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RESUMO
Os planos de marketing sdo considerados ferramentas extremamente Uteis para as

empresas, no que diz respeito a vantagens competitivas, identificagdo dos pontos
fortes, fracos, oportunidades e ameacas, dentre outros fatores. Tais ferramentas séo
cada vez mais procuradas no cenario atual, visto que a concorréncia € acirrada,
entdo as empresas precisam de diferenciacdo para se sobressair. Levando em
consideracao tais premissas, 0 seguinte trabalho tem por objetivo elaborar um plano
de marketing para uma implantacdo de um projeto social na area desportiva marcial
na cidade de Nova Veneza. A metodologia utilizada foi caracterizada por uma pesquisa
exploratéria referente aos fins de investigacdo, e no que se refere aos meios de
investigacao, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica. Para a abordagem de pesquisa
foi feito um estudo de caso. A populacdo-alvo delimitada. A andlise dos dados foi
qualitativa. Verificou-se o projeto em questado possui identificados sete pontos fortes e
dois pontos fracos, o que caracteriza o seu ambiente interno. Foram detectadas sete
oportunidades e trés ameagas que caracterizam o ambiente externo da empresa. Por
meio do cruzamento dos fatores internos e externos pode-se obter opcbes de acghies

para enfrentar as fraguezas e ameacas.

Palavras-chave: Marketing, Plano de marketing, SWOT, Estratégia.
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1 INTRODUCAO

Em ambito geral, o marketing representa um conjunto de métodos para o
desenvolvimento de vendas, baseando suas premissas dos 4P’s (Precgo, Praca,
Promocado e Produto), de forma que seus métodos ou estratégias utilizadas sejam
um diferencial para agregar valor a marca, ao produto ou servico. (URDAN &
URDAN, 2006)

Lamb; Hair; McDaniel (2004) dizem que as caracteristicas que diferem
servico dos produtos sdo: Intangibilidade, pois o servico ao contrario do produto ndo
pode ser tocado, ou palpado. Inseparabilidade, ou seja, 0 servico ndo pode ser
consumido de forma separada ao comprador, neste caso ele precisa estar presente
durante sua producéo, diferente do produto que é antes € produzido, vendido e
depois consumido. Heterogeneidade, pois produtos tendem a ser feitos com maior
padronizacao, ao contrario do servico que dependem de fatores pessoais e técnicos.
Perecibilidade, isto é, diferente do produto, o servico ndo pode ser estocado, ou
seja, para empresas prestadoras de servico € de suma importancia é conseguir
sincronizar demanda e oferta.

Para Kotler (1999) o marketing tem como maior compromisso a obtengao
do aumento em recursos para a empresa. Ele deve apontar as principais
necessidades e oportunidades para compor um plano estratégico onde a
organizacao alcance destaque no mercado, ou até o dominio.

Atualmente com a globalizacdo, as mais diversas midias tiveram um
crescimento exponencial, gerando espaco e demanda para outras atividades
desportivas. Foram percebidas grandes oportunidades para estas empresas estarem
investindo nas mais diversas modalidades, tendo em vista a grande mobilizac&o
mundial pela salude da populacdo, abrindo assim um leque de alternativas para o
consumidor que antes por falta de opc¢des ndo tinham a possibilidade de
desenvolver totalmente suas potencialidades, segundo o site EFDESPORTES
(2009).

O marketing esportivo para Contursi (1996) abrange o marketing do
esporte e o marketing através do esporte. Marketing do esporte: € marketing
composto em academias esportivas, que prestam servicos e vende sua marca ao
publico. Por exemplo, academias, agremiacdes esportivas, clubes, futebol.

Marketing através do esporte: atividades ou produtos que fazem o uso do esporte
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como veiculo promocional ou de comunicagdo. Exemplos: patrocinio esportivo,
acOes de ativacao, produtos licenciados. Criacdo de atividades promocionais que
tem o esporte como principal canal de divulgacdo. Exemplos: Produtos originais da
marca, acdes ou projetos sociais, patrocinio em clubes esportivos.

Segundo o site da FORBES (2015), o Brasil € o pais da América Latina
que mais investe no esporte, alcangcando em 2015 a marca de US$ 842,4 milhdes.
Este alto valor de investimento se deve pelo fato de que o Brasil foi sede de grandes
eventos esportivos nos ultimos anos, como a Copa do Mundo em 2014, e os Jogos
Olimpicos e Paraolimpicos em 2016.

Com o intuito de se firmar como um dos dez primeiros colocados dos
Jogos Olimpicos de 2016, os atletas Brasileiros contaram com um suporte financeiro
do Plano Brasil Medalhas, com os recursos do Ministério do Esporte e outras fontes
de financiamento 21 modalidades Olimpicas foram contempladas, séo elas:
Atletismo, basquete, boxe, canoagem, ciclismo BMX, futebol feminino, ginastica
artistica, handebol, hipismo (saltos), judd, lutas, maratonas aquaticas, natacao,
pentatlo moderno, taekwondo, ténis, tiro esportivo, triatlo, vela, vélei, volei de praia.
(Site BRASIL2016).

Por algum tempo apenas o boxe era contemplado com os horarios nobres
das televisbes americanas. Apenas na década de 70 foram conhecidas e expostas
ao grande publico, outras artes marciais, através de filmes protagonizados pelo
lutador, ator, roteirista, produtor honcongonés Bruce Lee. Com seus movimentos
plasticos, velozes, potentes e certeiros, fizeram que as artes marciais orientais
passassem a ser popularizadas no mundo ocidental. (Site BRUCELEE).

O Brasil, hoje pais com grande apelo ao esporte esteve muito mais longe
de outros paises em questdes de investimento. Na década de 30 surgia para o Brasil
o franzino Hélio Gracie, ele foi responséavel pela difusdo do Jiu-Jitsu no Brasil, e
idealizador do estilo de arte marcial brasileira conhecido mundialmente como
“Brazilian Jiu-Jitsu”. Adotando sua técnica como seu objeto de marketing para atrair
alunos, Gracie passou a desafiar mestres de outras artes marciais visivelmente
maiores e mais fortes, obtendo resultados surpreendentes para o publico, logo
chamando a atencdo da midia da época. Hoje o Jiu-Jitsu € um dos esportes mais
populares no Brasil e no mundo, devido a eventos milionarios como o UFC, que
mostraram a eficiéncia da “arte suave” em combates televisionados. (Site
GRACIEACADEMY).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Ator
http://pt.wikipedia.org/wiki/Roteirista
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hong_Kong
http://www.sinonimos.com.br/disseminacao/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Arte_marcial_brasileira
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jiu-jitsu_brasileiro
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Segundo os sites, CLICKCAMBORIU; BJJHEROES, estado de Santa
Catarina € um dos mais fortes no Jiu-Jitsu, tendo seus atletas 6timos resultados em
competicdes de nivel nacional e mundial. Na regido carbonifera a arte foi muito
difundida através de academias, principalmente da Rillion Gracie, pioneira na regiao.

Muito conhecida pela gastronomia, Nova Veneza é uma cidade a qual
possui uma forte influéncia da colonizagao Italiana e tem sua populagao estimada de
14.285 habitantes. (TURISMO.SC, 2016)

O presente estudo tem como objetivo analisar a introducdo de uma
academia de arte marcial na cidade de Nova Veneza-SC, uma das cidades que

ainda ndo possuem um centro de treinamentos para a pratica arte.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O esporte de forma geral em Nova Veneza-SC se concentra basicamente
no Futebol, e ganha notoriedade pelos seus times amadores municipais,
Metropolitano e Caravaggio, serem fortes na regido Carbonifera, sempre se
destacando nas competicbes, como a LARM. Estas duas equipes por si sO
acumulam um grande investimento monetario, tendo como parceiras grandes
empresas da cidade e da propria regido, desta forma pagam por atletas mais
qualificados e que estatisticamente se destacam em outras equipes
(NOVAVENEZAONLINE, 2016).

