligado a lutas ?

Academia A: “Indisposicio 7 Algumas pessoas chcgaram a mencionar quc vicram... Que
acharam ela um tanto quanio agressivo, mas especificamentc por se tratar de artes
marciais, nfo... SO o nome da academia mesmo...”

Academia B; “Nio, pclo contrario.”

Academia C: “Nio... Muito. pelo contrério... Era favoravel pois as pessoas procuravam um
professor especializado e eu competia... Ent8o cra conhecida a academia no ramo de
Artes Marciais.”

Academia D: “Sim.. Por parle do publico feminino. A academia fica mais masculinizada, com
preconceito das mulheres dos atuais atletas.”

Academia E: “Percebi... Teve uma época até que iinham pessoas que tintham medo de entrar
numa academia de Jiu Jitsu. Ouvi falar muito disso. Gragas a Deus mcu biotipo
difere muito do biotipo ou do esteredlipo criado pelo professor de Jiu Jitsu. Entéo as
pessoas até estranham pois cu nfo tenho a caracteristica de “Bad Boy™. Eu acho que
a caracteristica do Jiu Jitsu nunca foi e jamais devera ser a de “Bad Boy”, ainda que
isto tenha feito parte de uma moda passageira.”

Academia F: “Nfio por que as pessoas ji conhecem nosso trabalho. Nossa melhor propaganda
acaba sendo os proprios alunos e os pais de alunos. E cspalham isto para o
Socicdade. Alguns pais ainda resistem... Sfo pais muito conservadores. Depois de
conhecer nosso trabalho ¢ entender a proposta da academia, esta visdo dissipa...

Existe, cxiste, mas € raro.”



&3

IV-a) Quantos clientes (alunos/atletas) treinam (treinavam) ou tém (tinham) aulas
regularmente em sua academia ?

Academia A: “No periodo em que nods tivemos mais alunos, eram 53.”

Academia B: “Alunos.. Uma base de 40 a 50 alunos.”

Academia C: “180.”

Academia D: “Mais ou menos 150.”

Academia E: “Na minha academia, contando com mecus alunos, tenho uns 400 atletas, mais ou
menos.”

Academia F: “Por volta de 500.”

IV-b) O tamanho da academia é (era) adequado ao mimero de clientes (alunos/atletas)
freqiientadores ?

Academia A: “Sim... Sim... Bem satisfatdrio. Ela tinha capacidade para até mais alunos.”

Academia B: “E... Devido ao nimero de horarios que tem, né ?”

Academia C: “Fra adequado por que eu tinha bastantes horérios... Dava aulas as 06:00; as 10:00
tinha uma turma de criangas ¢ outras as 16:00... Dai eu dava aulas a noite alé
praticamente as 22:00.. ¥ra dedicagfio integral.”

Academia D: “Sim.”

Academia E: “Gragas a Deus, sim.”

Academia F: “Sim.”

1V-¢) Qual o niimere de clientes (alunos/atletas) que a academia tem (tinha) condicdes de

atender ?

Academia A: “Pelas nossas contas ¢la poderia atender até 400 pessoas.”
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Academia B: “Devido ao ntimero de hordrios que tem, acho que talvez uns 300 alunos, acho que
seria possivel.. A genle tem aula de Scgunda a Sabado... Aula de manha até a
noitc...”

Academia C: “Tinha condigdes de atender umas 200... Estava quase no limite...”

Academia D; ©250.”

Academia E: “A academia estd montada para atender até 1.500 alunos. Foi projetada para isto.”

Academia F: “Eu acredito que 1000 alunos.”

IV-d) Qual, na sua opiniio é (era) o fator(es) principal(is) pelo(s) qual(is) os clientes
(alunos/atletas) permanecem (permaneceram) fi¢is 2 academia ?

Academia A: “Acredito que pelos recursos humanos da academia. Pela qualidade dos professores
e pclo servigo diferenciado que a gente prestava.”

Academia B: “Pelos professorcs, pelo equipamento que lem ¢ pela proposia de trabalho que ¢
para montar uma cquipe ¢ fazcr o esportc crescer. Ache que esic sdo os fundamentos
principais...

Academia C: “Pelo conhecimento do professor ¢ a confianca guc o aluo tcm no sensei ¢ vocé fem
que saber o que fazer na aula... Usar de pedagogia para a turma de criangas...”

Academia D: “Pela qualidade do trabalho... atengfio dedicada ao cliente... Estar scmpre tentando
conquistar o cliente,”

Academia E: “Scgundo a definicdo de um grande prolessor de Educagfo Fisica, especializado na
montagem de academias. A academia € hoje um clube ondc nédo se bebe € nio sc
fuma ¢ se pratica a saude. Entfio, como em todo clube, eu acho que o envolvimento
entre os profissionais, o envolvimento, vamos disser assim, de forma amigdvel, de

laco de amizade é que vio proporcionar a fidelidade da academia. Antes de qualquer
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coisa, o aluno precisa se sentir bem na academia em que ele csta ¢ contiar n trabatho
prestado aele...”

Academia F: “Estes que eu falei (500) sio os regulares... Tem uma outra porcentagem (20%) que
flutuam,... Mas, cles permanecem regularcs acho que devido ao retorno que eles
obiém das aula... Sc uma pessoa entra agui para emagrecer ¢ cla consegue isso, cla
permanecc... Se um pai coloca o filho aqui pata ter disciplina ¢ se este [ilho obtém a

disciplina, cle permanece. Ento € o objetivo do aluno ¢ a qualidade da aula.”

V-a) Qual o padrio estabelecido para a contratagiio de professores/instrutores ?

Academia A: “Professores, eles ... Num dado momento todos eram professores da UNICAMP,
Quando a gente atingiu este objetivo de ter todos os professorcs vincufados &
UNICAMP.”

Academia B: “Qualidade.”

Academia C: “Eu sou formado em Fducagio Fisica... Fra somente cu quem dava o trcino de
Karaté..,”

Academia D: “Bom... Ser da irea dc Educacdo Fisica... Ser bastante atencioso com o cliente ¢
apresentar vontade dc aprender.”

Academia E: “Olha... Primeiro lugar: Ter boa indole... Ser uma pessoa dc bom irato. Ser uma
pessoa que 1lenha uma boa comunicagdo inter ¢ intrapessoal, ser muito
comunicativo, sorridente o tempo todo e educado.”

Academia F: “E um padréio muito rigido e, nestc aspecto, muito tradicional... Mais do quc a parte
técnica que tem que ser desenvolvida exclusivamente aqui na nossa cscola, ele tem
também que mostrar carater, que ¢le seja ¢tico 4 Arte Marcial. Entdo isto, na Arte
Marcial, de preconceito, dc violéncia, de agressividade partc do professor. Existe

um ditado na arte marcial, que voc€ deve saber, que fala assim “N#o cxiste mau
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aluno, cxistc mau professor™... Entfio 08 nossos instrutores 1ém que transmitir isso.
Tém que ser pessoas de bom carater, acima até do que a partc (écnica. Entiio sdo
cstas pessoas que transmitem confianca ¢ cslas pessoas que fevem a moral para

[rente ¢ que a gente tem na academia. E uma sele¢fio muito rigida.”

V-b) Ha (havia) necessidade de que eles sejam (fossem) da Area (formaciio superior) da
Educacio Fisica ?

Academia A: “Sim.. Necessidade néo...Nos tinhamos preferéncia que eles fossem. Nao chegamos
a cortar quem néo fossc...”

Academia B: “Seria bom.. A genie tem esta dificuldade... A gente tem esta dificuldade. Alé a
gente aqui que nfo tem... A gente esta fazendo um curso do CREF, também... Mas é
uma curso que nio estd ajudando muito, lambém... Acho que a iniengdo
fundamental do pessoal ¢ outra, né ? Mas acho que seria especifico a genie ter um
curso paralelo de Educagio Fisica.”

Academia C: “Como eu sou professor de Educagiio Fisica, eu somente colocaria para trabalhar
alguém que fosse formado, também... Eu (i7 especializagdo em Cuba. Em
treinamento Esportivo especifico para lutas. Fut para participar de um Amistoso ¢
para faver o curso...”

Academia D: “Sim.”

Academia E: “Sem duvida... S¢ ndo t€m a formag8o, devem estar cursando o curso de Educagiio
Fisica...”

Academia F: “Isto ai ¢ uma questio que esta sendo trabalhada através do CREF... Todos nossos
funciondrios sfio registrados e também cles t€m o procedimento no CREF... Isto por
que nos foram obrigados... Entdo, sc ha uma lei, a gente foi obrigado a cumprir, Mas

o meu professor nfo foi formado no CREF, entende ? Fu tive mais de um professor
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que ndo teve formagdo em Educagfio Fisica e eu acredito que sdo pessoas que sdo
profissionais, me deram formagio (eu sou formado em Educagfio Fisica) muito
melhores do que alguns professores, por exemplo, da Facuidade. K claro que tém
professores excelentes na Faculdade. Sou muito agradecido a eles. Sfo pessoas que
fazem nome ao jus da Faculdade. Mas existem outras pessoas 13 dentro que niio me
deram uma formagdio tdo quanto estas pessoas que sdo professores ndo s6 do Kung
Fu, da Arte Marcial, mas professores, para minha vida toda. Bascado nisto, o CREF
estd sendo uma pedra no sapato muilo grande na Arte Marcial. Fu falei da
contratagiio do profissional. Este universo de contrato.. De 500 alunos, cinco sc
tornam faixa preta. Destes cinco, dois 1€m perfil de ser bom atieta, de¢ ser bom
professor, mas um sé conseguiu se formar em cducagdo fisica.. Entfio csta exigéncia
da Educagdo Fisica, a Arte Marcial vai sofrer muito com isto. Dc que forma a tenie
tenta lidar com isto, a gente tenta incentivar que os nossos profissionais sc formem
¢m Educaglo Fisica, como ¢ o caso do seu colega, o Leandro, nds temos lambém
nosso Instrutor chefe s¢ formando. Tanto eu quanto minha esposa somos formados
em Educacfio Fisica. O embasamento da Fducagfo Fisica é muilo bom, mas ndo

subordinado ao CREF. E sim a Educagfio Fisica subordinada & Arte Marcial € ndo o

contrario.”