Pelas caracteristicas que Nova Veneza — SC apresenta, entende-se que o
municipio possui a capacidade do desenvolvimento de outras modalidades
esportivas. Desta forma se justifica a elaboracdo do plano de marketing para a
academia pretendida.

Diante desta situacdo chega-se ao seguinte problema: Qual o Plano de
Marketing ideal para uma academia de arte marcial na cidade de Nova Veneza-SC.

1.2 OBJETIVOS

A seguir serdo apresentados 0s objetivos gera e especificos do presente

projeto.



13

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de Marketing para uma academia de arte marcial no

municipio de Nova Veneza-SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Fazer um levantamento de publico alvo e potencial de mercado para o
plano proposto.

b) Identificar a infraestrutura necesséria para o projeto.

c) ldentificar as estratégias e objetivos adequados para o projeto.

d) Propor um Plano de Marketing para a academia de arte marcial em

estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem como o objetivo analisar planos de marketing para a
implantacdo de um projeto social, visando o bem estar social através de uma
academia de Jiu-Jitsu na cidade de Nova Veneza-SC.

Desta forma o estudo € importante tendo em vista entender as
necessidades da populacéo local, para ter ciéncia de como fazer as divulgacoes, e
como estas deveriam chegar ao publico alvo.

A relevancia destas analises sera mostrada ao decorrer do estudo, por
apresentar exemplos, e formas de fazer o investimento ser rentavel. Além disso,
poderd servir como auxilio para futuros investimentos na mesma area em outras
cidades com caracteristicas parecidas a estudada.

Por se tratar de uma pesquisa de um plano de marketing, é demonstrada
a situacdo atual da cidade de Nova Veneza, bem como possiveis desafios e
oportunidades as quais o projeto tera para poder se consolidar no municipio.

Trata-se de uma grande oportunidade por na figura de graduando poder
ajudar no desenvolvimento da pesquisa diante a universidade e sociedade.

O estudo se mostra viavel, pela facilidade locomoc¢édo para a cidade na
qual o trabalho é desenvolvido, bem como pela cooperagdo das pessoas as quais

transmitiram informacgoes.
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A expectativa ao redor do trabalho desenvolvido é que este tenha a
possibilidade de auxiliar em novos estudos nesta area, bem como acrescentar em
pontos que tenham defasagem de informacao.

Diante esta situacdo o0 estudo busca evidenciar a relevancia e
necessidade do estudo de marketing, com todas as situacdes que este engloba,
para que esta ferramenta seja utilizada para a implantacdo desta academia de

cunho social na cidade de Nova Veneza-SC.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Vianna (2001), a fundamentacdo teorica analisa autores que
antes dissertaram sobre o assunto o qual € objetivo a ser pesquisado, de forma que
conduza o leitor ao seu referencial tedrico a partir do seu objetivo.

Os seguintes titulos do capitulo buscam associar dados pesquisados
sobre o propésito da pesquisa, assim como entendimento do tema em estudo com

base nas analises.

2.1 MARKETING

A seguir serdo exibidos conceitos e fundamentos do marketing.

2.1.1 Defini¢cbes e conceito de marketing

Desde os tempos mais longinquos da humanidade o marketing se viu
necessario, sejam pela troca de alimentos, acessorios, ou para a mais simples forma
de promocdo pessoal que o homem antigo fazia de si para poder procriar e
reproduzir a sua espécie. (EDUCACAO, 2013).

Historicamente o escambo, ou seja, a troca de mercadorias era usada
pelas primeiras civilizacbes para a sua sobrevivéncia, esta forma primitiva de
comércio esta muito distante da que se conhece nos dias atuais, de forma que com
a globalizagdo nossos concorrentes ndo se encontram necessariamente em nNOsso
meio, e podem sim estar do outro lado mundo. (FUTURO, 2014).

O marketing da forma que se conhece iniciou-se a partir do século X com
os europeus. Neste momento da histéria, a agricultura era a principal fonte de
receita para as familias. Desta forma surgiu uma nova classe de trabalhadores, os
comerciantes, que possuiam mercadorias diversas. No século Xl se formou a classe
média, a qual se especializara no artesanato. Ao iniciar o século XIV, a populagéo
europeia ja se encontrava direcionada ao mercado, sendo assim com a descoberta
de novos povos e continentes, a partir do século XV e XVI, houve uma grande
expansdo do mercado, e gracas a isso, grandes empresas nascem. Ao analisar o
contexto, nota-se a importancia igualitaria do comprador e vendedor. (SANTOS,;
LIMA; BRUNETTA, 2009).
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O marketing ainda hoje pode se caracterizar de forma simples, a qual o
individuo tenha certos beneficios ao se relacionar com bons exemplos e
expectativas para os olhos do publico em geral. (EDUCACAO, 2013)

O marketing pode ser definido pelo processo social o qual tem por
objetivo criar necessidades para o consumidor, de forma onde a oferta, e a aquisi¢ao
de produtos ou servi¢os, sejam o resultado da estratégia adotada. Mesmo sendo
adotado a milhares de anos ao longo da histéria da humanidade com a troca de
produtos pelas pessoas e pelas comunidades. (URDAN & URDAN 2006)

O marketing é a troca ou transferéncia entre duas ou mais partes de algo
que possuem e que possam ser Uteis para o outro. Neste sentido o marketing existe
desde quando as pessoas comecaram a procurar e oferecer coisas aos outros na
expectativa de receber algo em contrapartida, melhorando a existéncia de ambos. O
marketing passou a ser estudado no momento em que surgiu a necessidade
proveniente da Revolucdo Industrial. De forma em que neste estagio o marketing
ainda era vinculado a economia e a administracdo classica, pois o consumidor nao
possuia grande poder de barganha, tendo em vista que a concorréncia era
praticamente inexistente. (SANTOS; LIMA; BRUNETTA, 2009).

A partir da segunda guerra mundial com o aumento exponencial de
empresas, se viu a necessidade da criacao de um diferencial para atrair clientes a
seus produtos, de modo que neste periodo a concorréncia havia tomado corpo e
consecutivamente o consumidor opc¢des de escolha. (EDUCACAO, 2013)

Os primeiros estudos sobre o marketing surgiram nos anos 40, se deram
por trabalhos de Walter Scott, que utilizou a insercdo da psicologia em técnicas de
venda e propaganda, e Willian J. Reilly sobre as medidas para o varejo. Segundo
Lovelock & Wirtz (2006), a aquisicdo de bens ou servicos feita pelos clientes e
acontecem para completa-los, ou seja, para suprir algumas necessidades que nem
sempre sao conscientes. Muitas vezes estdo diretamente ligados a problemas
particulares, ou traumas de outrora. De forma que ao sentir alguma necessidade o
ser humano por instinto primitivo fica motivado a sacia-la, cabe ao vendedor ter o
feeling para concretizar a venda da melhor forma possivel e suprir a caréncia
momentanea do cliente. (FUTURO, 2014).

Para conquistar e manter clientes as organiza¢gbes precisam determinar
as necessidades, os desejos e caracteristicas do mercado desejado, alimentando a

satisfacdo e adaptando-se as mudancas para satisfazer o consumidor. Ou seja, 0
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marketing tem como objetivo maior, conquistar e manter clientes, cada cliente tem
gue ser visto como um comprador em potencial. (MINADEO, 2008)

O marketing ndo pode ser somente definido como o jeito que a
organizacao cuida das necessidades do cliente, por mais que este seja muitas vezes
0 objetivo central, ndo pode ser considerado o Unico, ele também deve trabalhar a
integracéo de agbes que visam agregar valor ao produto ou servico que oferecem.
(JOHNSTON; CLARK, 2002).

O marketing dificilmente pode ser definido como algo imutavel. Gioia
(2010, p. 6) falam também que existem muitas definicbes para o marketing. Ao longo
dos ultimos anos, esses conceitos tiveram muitas alteracfes, mudando ciéncias
sociais aplicadas, muito também a administracdo e suas divergéncias ao
comportamento de consumo em geral.

Nos dias atuais existe uma nova realidade para as empresas, com 0
aperfeicoamento dos produtos e servigos disponibilizados, o cliente ndo se satisfaz
mais apenas com a qualidade contratada, com o bom atendimento, qualidade do
produto ou a assisténcia pos-venda oferecida, hoje o cliente anseia a identificacédo
com o produto, ele busca uma importancia emocional, como disse (MELO NETO,
2003).

2.1.2 Mercado

Para Kotler (2004) O foco no mercado se baseia em identificar os
segmentos com maiores oportunidades, priorizar o0 segmento de mercado adequado
e gerenciar 0 segmento proposto.

Hoje cada novo produto ou servigo a ser lancado necessita de um apoio
em uma estratégia de marketing para ndo sucumbir na primeira oscilacdo do
mercado atuante, desta forma novos meios de crescimento sdo estudados e
avaliados para a organizacdo se manter, muitas para nao perder espaco e clientes
precisam de inovagdes e novas tecnologias. Segundo Veloso (2000), nos ultimos
tempos o mercado tem se comportado de maneira diferente, de forma que as
organizacdes tenham de se preocupar com as adaptacdes diarias de tudo que a
engloba. Novas empresas séo criadas, outras se unem para a transformagao com

maior participacdo no mercado, espalhando sua abrangéncia pelo mundo todo.
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Analisando empresas do mundo todo podemos perceber que ao atingir
grande abrangéncia no mercado ao que se propuseram a se inserir, estas grandes
empresas buscam maior crescimento e lideranca deste hall. Ao alcancar este
patamar no mercado estas empresas conseguem criar barreiras a fim de se proteger
de potenciais ameagas, como disse Kotler (2004). De forma que por muitas vezes
segmentando o mercado pode-se expandi-lo de forma que a mesma empresa possa
ter uma maior participacdo desde que ela se posicione para este fim, investindo na
diversificacdo de um mesmo segmento, criando novos atrativos, e outras

caracteristicas, proliferando novos ramos a atuar.

224 P’s

O modo mais aceito de qualificar os elementos do marketing, é a analise
dos quatro P’s. Estes correspondem a divisdo das principais areas do marketing,
preco, produto, praca e promoc¢do. Conforme este modelo € segmentado para
facilitar processos e decisdes, sendo classificado como eficiente ferramenta para
envolver integralmente todas as situacbes em que o0 marketing ocorre.
(MAGALHAES 2007).

2.2.1 Preco

Segundo James R. Ogden (2006), o preco do produto vendido ou servico
prestado € uma das grandes decisdes para o0 gestor. Como todos 0s aspectos
envolvidos ao produto, o preco € uma variavel que para ser estabelecida, precisa de
desenvolvimento de objetivos e estratégias. Além destes, para a tomada de
decisbes em relacdo ao valor se deve levar em consideracdo a flexibilidade do
preco, ou seja, criar uma margem capaz de suprir as necessidades fixas e variaveis
da empresa, analisando o comportamento do cliente, custos, a concorréncia e seus
precos praticados.

Durante a vida util do produto ou servigo teremos alteracdo de seu prego
em relacdo a seu ciclo de vida. A reducdo deste aparece a partir da fase de
maturidade. Esta ocorre quando a oferta comeca a ser excessiva em relacdo a
demanda. Fatores como moeda estrangeira, e politicas de impostos também

ocasionam alteracdes. O preco tende a aumentar, quando a demanda é maior que a
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oferta, quando o produto vendido ou servi¢o prestado passa a ser algo considerado
popular por seu publico. (SANDHUSEN, 2006).

E comum vermos em empresas politicas de reducdo de preco em alguns
produtos visando seu maior fluxo, e outras ofertadas por precos mais elevados, este
modo de definicdo de preco serve para equilibrar sua média. Contudo esta técnica
deve ser utilizada com atencdo e depois de muito estudo para que esta reducdo nao

sacrifique a margem de lucro da empresa. (MARCHETTI, 2003).

2.2.2 Praga ou Distribuicdo

Os canais de distribuicdo tém a funcdo de levar o servico do fornecedor,
ou produto do fabricante ao seu consumidor final. Assim como nos outros itens, este
requer elaboracdo de estratégias para seu sucesso, ou seja, para a utilidade do
comprador. (JAMES R. OGDEN, 2006).

A praca ou canal de distribuicdo, faz parte dos 4 Ps, e é um dos fatores
mais importante, pois a decisao de “levar” o produto ao consumidor esta ligada aos
outros Ps (produto, preco, promocdo) afetando-os no momento da tomada de
decisdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

Segundo Campomar (2006), os canais de distribuicAo sdo meios de
disponibilizar a oferta em questdo para o publico consumidor. Por estes motivos 0s
canais sdo compreendidos como uma extensdo da propria empresa. As
participacdes nestes canais se dao por entidades envolvidas com a transacao, sao

elas:

e Fabricantes.
e Produtores.
e Clientes finais.

Estéo representadas na figura a seguir:
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Figura 1 - Estrutura do canal de marketing

Dois niveis Trés niveis Quatro niveis Cinco niveis

Produtor Produtor Produtor Produtor
Agente
Atacado !,
Varejo 1 Atacado
Varejo !'

Varejo
! 1

Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fonte: Campomar 2006 p.58

S&0 quatro os passos, ou acdes existentes para a boa distribuicdo do
produto ou servigo. O primeiro se diz a formatacao, que se refere a forma a qual o
produto serd ofertado, e a estrutura que a envolve. Em seguida se da ha
valorizacdo, este passo se refere as necessidades do cliente para o produto
comprado ou servigco contratado, sempre levando em consideracdo 0s aspectos
caracteristicos o bem, como, transporte adequado, métodos de aplicacdo e etc..
Existe também a disponibilizacdo do produto, este ponto esta diretamente ligado a
logistica utilizada para tal, sua abrangéncia geografica e horarios disponiveis. E por
fim a acdo de comunicar, este envolve a acdo de comunicar ao consumidor onde,

como e quando encontrar o produto ou servigo disponivel. (MAGALHAES, 2007).
2.2.3 Produto
Segundo James R. Ogden, produto € o que esta sendo comercializado.

Neste sentido, incluem-se informacdes sobre seu desenvolvimento, todos os planos

e etapas utilizadas para que ele seja disponibilizado ao mercado consumidor.
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Atribui-se ao produto, o conceito de produto total, este se d4 pela ideia de que o
produto ndo é apenas o bem fisico ou servico, este se compde por:

Beneficios para o consumidor.

Atributos que irdo satisfazer as necessidades do usuario.

Bens fisicos ou servigo.

Embalagem.

Marca.

Rétulo ou decoracgéo.

Vantagens e beneficios sdo 0 que compreendem a existéncia do produto,
agregando valor e notoriedade ao mesmo. Na visdo do consumidor o produto deve
Ihe parecer adequado para sua compra, e apto para utilizacdo. Este fator é
determinante para a escolha de uma marca, pois o produto é algo substituivel, por
algum semelhante existente no mercado. (KOTLER; ARMSTRON, 2003).