V-¢) E (Era) realizado algum tipo de avaliaciio nas aulas ministradas ?

Academia A: “Por parle da Administracdo, nfo... S¢ avaliagdo subjetiva. A gente observava a
aula, mas ndo tinha um método sislematico de avaliacio.”

Academia B: “Néo.”

Academia C: “Avaliacfio Fisica, ndo... Fazia somente anamnecse.. Fazia anamnese com os pai

também, para as criangas.”



&8

Academia D: “F feito controle através de constantes pesquisas da aceitagio dos professores pela
clientela...”

Academia E: “Constantemente... Isto ¢ feilo nfo s6 pela administragfo, mas é [eito pelo alunos
também, através daquele scrvigo que eu disse, o SAC.”

Academia F: “Constantemente. Eu fago esla avaliagiio com os proprios alunos... Ndo tenho
nenhum documento sobre isto, mas através da prépria cstatistica que a gente tem da
fregliéncia dos alunos, a gente pode ver a qualidade de aula, pelo nlimero dos alunos

regulares.”

V-d) K (era) incentivada a participagio de professores e instrutores em cursos,
“workshops” ou assemelhados ?

Academia A: “O incentivo era feito, nfio de maneira... Nfo com subsidios [inancciros, mas nos
faziamos incentivo para que eles fizessem.”

Academia B: “Eu tenho incentivado sim....”

Academia C: “Sempre...E fator principal o constante aprimoramento do professor.”

Academia D; “Sim. Sempre...”

Academia E: “Sempre nés estamos divulgando os cursos oferccidos nas diversas instituigdes da
regifo ¢ até de fora da regido ¢ toda a vez que o professor se predispde a ir a um
destes cursos, nds abonamos a falta dele para que cle possa ir.”

Academia F: “Sim... Sim... A gente conscguiu que lodos os nossos instrutores s¢ regularizassem
junto ao CREF e o CREF tem dado alguns curso nesla drca. Fora isto, a Federagfio

oferece alguns cursos ¢ nossos instrutores estdo scmpre convidados a partictpar.”
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VI-a) Ha (havia) atenciio especial com o atendimento do cliente na Recepeiio da academia?

Academia A: “Néo sei 0 que vocé diz por cspecial.. A genic linha o atendimento que nos
julgavamos o razoavel... Assim... Satisfatorio.”

Academia B: “E... Aqui é como se fossc vendas, né ? ... Entdo, o cara chegou aqui 4 gente tenta
vender nosso peixe... Mostrar aquilo que esta fazendo sem ... E como tem uma
academia aqui do lado... Sem olender a academia aqui do lado... Tenta mostrar o
nosso trabalho sem menosprezar o outro ¢ sem falar mal do outro.”

Academia C: “Havia... As recepcionistas recebiam tipo um treinamento e também praticavam
Karate para poder explicar aos pais e clientes... Entdo tinha que fazcr a venda,
atendendo muito bem quem procurasse.”

Academia I): “A recepgio € feita alé o presente momento pelos proprios proprictarios que 18m as
maiores condigdes ¢ apreseniar os servigos ¢ esclarccer as duvidas... Somos os
maiores intercssados cm conquistar a clientela.”

Academia E: “Isso daf ¢ ponto chave, ponto critico da minha academia.. I onde ¢ a porta de
entrada... E o meu cartiio de visitas da minha academia. Eu exijo que as pessoas que
trabathem na Recep¢do scjam o mais profissional possivel. Geralmente nés
oferecemos um curso que é dado aqui mesmo na academia para cstas mogas.....
Nossa gerente € responsavel por estar passando islo para clas, at¢ para quc clas
saberem o que estdo oferecendo aos clientes.”

Academia F: “Sim.”

VI-b) Ha (havia) atengfio especial quanto a limpeza da academia ?
Academia A: “A limpeza era [eita pelos préprios administradores. Entéo acredito que cra limpo o
quanlo possivel, assim.”

Academia B: “Ha sim...”
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Academia C: “O local cra scmpre mantido asseado.. Fu mesmo limpava a area de treino apds o
treino da noite.... A mog¢a da limpecza vinha nos horarios apdés o trcino... Os
colchonetes eram sempre limpos... Também tinha a quesiio do cheiro... Entldo
procurava manter o local mais limpo possivel e as pessoas treinam descalcas, entéo
tinham avisos ...”

Academia [): “Vocé ja me perguntou isso ! (risos)”

Academia E; “Ja comenter...”

Acadcmia F: “Também.”

VI-¢) Ha (havia) atengio especial quanto aes equipamentos ?

Academia A: “Sim... Sim... A partc de avaliagio biomecanica dos equipamentos de musculagio a
gente procurava corrigir sempre que algum deles nfo tivesse condigdes adequadas...
A gente procurava improvisar e ter e¢ fazer com que pessoa trabalthassc
biomecanicamente correta.”

Academia B: “Temos sim...”

Academia C: “Os equipamentos t€m que ser feita manutengdo sempre.”