Muitos fatores sdo considerados pelo cliente para a escolha de um
produto ou servico, um destes fatores € o momento comportamental, ou seja, 0
cotidiano ilustrado e vinculado ao produto. Desta forma pode-se perceber em
comerciais consumidores no ato da utilizacdo do produto em suas vidas, lucidando

sua utilizacdo, e mostrando os beneficios deste para o usuario. (SOUZA, 1999).

2.2.4 Promocéao

A promocdo de um produto ou servico, € descrita pelo esforco
promocional, ou seja, pelo o que é feito pelo empreendedor para difundir seus
diferenciais competitivos em relacdo ao seu concorrente. A promocao se faz no
modo que a informacdo sobre as caracteristicas do produto e todos os seus
beneficios cheguem até o cliente da melhor forma, ou seja, estas informacdes vao
da empresa para o consumidor, sendo este chamado de fluxo inverso, pois em todos
outros fatores, a empresa que colhe a informacdo de mercado ou consumidores
para dentro dela. (ARANTES et al., 1978).



22

Apés as constatacoes, pode-se definir os quatro P’s como:

Tabela 1 - “4ps” do Marketing

ELEMENTO CONSIDERACOES

Refere—se ao valor e a forma a ser cobrada do
Preco consumidor para a aquisicdo de um bem ou

servico.

Corresponde ao local onde o produto ou servigo

Praca serd comercializado, podendo ser em loja fisica
ou on-line.
Alude as caracteristicas que o produto ou servigo
Produto o i
comercializado tera.
_ Diz respeito as formas e estratégias de
Promocéo

divulgacéo do produto ou servico.

Fonte: McCarthy (1960)

Também Magalhdes (2007), diz que o marketing mix, como ficou
conhecido, foi criado primeiramente por Jerome McCarthy na década de 60, reuniu
um conjunto de aspectos 0s quais as empresas devem estar atentas para atingir o
seu objetivo proposto. As estratégias utilizadas pela organizacdo devem estar em
consonancia com a proposta de valor dada ao produto ou servico, de forma que

figuem claras as caracteristicas do cliente o qual tem como obijetivo atingir.

2.3 MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo surge como uma nova forma de comunicagéo,
voltada ao esporte com o intuito de aliar as necessidades sociais as paixdes e

emoc0des que ele proporciona ao consumidor, (MELO NETO, 2000).

2.3.1 Patrocinios

Pozzi (1998) diz, que apds selecionar o esporte a investir, o patrocinador
deve conferir a esfera onde ele esté inserido, o grau de profissionalizacdo na gestédo
atuante e o historico de retorno ao investimento

Brunoro (1997) afirma que hoje as empresas entendem que sua marca

esta vinculada ndo s6 como patrocinio esportivo, elas também podem ter influéncia
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direta com o0s negdcios do contratante, visando uma administracdo de recursos e
imagem mais interessante para ambos.

Muitas vezes na estratégia de patrocinios, as empresas firmam em
contrato a tomada de decisdes em conjunto com o clube favorecido. Desta forma a
empresa tem o poder sobre as estratégias do clube. Por outras também estas
empresas tém como preferéncia uma estratégia de patrocinio diferenciada,
vinculando sua marca ao clube em momentos decisivos das competicdes. (MELO
NETO, 2003).

As marcas possuem tal valor que podem ser representadas nas mais
diversas areas. Como por exemplo, no ramo esportivo, se tem hoje as principais e
mais criativas formas de propagacdo das imagens. (POZZI, 1998). No esporte se
pode citar Nike e Adidas como marcas que possuem maior visibilidade no mundo, as
mais importantes e com o maior investimento no meio inserido.

Donas da imagem dos melhores esportistas do mundo, estas duas
empresas se especializaram em expor seus valores com seus atletas, mostrando
sempre sua integridade como pessoa e profissional esportivo. (AOL ESPORTES,
2012).

Espalhadas nas mais diversas areas desportivas tém em comum o
principal objetivo possuir a lideranga no mercado que atuam. Patrocinando também
grandes eventos como a Copa do Mundo de Futebol, Jogos Olimpicos e Pan-
americanos. (GLOBO, 2014)

Sua visibilidade Ihes proporciona maior procura no mercado pelos
consumidores e clubes esportivos, que lucram ao vender sua imagem a marcas tao
grandiosas. Pode-se ver no quadro a seguir o grande duelo entre estas duas marcas

em questao de patrocinios aos maiores clubes de futebol do mundo.
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Tabela 2: Adidas x Nike

MARCAS CLUBES (PAIS)

Bayern de Munique (ALE), Chelsea (ING),
Adidas Flamengo (BRA), Lyon (FRA), Milan (ITA) Real
Madrid (ESP).

Barcelona (ESP), Corinthians (BRA),
Nike Internazionale (ITA), Manchester United (ING)
PSG (FRA), Werder Bremen (ALE).

Fonte: http://placar.abril.com.br/materia/nike-passa-adidas-e-controla-maioria-dos-clubes-nas-

grandes-ligas-europeias

Estas duas empresas se destacam também na participacdo de esportes
olimpicos, como natagéo, atletismo, vOlei, ciclismo, e nas lutas. Boxeadores como
Floyd Mayweather e Manny Pacquiao sao os atletas mais bem pagos do mundo por
seus dos patrocinadores. Tiger Woods no golfe, LeBron James no basquete, e
Roger Federer no ténis completam a lista desses cinco atletas com maior renda
anual. (ESPN, 2014).

A partir dessas informacfes pode-se entender que o futebol ndo é a
principal preocupacao destas empresas, tendo em vista o valor de patrocinio a estes
atletas, quatro dos cinco, representantes de esportes individuais.

Kfouri (2013) disse que, o poder que esses atletas possuem em relacao
ao publico é proporcional ao que eles recebem, pois, o retorno em imagem e valor
da marca no mercado cobre o investimento relacionado ao patrocinio.

O patrocinio pode se expressar de formas variadas, hoje temos como a
mais conhecida a exposi¢cdo dela nos uniformes de atletas e de clubes. O atleta
durante a competicdo passa a ser o centro das atengdes, 0 mais visado e o que leva
0 nome e os valores da marca ao publico. (NETO, 2003).

A relevancia do marketing para certas empresas € tdo grande que a maior
parte da receita pode ser destinada ao seu aperfeicoamento e aplicacdo. Com o alto
investimento, marcas esportivas tem tal exposicéo na midia, através de comerciais e
atletas. (SOUZA, 2006).

A Administracdo Esportiva € uma area a qual engloba todas as
concepgOes gerais da Administracdo voltada ao esporte e as diversas funcdes que

ela exerce sobre a nossa sociedade em termos globais. (NETO, 2003)
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Tendo em vista a grande possibilidade de atuacdo na é&rea de
Administracdo Esportiva, Roche (2002) diz que as empresas no ramo esportivo

podem ser classificadas em quatro grandes grupos, sendo eles:

Tabela 3: Quatro grandes grupos

ORGANIZACOES SETORES DE ATUACAO

Desportivas Publicas Desenvolvimento de politicas publicas;

} . ] Esporte e construcdo e gestdo de complexos
Privadas Sem Fins Lucrativos ]
esportivos;

) . Clubes esportivos, associacbes de clubes, ligas
Servigos Esportivos . .
e federacbes esportivas;

Prestacdo de servicos de escolas desportivas,
acampamentos esportes ligados a natureza,
) . ] administracdo de complexos desportivos,
Sociedade An6nimas Desportivas L i
organizacdo de espetaculos, eventos e
competicdes esportivas, consultorias,

assessorias e atividades de capacitagao.