Academia D: “Os aparelhos de musculagio sfo feitas constanics fiscalizages (roldana, parafuso,
soldas), Para prevenir cventuais acidentes e para conservagdo do aparctho.”

Academia E: “Os cquipamentos sHo constanicmentc objeto de manutengdio por pessoas
especializadas ¢ qualificadas e também com rclagio a limpeza dos equipamentos.”

Acaderia F: “Fambém.”

Vi-d) Ha (havia) atengiio especial quanto ao servigo de seguranga?
Academia A: “Nio.”

Acadcmia B: “Néo, Aqui, ndo.”
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Academia C: “Néo.”

Academia D: “Néo.”

Academia E: “Temos.. Nos temos um scguranga que atua na academia... De dia e de noite... Sem
conlar o grande nimero dc policiais que tretnam na academia.”

Academia F: “Nio, por sorte nés temos um estabelecimento ao lado que tem seguranca.”

VIl-a) A academia oferece (oferecia) servigos diferenciados para grupos especificos de
consumidores (Mulheres, idosos, efc.) ?

Academia A: “Chegamos a ofereccr Gindstica da Terccira Idade, mas nfo tivemos demanda”™

Academia B: “Estdvamos com criancas aqui que a gente estava dando uma bolsa... Facilitando
assim para quc ¢las treinarem... Tem mulheres trcinando aqui, mas sdo normais...
Treina todo mundo junto...”

Academia C: “Oferecia...”

Acadomia D: “Ngo... Ndo temos aulas infantis ou para outros grupos. Idosos e pessoas com
problemas sfio atendidos com atengfio especial. Tem aula especifica para mulhercs
(gindstica)”

Academia E: ““Defesa contra estupro”, no caso da mulher, Jiu litsu para criancas e Jiu Jitsu
infantil no caso das criancas ¢ aulas de defesa pessoal, que é uma aula que nés
temos de Sébado que ¢ para as pessoas que nio querem competir...”

Academia F: “Sim.”

VII-b) Quais sdo (eram) os grupos e quais os servi¢os?
Academia A: “So6... Especifico s0 para terceira idade.”

Academia B: (prejudicada)
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Academia C: “Oferecia aulas para criangas, a partir de 7 anos... Oferccia aulas de alongamento ¢
respiragio para gestantcs...”

Academia D: (prejudicada)

Academia E: “Temos Aulas s6 para crianga de Jiu Jitsu. Nos temos aulas s6 de defesa pessoal s6
para mulheres. Temos aulas para quem cstd interessado s6 em “Submission”, quc ¢
o Jiu Jitsu sem quimono.”

Academia F: “Tem aula especial para crianga ¢ também tem uma diviso de niveis : Iniciante,

intermedidrio ¢ avanc¢ado.”

VII-¢) Como foi a aceitagiio ¢ procura de tais servicos ?

Academia A: “Entdo, nio houve demanda, assim... Niio houve procura suficiente para a gente
abrir uma turma, mas o servigo foi ofcrecido.”

Academia B: (prejudicada)

Academia C: “Os pais preferem que as criangas treinem separadas... Entéio o pai vinha assislir as
aulas.”

Academia D: “As mulheres diziam que se sentiam inibidas... Entdo se¢ montou uma aula d¢
ginastica para mulheres.”

Academia E: “Foi quasc que uma imposi¢io dos proprios clientes. A muther, geralmente, cla
quando observa o treino de Jiu Jitsu, principalmente quando se estd fazendo um
treino de chio... Flas [icam constrangidas de treinar com homens, dai a genic ter
criado uma aula s6 para mulheres. Ainda que csta aula ndo scja semanal, cla ¢
praticamente mensal, € engragado falar isto, mas eu crio a expectativa ¢ deixo elas
cobrarem, entdo aos poucos elas estdo fazendo um movimento para que a aula seja

semanal. E depois, quem sabe até, didria.”



Academia F: “Alguns ndo gostam pela dificuldade de horario (“Eu gostaria de treinar junto com
meu [ilho...”), mas sc a gente for analisar pela questio do treinamento, para uma

crianca de 8 anos ¢ diferente do adulto, entio a genic diversifica...”

VIH-d) Se houve aceitac@io e procura, este servigo recebeu algum nome especial ?

Academia A: (prejudicada)

Academia B: (prejudicada)

Academia C: “Néo.. Eram ftreinos cspecilicos para criancas.. Eu sO anotava no quadro de
horérios... Infantil...”

Academia D: *N&o.”

Academia E: (prejudicada — ja respondida)

% ¥

Academia F: “I'em... As criancas de 5 a 8 anos s80 0 “Time dos Tigres™.

VH-¢) Houve aumento no numero de consumidores atendidos em razido do oferecimentos
destes novoes servigos ?

Academia A: (prejudicada)

Academia B: (prejudicada)

Academia C: “N#o deu para senlir diferencas™

Academia I>: “Sim.. Esta tarma teve accitagfio ... E ¢sta sendo cogitada a possibilidade de uma
scgunda turma.”

Academia E: “Aumentou, consideravelmente.”

Academia F: “Sim.”
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Vlll-a) Como ¢ (¢ra) definido o preco cobrado pelos servicos prestados ?