Fonte: Roche (2002).

Recentemente houve uma grande explosdo de novas categorias e
diversidade de esportes a serem praticados. Contando com a participacao direta da
midia esportiva, esportes com menores exposi¢cées ganharam espaco. Foi o caso do
Jiu-Jitsu, esporte marcial oriental, que criou raizes no Brasil com a familia Gracie.
Hoje conta com uma média de 200.000 praticantes em 13.000 salas de ensino s6 no
Brasil (CBJJ, 2014).

O marketing exercido sobre este esporte é basicamente a analise pontual
do produto ofertado, que se da por ser um esporte intelectualizado, isto €&, diferente
de outras modalidades esportivas e marciais, esta modalidade preza o atleta como
ser racional e suas técnicas sdo baseadas em movimentos suaves e precisos, sem a
utilizacao da forca bruta. (GRACIE, 1995).

Com a constante transformacdo anatdomica e hormonal dos jovens,
pesquisas sdo feitas cotidianamente mostrando alguns beneficios e riscos na
insercdo de atividades fisicas na vida destes que ainda ndo se desenvolveram de

forma total. Pode-se observar no quadro abaixo alguns destes aspectos:
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Tabela 4: Beneficios e riscos do esporte na infancia.

BENEFICIOS RISCOS
Crescimento fisico LesBes musculares
Desenvolvimento Motor Traumas

Beneficio Cardiovascular Osteocondrose
Efeito positivo no perfil lipidico Fraturas

Reducéo do risco de Diabetes Disfung&o Menstrual
Incremento da massa 6ssea Escoliose

Aumento da for¢ca e massa muscular Tendinite

Fonte: http://www.gracieacademy.com

Desta forma constatamos a grande oportunidade a ser trabalhada e
planejada para a implantacdo de uma empresa prestadora de servicos na area
desportiva marcial na cidade de Nova Veneza — SC.

2.4 MARKETING SOCIAL

Segundo Vaz (1995) o marketing social serve para suavizar o/ou eliminar
0S problemas presentes na sociedade através de acdes institucionais ou
mercadoldgicas. Estas acdes tém como objetivo suprir as necessidades e caréncias
bésicas.

O marketing social serve como estratégia de transformacdo do
comportamento, isto €, ele aproveita o avanco de tecnologia da comunicacao para
interagir de forma consciente e responsavel com o publico, ou areas contempladas.
(KOTLER, 1998)

Schiavo e Fontes (1997) afirmam que os conceitos adotados com o
marketing social devem estar diretamente ligados a principios éticos e embasado
nos direitos humanos e igualdade social. Esta pode ser vista como uma forma de
gestdo estratégica utilizando métodos para adesdo de novas ideias, atitudes e
comportamento de um ou mais segmentos populacionais.

Mendonga e Schommer (2000) observam que no Brasil a atuacdo do
marketing no ambito social é geralmente utilizada como uma forma de vincular a
marca a alguma acdo que beneficia algum grupo de pessoas com o intuito da
obtencdo de um diferencial competitivo perante seus concorrentes, e agregar valor
ao produto ou servigo ofertado. Estas veem este segmento do marketing como um

atalho para o estimulo de vendas, ou seja, o conceito de marketing social refere-se
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aos beneficios diretos & empresa, sem a preocupacao de se relacionar e promover
mudancas na sociedade onde esta inserida.

Conforme os mesmos autores ainda afirmam que o marketing social
gquando aplicado desta forma e por esta motivacdo, ndo estd sendo feito por
objetivos civicos, honra, ou por carater social e sim por objetivos mercadolégicos,
lucro e promogéo. Porém este conceito se destaca pela finalidade de favorecer o
bem-estar e mudanca social.

O marketing social determina que trés fatores estejam em harmonia ao
determinar suas politicas de mercado, séo elas: lucros da organizacao, os desejos
do consumidor e beneficios para a sociedade. Neste sentido este segmento do
marketing desafia empresas a introduzir-se socialmente, com praticas éticas de

marketing para o bem-estar social.

2.5 ANALISE DO MERCADO

A seguir serdo analisados os fatores que determinardo a capacidade de

funcionamento da academia.

2.5.1 Matriz SWOT

A palavra SWOT € uma sigla derivada do inglés onde, S tem o significado
de Strengths, o W Weaknesses, o O Opportunities, e o T significa Threats. Na
traducdo literal para o portugués esta sigla € conhecida como FOFA. Este método
serve para analisar o posicionamento e situacdo atual da empresa, e também
utilizado para propor estratégias e planejamentos futuros. Sua funcdo € apoiar o
administrador em suas decisdes, pois com 0s conhecimentos necessarios do
mercado que a empresa esta inserida, este tem em suas maos informacfes

favoraveis para explorar diferenciais de seu produto ou servico. (ENDEAVOR, 2015).

Desta forma, os pontos que constituem a Matriz SWOT do Projeto Social
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2.5.2 Pontos Fortes

Os pontos fortes de uma empresa fazem parte do que se diz sobre seu
ambiente interno. Estes sdo fatores que a empresa tem controle e ndo possuem
direta interferéncia ao mercado. Porém séo forcas que caracterizam sua vantagem
competitiva em relacdo a seus concorrentes, e a diversos fatores que envolvem o
negocio, como, produto, servico, e tudo que os abrange. Para entender e melhor
observar estes fatores temos que abranger sua area de atuacédo. (JUNIOR; PISA,
2010).

2.5.3 Pontos Fracos

As fraquezas sao tendéncias que interferem e podem prejudicar o
desenvolvimento do projeto estabelecido. Estas se dao no ambiente interno da
empresa, e quando nao for possivel anula-las no momento de sua identificacdo, ou
seja, a curto prazo, é ideal estudar maneiras de minimiza-las ai decorrer do tempo,
ou seja, a longo prazo. (KOTLER, 1992).

2.5.4 Oportunidades

As oportunidades sdo variaveis externas, que nao estao sob controle da
empresa e podem influenciar o projeto de forma positiva. Estas podem surgir por
diversos canais, como por moda e tendéncias, identificagéo de diferenciais tiradores

de pedido no mercado, formas diversas de fidelizacao e etc. (ENDEAVOR, 2015).

2.5.5 Ameagas

Ao contrario das oportunidades, as ameacas sao forcas externas que tem
como caracteristica a influéncia de forma negativa nos negdcios. Esta pode
prejudicar os planejamentos, e resultados que a empresa almeja alcancar. Fogem
do controle da empresa fatores econOmicos, sociais e politicos (KERIN;
PETERSON, 2007).
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2.6 CLIENTES E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do publico alvo € essencial para que a organizacdo possa
distinguir seu potencial cliente e ter o crescimento esperado. A organizacdao deve
enfatizar a pesquisa de mercado para poder satisfazer um conjunto de
consumidores, seus desejos definidos de forma que os fidelize para proximas
negociacdes, sendo igualmente eficaz com o marketing boca a boca. Desta forma,
buscar uma identidade a marca, que a distingue das similares e concorrentes, sendo
atraente aos olhos do publico alvo e relacionando a marca a um conjunto de
desejos, realizacdes e necessidades para o cliente. (MINADEO, 2008).

Para Drucker (1986), o maior objetivo do marketing é conhecer as
caracteristicas mais acentuadas de seus clientes, deixando a venda, ou o ato de
vender em segundo plano, pois tendo o conhecimento das peculiaridades dos
consumidores, o produto ou servigo ofertado se vende de forma natural.