Academia A: “Isso era bem complicado... A gente tentava levar em consideragdo o prego de
mercado ¢ levando em conta 0s nossos custos para oferecimento destes servicos.”

Academia B: “Foi definido pela localizag#o e pelo nivel financeiro, mais ou menos, das pessoas
que vém aqut...”

Academia C: “Eu fazia uma pesquisa do prego que estavam cobrando no centro ¢ 14, por ser um
distrito, cobrava um prego mais barato...”

Academia D: “Primeiro avaliamos os pregos dos concorrentes. Comparamos estrutura ¢ depois a
qualidade dos servigos... Com base nisso, montamos o prego.”

Academia E: “Eu acredito que € um prego razodvel. Foi feito uma pesquisa de mercado nas
academias do mesmo porte da nossa. Noés procuramos cobrar a média que era
cobrado nestas academias. Nds ndo somos nem a mais cara, nem a mais barata,”

Academia F: “Adequado. Existem outras academias que cobram mais ¢ existem muilas outras
que cobram mais barato. Mas o prego que a gente lem aqui € adequado 4 nossa

qualidade.”

VI1I-b) Vocé considera os precos como importante fator na escolha da sua academia pelos
Clientes (Alunos/atletas) ?

Academia A: “Sim... Acredilo que s¢ja o primeiro fator...”

Academia B: “Considero.”

Academia C: “Muito.. E o principal fator de escolha da academia.”

Academia D): “Sim.., Para o publico que pretendo alingir, ¢ fator limitante.”

Academia E: “Eu acredito que o prego ¢ um [ator importantc, mas ndo ¢ o mais importante. ku
acho que atras disso tem um todo... Eu acredito que no caso do Jiu Jitsu,

principalmente, os leigos ainda procuram ¢ prego, por achar que todas as academias
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sdo iguais... Mas ndo ¢ o caso do “fitness”. O clientc do “fitness™ ja estd mais
familiarizado com academia, ele procura equipamentos, instalagdo fisica, nivel dos
professores, higicne da academia, tamanho do vestidrio... Eu acho que isto no
“fiiness”™ ndo ¢ tdo importante quanto € no Jiu Jitsu... No Jiu Jitsu, o prego ¢ um fator
importante.”

Academia F: “Sim.”

VilI-¢} Ha (havia) precos diferenciados em funcio do numero de aulas/treinos
freqiientados?

Academia A: “Sim... A gente tinha uma politica de que quanto mais o aluno utilizassc da
academia, proporcionalmente mais barato ele pagaria pelos servigos.”

Academia B: “Nfo... Ndo tem... E um prego tnico...”

Academia C: “N#o... Eu sempre trabalhei dc outra [orma.. Quando o sujcito comprava os servigos
da academia, ¢lc podia usar nos horarios que quisesse.. Podia at¢ participar dc aula
dc abdominal ... Como, sei 14 um brindc ?”

Academia D: “Tem... Se 0 cara treina uma vez por semana, cle paga mais barato.”

Academia E: “N&o. Tenho prego diferenciado com relagéo ao periodo que ela faz (de manhi, de
tarde ¢ de noite), mas no Hu Jitsu ndo,”

Academia F: “Sim.”

IX-a) Como a academia divulga (divulgava) (folhetos, fachada, propaganda, etc.) suas

atividades ?

Academia A: “Através de panfletos, anuncios cm jornais locais, via internct ¢ por [aixas na

fachada e nas ruas préximas.”
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Academia B: “Folhctos... D¢ inicio foram folhctos... Muitos [othctos .... E agora estd sendo no
boca a boca... As pessoas ja estdo conhecendo a academia ¢, entdo a gente deixou os
folhetos de lado...”

Academia C: “Tinha a lista {clefonica local... ¢ o Jornal Regional, a cada 15 dias.”

Academia [): “Fachada.. Faixas espalhadas por diversos pontos da cidade... “flyers” cm casa
noturna (concentragdo de jovens muito grande, potenciais consumidores dos nossos
servigos e divulgagio onde haja concentragdo das pessoas fia faixa etiria atmejada -
jovens, de 15 a 30 anos).”

Academia E: “Nos temos utilizado de folhelos, “folders”, radio, alguma coisa em TV ¢ jornais.”

Acadcmia F: “Pela lista telefonica. Nos icmos também panfletos, caries e a fachada. Principal é
a fachada ¢ principalmente a indicagfo... A propaganda do proprio aluno para com

outros.”

IX-b) Qual forma de divulgacio foi considerada mais eficiente ?

Academia A: “O jornal local foi o que a gente conseguiu maior .. Em cima do prego gasto, o que
a gentc conseguiu maior retomo... Foi o jornal local...”

Academia B: “Os folhetos foram importantes...Muito importantes.”

Academia C: “O Jornal.”

Academia D: “A fachada, pois a rua em que cstamos localizados é bem movimentada, entdo a
fachada atrai bastante...”

Academia E: “Olha, por incrivel que parega. Eu vou contrariar todos os especialistas do
marketing... Eu acho que a melhor forma de divulgagio ¢ o boca-a-boca.”

Academia I; “A indicac8o ¢ a fachada.”
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IX-c) A academia utilizava de algum tipo de midia para sua divulgacéio ?

Academia A: “E.... O jornal local, que seria uma forma de midia impressa.”

Academia B: “Chegou a usar uma vez s6... Duas vezes. Chegou a usar jornal num tormeio que
houve ha pouco tempo.. E a radio também, devido a esle torncio.”

Academia C: “N#o.”

Academia D: “NEo pois tais meios sfo caros ¢ nfo estamos em condigfics no momento.”

Academia E: “Radio, revista, TV.”

Academia I: “Sim.”

IX-d) Qual tipo de midia vocé considerava mais eficiente ?

Academia A: “Das que a gente utilizou foi o jornal Jocal... Mas se a gente tivesse possibilidade,
acredito que o radio scria muito interessante, mas ndo chegamos a utilizar.”

Academia B: “O Joral...”

Academia C: (prejudicada)

Academia D: (Prejudicada)

Academia E: “Eu considero jornal ¢ revista. Ndo considero tanto a TV at¢ por que nos ndo temos
condi¢Ges de fazer uma boa propagandaem TV...”

Academia F: “Dependc do momento.. Uma que a gente utilizou fof 0 “bus door”. Na época foi

adcquado. Uma que nio foi adequado foi radio, jornal de bairro, nfo foi adequado.”

X-a) A academia realiza (realizava) alguma promocio que incentiva (incentivava) a
fidelidade do consumidor (desconto no preco, oferecimento de brindes, etc.) ?
Academia A: “Sim, a gente tinha planos trimestrais e semestrais. O aluno que pretendesse teria

desconto nos ouiros meses.”
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Academia B: “A facilidade aqui ¢ na matricula.. Que ndo exisle a matricala. I o preco, como cu
falet, ja estd bem accssivel...”

Academia C: “O aluno podia participar de todas as aulas disponiveis,”

Acadcmia D: “Descontos nas mensalidades {uturas para quem trouxer amigos... Proporcional ao
nimero dc amigos trazidos... Pacotec Familia... lem desconto no prego, ainda, quem
adcre ao plano de trimestralidade.”

Academia E: “Sim, nds fazemos isto direto, para privilegiar o clicntc mais antigo... Também
quando cle {raz outros colegas nds fazemos algum tipo de desconto nestc sentido.
Toda vez que o cliente tem urn problema socio econdmico, nés fazemos questdo de

ajuda-lo ¢ damos uma bolsa pelo tempo que for neccssario.”

Academia F: “Sim, Descontos...”

X-b) Como vocé percebe a recep¢iio dos consumidores a tais promogdes ?
Academia A: “Como nosso publico ndo chegou a ser muito grande... Com o namero total de

alunos. .. Nio altcrou, assim... Estas pessoas nfo freqiientaram mais a academia por

causa disso.”
Academia B: “Percebo... Tem muitos alunos que vém aqui para se informar ¢ perguntam “E a

1

maltricula... guanto ¢ a matricula?... Ela nfo existe...”. O cara fica at¢ meio
surpreso... E isso ja facilila bastante.,.”

Academia C: “Boa.”

Academia I): “Muite boas.”

Academia H: “Parcce que tém gostado.”

Academia F: “Boa, sem duvida... Quem nio accita um desconto ? (Risos).”
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XI-a) A academia promove (promovia) algum evento de especifico (festas, churrascos, etc.)
de socializagdo entre os clientes (alunos/atletas) ?

Academia A: “Evento nfo chegamos a realizar.. Evento ndo...”

Academia B: “Este é um plano futuro, mas por enquanio a integragiio quc é feila aqui na
acadcmia € com torneio de luta, mesmo.”

Academia C: “Promovia.. A cada quatro meses... Tinha exame dc faixas ¢ competighcs ... A
gente sempre marcava de comer uma pizza, ou mesmo comprava alguma coisa para
comet na academia.”

Academia D: “Sim... Aniversario de inauguracdo... Conlraternizacio de fim de ano..
Churrascos... Tendo em vista a criagfio de grupos, para firmar parceria de amizade.”

Academia E: “Sim, ndés lazemos muitas festas.. Em casas noturnas.... Fazemos festa de
aniversario da academia. Promovemos cafés da manhéi em dias dos mées, dias dos
pais ¢ coisas deste tipo.”

Academia F: “Sim, Isto € muifo importanie... 'Temos dois eventos marcantes : Uma aula externa ¢

a nossa festa de confraternizagéio. Os dois acontecem em dezembro,”

XI-b) A academia, através de seus atletas, participa de competi¢des ?

Academia A: “Os atletas de Jiu Jilsu chegaram a participar... S6 de Jiu Jitsu... Os outros ndo...”

Academia B: “Participa.”

Academia C: “Participava.. Nfo somentc a academia, mas cu também ¢ outros alletas mais
graduados do clube que cu treinava...”

Academia D) “Sim.”

Academia E: “Sim. De lodas as competigdes oficiais.”
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Academia F: “Sim. E importanic destacar que agora a gente tom 3 atletas no Campconato
Brasileiro (os trés foram muito bem) ¢ temos 4 atlctas para o campconato mundial,

que pela primeira vez vai acontecer aqui no Brasil.”