Em uma organizacdo é também tarefa do marketing apresentar o seu
posicionamento no mercado, de forma que seja reconhecida pelo seu publico alvo.
Kotler e Keller (2006), dizia que a posicao a qual a empresa se coloca no mercado é
o resultado da acdo projetada no produto a ser vendido. Esse resultado tem como
objetivo ocupar um lugar de destaque na mente do publico alvo.

Para Woodruff (1997) pode-se conceituar o valor do cliente como a
compreensao sobre suas preferencias e necessidades. O cliente deve perceber a
distincdo do seu produto para outro similar.

Os tipos de midia utilizados para a propagacédo do valor de sua marca por
si selecionam o cliente desejado. Tendo em vista que os diversos meios podem ser
subdivididos em grupos, como horarios, localizacdo, emissora, ou canal de
propagacao. Isto é cada subdivisdo possui seu publico e cada publico possui suas
necessidades. E necessario transmitir ao cliente o valor social que o produto ou
servico possui, para aumentar sua fidelidade. Ele também defende que se deve
substituir pesquisa de satisfagéo por pesquisa de valores correspondente ao produto
adquirido. (GALE, 1996).

Segundo Bickert (1990), os valores determinados ao publico devem ser
COesos ao que a marca propaga, devem também possuir meios difusdo destes

valores para todos 0s niveis de potenciais clientes possam conhecer seu produto. O
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desenvolvimento de fidelizacdo do cliente pode ser representado por uma escala

progressiva a qual determina:

. Clientes Provaveis — Pessoas as quais podem se tornar consumidores
ativos;

. Clientes Potenciais — conhecem o produto sem ter comprado;

. Experimentadores — Pessoas as quais compraram o produto pela

primeira vez e estdo os testando seus beneficios;

. Repetidores de Compra — estabelece comprometimento cognitivo com
a empresa ao repetir a compra;

. Clientes Fiéis — compram seus produtos por muito tempo, de forma que
da preferéncia a sua marca nas aquisicoes;

. Defensores — Clientes que defendem seus produtos, ou a sua marca,
indicado para outras pessoas;

Esses clientes devem se sentir relacionados com o produto adquirido de
forma que possam expressar seus sentimentos através de sua aquisicao, torna-las
nao s6 um produto util, mas também parte de sua personalidade e modo de agir. O
produto vendido ou servico prestado deve agregar valor moral, e orgulho para o
contratante, de modo que ele sinta parte de um grupo o qual o diferencia dos
demais. A ideia é ndo s6 buscar preencher as necessidades do cliente, e sim, criar
uma nova perspectiva de relacionamentos e singularidade para ele. (KOTLER;
ARMSTRONG 2003).

Algumas variaveis podem ser controladas pela organizacdo, uma das
maneiras mais importantes e eficientes usada pelos profissionais do marketing séao
os fatores que se dao pelo posicionamento e pelo publico alvo o qual a empresa tem
como obijetivo trabalhar, e que podem ser alterados de acordo com a finalidade
especificada pela empresa. (MINADEO, 2008).

Wallace (1994) afirmava que, a plena satisfacdo do cliente deve ser a
primeira preocupacdo da empresa nesta relacdo. Deve-se levar em conta que no
momento em que o cliente esta satisfeito mais negdcios a empresa terd com este
mesmo, e com pessoas proximas futuramente.

Segundo Shapiro e Sviokla (1995) ideal de fidelizar cientes apds a
primeira venda do produto ou servico se torna cada vez mais importante para a
empresa e desafiadora para seus gestores. A grande competitividade no mercado

faz com que muitos clientes passem a ser muito mais exigentes e menos leais. A
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partir do momento em que o cliente tem um grande numero de opg¢des com
caracteristicas semelhantes, este passa a buscar relativa qualidade e/ou outros
diferenciais que lhe sdo convenientes.

Shapiro e Sviokla ainda concluem que, a boa relacdo entre empresa e
cliente € a chave para um produto ou servico de sucesso. O objetivo principal é a
interacdo do cliente na elaboracdo do adquirido, para que este bem ou servigco

consiga se adequar e suprir todas as principais necessidades do consumidor.

Figura 2 - Fatores que influenciam o comportamento de compra.
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Fonte: Kotler (1998, p. 163).

Analisando a figura 5, percebemos que fatores culturais sao
determinantes para o comportamento de compra. De acordo com Kotler (2003), a
qguestao cultura é o principal motivador ou origem do desejo na pratica do consumo,
pois é neste fator que sdo desenvolvidas as influéncias, valores, preferéncias e
percepcbes do consumidor. Os fatores culturais e sociais estdo ligados ao
comportamento de consumo do cliente, isto €, devido aos grupos familiares que esta
inserido, este pode ser influenciado de trés maneiras diferentes: criando presséo que
podem afetar a decisdo de compra, apresentando-lhe um novo estilo, ou forma de
consumir; e por aceitacdo ao grupo ao que faz parte. Além dos fatores sociais, 0s
fatores pessoais e psicolégicos também interferem no comportamento do

consumidor na hora da compra. Sdo de cunho pessoal fatores como: idade, renda,
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carater e ocupacdo. E sdo de natureza psicologica fatores como: percepcdo de

produto ou marca, impulso e religido.

2.7 SERVICOS

De acordo com Gronroos (1990), servico é uma acdo ou série de acdes
onde ndo necessariamente acontece a interacdo entre o contratante e o contratado.

Diferente do produto, os servicos tendem a abranger todas as areas
econbmicas as quais 0 bem de consumo ndo é algo fisico ou fabricado. Este
geralmente € consumido no momento da aquisicdo ou acado, fornecendo valor
intangivel.

Ainda Gronroos (1990) diz que para caracterizar o servico se deve
entender a distingdo de insumos e recursos. Em relagcdo aos servigos, insumos Ssao
0s proprios consumidores, e 0s recursos sdo bens os quais facilitardo a prestacéo
do servico, mao de obra do funcionario e poder monetario.

O autor também afirma que os servicos podem ser diferenciados atraves

de quatro caracteristicas imutaveis, sao elas:

1. Intangibilidade

Isto €, ndo se pode tocar. Até mesmo antes de efetivar a venda do
servigco, 0 que se realiza sdo promessas, ou seja, um pacto entre o contratante e o
contratado. Neste caso € fundamental a confiangca da parte do consumidor, e

comprovacao da prestacdo mercadolégica por parte do contratado.

2. Inseparabilidade

Neste caso, a geracdo do servigo ocorre conjuntamente ao seu consumo.
Por isso, a habilitacdo e capacidade do profissional é o instrumento de
comercializacdo. Pelo motivo da inseparabilidade do servico, este dificulta sua
locomocdo e exportacdo. Por esta caracteristica, existe a dificuldade para as

empresas ampliarem seus negocios.
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3. Variabilidade

Esta caracteristica acontece por que os padrées da prestacdo do servico
de uma empresa podem variar de acordo com o funcionario que o faz. Isto acontece,
pois nem todo funcionario assimilard da mesma forma os objetivos do servi¢co, ou
seja, h4 diferentes percepc¢des do mesmo trabalho a ser desenvolvido.

Apesar desta caracteristica, a variabilidade também possui sua vantagem,
pois neste caso, o vendedor tem a possibilidade de adequar o servi¢co prestado de

acordo com as necessidades e caracteristicas do consumidor.

4. Perecibilidade

Diferente do produto, o servico ndo pode ser estocado como algo tangivel
que pode ser guardado para uma venda futura, por este motivo, treinamento,
capacitacdo e aperfeicoamento do funcionario sdo fundamentais para que o cliente

se sinta a vontade e possa alcancar seus objetivos com a prestagcao do servico.