XI-¢) Como vocé percebe a recepeiio dos clientes a tais atividades (festas e competicdes) 7

Academia A: “A maioria dos atletas, principalmente da area de lutas, vinha para a academia com
o intuito de se iniciar ou de completar uma formagfio em artes marciais ¢ buscavam
competicdo, mas, pelo curto periodo em que ela ficou aberta, muitos deles ndo
tiveram oportunidade de cntrar nestc ramo de competi¢do.”

Academia B: “O pessoal aqui ¢ bem unido.... Os torneios que séo fora de Campinas, Grande parte
dos alunos v8o alé 14 ¢ 1sso ¢ bom para integragdo.. Para ter apoio e futuramente
aqucles que cstdo assistindo ir 14 também.”

Academia C: “Era importante...”

Academia D: “Os alunos gostam muito pois sfo criadas oportunidades de conhecer pessoas...”

Academia E: “Eu acho isto muile importantc. Eu acho que isto dai ¢ fundamental para criar
fidelidade & academia.”

Academia F: “Sim.. Sim, por que ¢lc s¢ sente como se fosse uma familia.”

XII-a) A academia realiza (realizava) alguma pesquisa com a finalidade de reconhecer os
desejos e necessidades de seus potenciais clientes ?

Academia A: “Sim, a gente tinha formuldrio de procura... S¢ a pessoa passasse por la, ligasse ou
enviasse E-Mail a genle fazia algumas perguntas para saber quais eram os intcresscs
e a forma pela qual ela ficou sabendo da academia.”

Academia B: (prejudicada)

Academia C: “Realizava pesquisas constantemente para medir o nivel de¢ satisfacdo, o prego.”
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Academia D: “Sim... Desenvolvemos pesquisa com pessoas que Nos Procuram pard ue Possanos
Ter idéia do que os clientes querem ¢ atividades que podemos colocar na academia.”

Academia H: “Olha, nés conversamos muito com os profissionais da academia... N#o sei se isio
seria uma pesquisa.. Mas nos procuramos ouvir 0 que nossos profissionais qucrem
dizer do que esta faltando para pcgar determinado cliente que nos ndo icmos, Mas
uma pesquisa assim, nos ndo fazemos.”

Academia F: “Para publico externo ndo.”

XH-b) Quais atitudes foram tomadas levando-se em conta tais pesquisas ?

Academia A: “A gente chegou a abrir uma aula de delesa pessoal no sabado, por que ¢la tinha...
Chegou a ter uma grande procura ¢ alterou alguns hordrios de aulas, devido as
procuras, tambgnt...”

Academia B: (prejudicada)

Academia C: “N#o precisou mudar nada...”

[T |

Academia D: “Criagfio de aulas femininas.. Aulas de “axé”,
Academia E: “Tudo quilo que nds achamos viavel, nés acabamos realizando. At¢ as {estas. Estas
festas foram sugeridas por professores da academia. E nestas festas, acabam vindo

gente de fora que acaba se tornando cliente,..”

Academia F: (prejudicada)

XII-¢) A academia realiza (realizava) alguma pesquisa para medir o nivel de satisfacio de
seus atuais clientes ?
Academia A: “N&o de uma maneira sistcmadtica, mas a gente sempre procurava estar em conlato

com os clientes para saber sugesibes, criticas sobre a academia.”
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Academia B: “Foi feita uma ha uns cinco meses atrés, scis meses atras, mais ou menos € a gente
esteve até melo surpreso com aquilo que as pessoas [alaram.”

Academia C: (prejudicada)

Academia D: “Sim... temos um SAC, onde a cada dois meses fazemos pesquisa ondc os alunos
preenchem um questionatio colocando novas idéias ¢ exposando reclamagdes.”

Academia E: “Sim, através do SAC.”

Academia F: “Sim.”

XII-d) Em caso positivo, como é (era) realizada tal pesquisa ?

Academia A: (prejudicada)

Academia B: “Foi feita uma pesquisa de duas folhas falando da academia, dos treinadores, do
tipo de aula, dos professorcs, dos treinadores ¢ da academia mesmo...”

Academia C: (prejudicada)

Academia D: “Questionadrio, onde o aluno nfo precisa se identificar.”

Academia E: “E um questionario ¢ mesmo uma espéeic de uma redagfio, onde eles colocam se
estfo satisleitos ou ndo com a academia € o que eles acham quc pode scr
melhorado...”

Academia F: “Afravés de uma avaliagdio... Do jcitinho que a gente ¢sta fazendo aqui. Se tem

aluam informagéo que precisa ser solucionada, eu pessoalmente resolvo isto.”

XII-e) Quais atitudes foram tomadas levando-se em conta estas pesquisas ?

Academia A: “Chegamos a realizar algumas promogdces internas... De votagfo... B algumas
brincadciras que foram cstimuladas pelos proprios clientes...”

Academia B: “Observar o porqué das coisas, principalmente dos fatos que foram contra aquilo

que a gente achava que estava certo.”
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Academia C: (prejudicada)

Academia D: “Substitui¢do do professor, acréscimo de aparelhagem, aumento do espago fisico,
mudanca do “lay out” da acadermia.”

Academia E: “Sempre tomamos.. Por excmplo, a manutengdio das bikes de spinning. A compra
de determinados aparclhos que nés ndo tinhamos... Troca de aulas...”

Academia F: “Sim... Sim.. Mas a transparéncia c¢ didlogo quc a genie tcm com os insirutores ¢
alunos ¢ muito grande. Entdo se o aluno nota alguma coisa que ndo estd legal, isto

raptdamentec chega a geréncia.”

X11i-a) Em razie de sua experiéncia, ha alguma outra explicaciio ou orientagiio gque vocé
gostaria de oferccer aos estudantes de Educac¢io Fisica, principalmente que
estejam interessados na questes referentes ao “markefing” em academia de
lutas ?

Academia A: “Com esta experiéneia, Eu tive... Eu acredito que eu aprendi bastante coisa ncsta
drea. Eu acho que ¢ exlrcmamente necessario que quem csieja interessado em
participar ou em abrir uma academia de lutas : Que procure lilcratura ¢ procure
teoria sobre administracéio ¢ sobre marketling que isso vail ajudar bastante... A gente
chegou a bater a cabega bastantc ... varias vezes... Para depois no final vir a fazer
coisas que estavam disponivel para a gente em teoria.”

Academia B: “Eu acho que... Para quem quer.... Essa € a dltima pergunta ?7... Para quem quer
trabalhar com Educa¢do Fisica... lutas, qualquer outras atividade... Em primeiro
lugar, tem que pensar em {azer o melhor.. Enifo eu vou dar aula de Muay Thai, vou
dar aula de Boxe, vou dar aula de judo, Jiu Jitsu... Enilfio procura ser o melhor ... Se

vocé ndo for o melhor lutador... Tem que ser o melhor treinador... Tem que buscar
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conhecimento. Acho que ¢ @ melhor forma de vocé se auto promover. ... E a parle de
marketing... De fazer um agito... De camiseta... PDe montar um slogan.... Para fazer
pegar... Acho gue... Fazer o melhor... Bu acho que as pessoas vio falar por vocd
depois... Tudo mundo vai ver, vai comentar.... Acho que ¢ a melhor forma... de
trabalhar certo... Ndo prometer aquilo que vocé néio pode fazer... E fazer aquilo que
prometcu... Faga... Acho que isto que a gente passa aqui, cnire ndés mesmos... E um
conceito : Prometeu ? Faga !.... E cumprir aquilo que prometeu... Acho que ¢ isso.

Acho que a principal coisa ¢ essa.”

Academia C: “F que é importantc o professor de Educacdo fisica cstar scmpre alento ao

marketing e fazer o possivel para oferecer o melhor ao cliente.”

Academia 1): “O Marketing é fundamental. E fundamental para fazer um bom {rabalho com

Academia E;

alunos, pois csta é a mclhor divulgagdo. Deve cstar... ‘Também divulgar
cxternamente para outras pessoas conhecerem o trabalho desenvolvido... Hstar
scmpre sc aperfeicoando tecnicamente para passar conhecimento aos alunos. Tratar
sempre o cliente com respeilo e camaradagem, pois este aluno sera seu clicnte mais
fiel.”

“Bom... Um consclho, se ¢ que se pode dizer assim ¢ : Primeiro lugar, nfo scja mais
um no mercado.. Teste se diferenciar... Pela qualidade ¢ nfo pela quantidade de
aluno que vocé€ quer Ter.. Sendo vocé val enlrar num processo de cobrar mais
barato, mais barato, mais baralo. Vocé vai inflacionar sua academia com alunos que
niio estdo interessados em aprender a arte, mas apenas em estar junto de atguém que
conhece a aric. Vocé vai acabar se perdendo no mercado. Eu acho quc ¢ muito mais
intcressante vocé ter qualidade do que ter quantidade. Para vocé ter qualidade, vocé
precisa correr atrds do que cu chamo de tecnologia dentro da sua area , no nosso

caso, chama-sc técnica.”
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Academia F: “academia de lutas, como a gente comentou, cla encontra, em algumas siluagdes,
muito preconceilo relacionado com a violéneia... Entfo eu falei ja do ditado : “néio
cxiste mau aluno, existe mau professor”, enido este preconceito so existc por causa
dos maus profissionats... Entdo para a academia dar certo, ela tem que lidar com
isto. £ 0 quc a gentc tenla fazer aqui. Fazer um ambiente bem familiar. E isto sc
deve 4 integridade dos nossos instrutorcs. ¥ onde eu mais bato na tecla... A gente
tem avaliagBes semanais com os instrutores e cu passo isto para saber como ¢stdo
nossas aulas, para identificar problemas a serem resolvidos, cnlendeu 7 A gente
comentou lambém, assistindo as nossas aulas, a parte da disciplina. ... A disciplina
estda muito presentc na Arte Marcial... As pessoas as veres ndo enicndem isso.
Acham que Arte Marcial é algo autoritario, algo indelicado... Mas tem que sc
explicar o porqué ¢ feito 1sto. E ¢ islo que a gente tenta mostrar para os pais dos

alunos.”
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