2.8 ATENDIMENTO E SATISFACAO DO CLIENTE

Carvalho (1999) diz que, o atendimento é inerente a capacidade que uma
empresa tem de realizar ou ndo realizar seus negocios, de acordo com seus
protocolos e diretrizes. Segundo o autor o0 ato de prestar o atendimento se faz criar
uma relacdo entre o profissional, a organizacdo e o consumidor. Ora a abordagem
estd ligada ao atendente, pois a ele refere-se a responsabilidade de produzir um
trabalho de venda, abordando métodos de gradativa obtencdo de confianca do
cliente, garantindo a preferéncia ao produto ou servico, mesmo sem o intuito de
consumi-lo.

“J4 ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los”
(KOTLER, 2000, p. 55).

Kotler ainda afirma que a principal caracteristica que faz o cliente retornar
€ a satisfacdo relacionada com o bom atendimento, desta forma a satisfacdo do
consumidor precisa ser um alicerce indispensavel para esta parceria comercial, pois
estes quando estdo satisfeitos tenderdo a fazer propaganda gratuita e reforgar a

marca para amigos e familiares. (KOTLER, 1998).
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2.9 ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

Porter (1996) define que optar por uma estratégia, determina regras que a
diferencia por se tratar da escolha de valores e determinacdes a serem seguidas.
S&o estes valores e determinagbes que fardo que a empresa ganhe vantagem
competitiva no mercado.

De acordo Kotler (2000), no momento em que a organizacao define seus
propésitos e metas, com o objetivo de obté-los, esta nitidamente possui definido o
porqué de existir, 0 que e como fazer, e em qual lugar chegar.

O mesmo autor ainda finaliza dizendo que “o segredo das empresas bem
sucedidas no mercado se deve ao fato de praticarem frequentemente a arte do

planejamento estratégico” p.67.

2.10 PLANO DE MARKETING

Planos de marketing podem ser de carater estratégico ou operacional. O
estratégico tem como objetivo a atuacdo vasta e de maior tempo, voltada para o
futuro e com mecanismos especificos para alcancar os resultados planejados. No
plano operacional existe maior série de detalhes, pois este estipula objetivos de
curto prazo, geralmente desenvolvidos para periodos de até um ano. Ou seja, 0
plano estratégico compreende longo prazo, jA o operacional visa o curto prazo.
(STEVENS et al., 2001).

Segundo Baker (2005), para estruturarmos um plano de marketing deve-
se compreender alguns pontos, 0s quais possam ser compreendidos e utilizados por
diversos perfis de empresa. Redirecionando a forma de utilizacdo conforme as

particularidades de cada empresa, citamos 0s itens:

o Determinantes de fracasso e sucesso do marketing;
o Estratégias de marketing;

o Cronograma;

o Misséao;

. Quadro financeiro;

° Visdo do mercado;
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° Fatores externos;

Segundo Westwood (1996), é importante a integracdo das fases de
planejamento em conjunto com o plano, para desenvolver de forma mais clara suas

particularidades. Temos as seguintes etapas:

° Supervisionar;

° Atualizar;

o Pesquisar marketing interno;

o Analisar a matriz swot;

o Fazer suposicoes;

o Estabelecer objetivos;

o Pesquisar o marketing externo;
o Elaborar orcamentos;

o Desenvolver o plano escrito;

o Estabelecer objetivos de marketing;
o Desenvolver planos de acéo;
o Definir programas;

Um plano de marketing se compde através de quatro fatores
determinantes, que tem como obrigacao se formalizar por escrito no plano, sédo elas:
o Resumo da atual situacdo, dificuldades diversas, observar e explorar
oportunidades e ameacas e analise dos consumidores;

o Resumo dos objetivos;
o Aplicacdo do marketing para a melhor saude financeira da empresa através
dos detalhes estratégicos das vantagens competitivas;

o Acompanhamento e controle de resultados;

O plano de marketing segue atraveés de suas respectivas especificacdes
0s quatro fatores mencionados. A principio se analisa qual aspecto empresa se
encontra; depois se propde metas; em terceiro se estuda acgdes para atingir a meta
proposta; por fim, quais os caminhos serdo tomados para controlar os resultados

obtidos e se estdo conforme o estipulado. (STEVENS et al., 2001).



36

2.10.1 Campanha de Marketing Institucional

Dizia Kotler (1992), que o marketing institucional € a acdo que visa a
identificacédo do publico alvo com a organizacdo promotora do trabalho. E a troca
associativa entre a imagem do produto ou servico para o mercado abrangente, e a
ideia da acgéo realizada.

As acbes qualificadas como marketing institucional, buscam influenciar
seu mercado a aceitar seus métodos e metas, receber seu servico, ou adquirir seu
produto, contribuindo para seu desenvolvimento. (BOONE e KURTZ, 2009),

Boone e Kurtz (2009), ainda ressaltam que os maiores desafios para o
marketing institucional é a identificacdo que o publico tera para com a organizagao
gue promove a acado, pois além de vincular seu nome ao ato, esta terd que expor
seus propasitos e provar sua idoneidade para com o movimento desenvolvido.

O sucesso da acdo do marketing institucional esta também ligada as
caracteristicas sociais da empresa e de seu marketing empresarial. Onde as
organizacdes podem aproveitar o segmento que atua, e seus objetivos como parte
de um grupo social para reforcar e enfatizar o marketing institucional desenvolvido.
(VAZ, 1986).

2.11 TIPOS DE MIDIA

A midia dentro do meio da publicidade se da pela ideia da divulgacéo a
qual ir4 atingir um publico. Neste sentido o meio determinado pelo qual esta sera
divulgado é de suma importancia para o sucesso do mesmo. O investimento em
midia deve ser analisado e estudado, baseando-se pela linguagem utilizada na
divulgagéo, imagens interessantes para o publico de sua abrangéncia e ambiente o
qual ira ser propagado a ideia.

Segundo Baitello Jr. (2001), as midias podem ser divididas em Midias

Primarias, Midias Secundarias e Midias Terciarias:
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2.11.1 Midias Primaérias

Nas midias primarias pode-se dizer que sdo de cunho e conhecimento
pessoal. Este é demostrado através da propria pessoa e tudo que engloba seu
argumento sobre o que deseja divulgar, sdo caracteristicas deste tipo de midia

fatores como:

o Gestos;

o Velocidade da fala;

o Posicionamento;

o Interacéo com o publico;

o Expressao corporal e facial;
. Oratodria;

o Vestimenta,

Este tipo de midia é presencial, ou seja, deve haver a presenca do

emissor e receptor em um mesmo ambiente.

2.11.2 Midias Secundarias

Esta é constituida por meios de comunicacdo que transmitem a
informacéo do emissor ao receptor de sem que haja a interacdo pessoal entre eles,
ou seja, eles ndo precisam necessariamente compartilhar do mesmo espaco fisico
para que estas acontecam.

Sao de carater de midias secundarias:

o Escrita (jornais, livros, bilhetes, cartas, etc.);
o Pinturas;

o Sinais de fogo ou fumaca;

o Bandeiras;

o Brasoes;

o Logotipos;

o Calendarios;

° Outdoors;
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Diferente das midias primarias, este tipo de midia consiste em tornar a

mensagem compreensivel mesmo sem o dialogo e interagéo pessoal.

2.11.3 Midias Terciarias

As midias terciarias sdo compreendidas como midias elétricas, ou seja, 0
emissor transmite a importancia de sua mensagem a meios tecnolégicos. Com este
meio, torna-se possivel a clara interatividade do emissor com o receptor mesmo sem
suas presencas fisicas em um mesmo ambiente.

Sao exemplos de midias terciarias:

. Radio;

. TV,

° CD;

o DVD;

. VHS;

o Computador;
. Video Game;
o Telefone;

. Celular,;

o Aplicativo;

Esta midia é diretamente vinculada a conservacdo de sua mensagem,
utilizando a eletricidade, sinais de satélites e toda tecnologia disponivel para tal.
(BAITELLO Jr., 2001, p. 232-233).

2.12 VALOR DA MARCA

E comum vermos no mundo, marcas ou imagens que valem mais do que
a propria estrutura fisica da organizacdo. Quando fala-se em marca, ndo nos
referimos especificamente de um logotipo, mas sim de um nome, de um rosto ou
imagem que fala por si sobre o significado o qual a empresa deseja adotar. Para
Schultz e Barnes (2001), a principal diferenciagdo competitiva para ser elaborada
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pela organizacdo € o valor perceptivel da marca, ndo s6é com o seu produto, mas
valor como instituicao.

Para a valorizacdo da marca deve haver uma soma de caracteristicas
tangiveis e intangiveis de produtos e servicos definidos. Essa representatividade é
importante para a definicdo dos atributos que apoia a definicdo do seu valor, como
disse (OLIVEIRA, 2003).

Shultz (2001) disse que a marca deve propor seu valor, sua imagem, nao
apenas como uma representagdo qualquer para o cliente, como um icone ou uma
logo, mas sim exibir sua alma como caracteristica.

Com a constante evolugdo dos meios de comunicacéo e as grandes e
diversas mudancas no cenario global em relacdo as necessidades, empresas as
quais tendem a observar além do presente, se preparam desde o inicio com a
implantacdo de empreendimentos. Estas corporacdes levam varios fatores em
consideracdo para que a sua marca se difunda da melhor forma possivel no
mercado onde estard inserido. Tendo como base de estudos, as influéncias
culturais, sociais, situacionais e familiares do seu publico alvo. (SOUZA, 1999).

Dizia Aaker que (1996), que o conjunto de recursos sdo os fatores os
quais agregam ou subtraem valor ao produto e servigo ofertado e também a marca,
em prol do cliente e da empresa. J& Kotler e Keller (2006), diz que ao agregar
valores ou dimensdes a marca, fazem com que haja uma diferenciacdo as demais
do mesmo segmento, de forma que satisfaca as necessidades do cliente. Essa
diferenciacdo pode ser em utilidade (funcional), consciente (racionais) ou concreto
(tangivel). Podem também possuir valor simbdlico, emocional e intangivel,
relacionando ao que representa o produto para quem o adquire. (KELLER &
MACHADO, 2007)

Pinho (1996) constata que na aquisicdo do produto, o cliente ndo leva em
consideracdo apenas o bem de forma tangivel, e sim sua representatividade, ou
seja, o status do bem adquirido, o valor social que ele possui, e todos 0s aspectos
gue o englobam. O poder social que a marca possui sobre as caracteristicas fisicas
ou emocionais do cliente lhe sugere determinado valor ao grupo de convivio do
mesmo. Tendo em vista a crescente competicio por um espaco Nno Cenario
econdbmico, muitas empresas tém como maiores recursos investimentos de terceiros,
ou seja, de parceiros os quais possuem confianga na marca e aplica um valor que

Ihe da direito a certas participacdes na organizacao.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo sera abordado como sera executado os planos de pesquisa,
como tipos e métodos, de modo que dara apoio na formacdo, formatacdo e
concluséo do trabalho de concluséo de curso, que tem como objetivo desenvolver
um plano de marketing para a implantagdo de uma empresa prestadora de servigo
na area desportiva marcial, na cidade de Nova Veneza-SC, visando o lucro, a
manutencao e perspectivas da empresa a ser instalada.

Goldemberg (1999), diz que pesquisa € a formatacdo do conhecimento
inicial de acordo com as necessidades cientificas. Para a validade cientifica do
estudo proposto, deve se obedecer e seguir critérios de coeréncia, consisténcia,
originalidade e objetividade. A pesquisa deve seguir alguns requisitos, como:

a) A criacdo de uma pergunta para existir uma resposta;

b) Analisar um grupo de pessoas que |Ihe ajudardo a chegar a resposta;

c) Apontar o grau de confiabilidade na resposta obtida;

O método cientifico de pesquisa € usado como base em muitos modelos
de investigacdo, sua validacdo se da através dos resultados, j& que seus métodos
podem variar de acordo com a finalidade e utilidade da pesquisa, elas ndo possuem
um tempo padrdo a ser aplicadas. A leitura e interpretacdo dos resultados € a ultima
etapa a ser concluida, de forma que as mesmas dirdo as caracteristicas do estudo
(FARIA, 2014).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A fim de melhor apurar os procedimentos utilizados na pesquisa, séo
abordados conceitos na area de marketing para maior compreensao das analises.
Neste ponto definimos a caracteristica da pesquisa quanto aos fins e meios de
acompanhamento e analise para a obtencdo dos objetivos gerais e especificos
(VIANNA, 2001).

O meétodo cientifico tem como principal fundamento analisar os tipos de
apuracéo dos dados, para dar validade aos resultados obtidos, tendo em vista que

estes podem possuir regras e etapas a serem seguidas, dependendo da forma como
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ela se dispbe. Estas etapas possuem classificacdo para o melhor entendimento e
mais clara analise (FARIA, 2014).
O presente trabalho teve por finalidade de investigacdo as caracteristicas:

descritiva, exploratoria e aplicada.

3.1.1 Descritiva

O principal propdsito da pesquisa descritiva € demonstrar caracteristicas
e particularidades da populagdo ou fenbmeno estudado, onde 0s aspectos sao
percebidos e apontados, para que posteriormente sejam explorados e agrupados de

forma que sirvam como instrumento de realizacdo de pesquisa.

3.1.2 Exploratoria

Gil (2007) diz que a pesquisa exploratoria tem como objetivo analisar e
estudar melhor o problema, a fim de proporcionar familiaridade com suas
caracteristicas. A utilizac@o desta pesquisa implica:

- Levantamento bibliografico.
- Entrevista com potenciais clientes.

llI-  Analise de exemplos que reforcem a compreensao.

3.1.3 Aplicada

A pesquisa aplicada serve para identificar um problema ou situacgéo,
reproduzindo maior conhecimento sobre a questdo, aplicando seus resultados, com
0 objetivo de contribuir para os fins, tendo em vista sua solucdo imediata através do
entendimento de suas necessidades. (VILACA, 2010).

3.2 MEIOS DE INVESTIGACAO

Portando foi realizada uma pesquisa de campo para a abordagem da
mesma, visando diretamente o estudo voltado para o marketing, através do

levantamento, uma vez que € uma forma simples e direta de obter opinibes e

informacgdes das pessoas as quais se encontram no contexto social ao qual o projeto



42

sera desenvolvido. Sendo assim, o levantamento sera realizado com o publico alvo e
seu espaco de vivéncia.

Quanto aos meios de investigacdo, o estudo se caracteriza como de
pesquisa bibliogréafica, de campo, analisando os dados primarios.

Segundo Galliano (1986), o objetivo principal da pesquisa bibliogréfica é
constatar, apurar, coletar e analisar todas as variaveis que possam vir a contribuir
para uma melhor compreensdo do assunto abordado usando as referéncias ja
existentes, como por exemplo, livros, revistas, artigos entre outros.

A pesquisa de campo caracteriza-se pela retirada dos dados primarios, ou
seja, dados espontaneos e inalterados com o objetivo de obter os conhecimentos
necessarios para desenvolver o estudo, através da utilizacdo de questionarios,
entrevistas, formularios. Este estudo é caracterizado pela presenca do pesquisador
em campo, para que o mesmo tenha experiéncia direta com o problema em questéo.
(SANTOS, 2004).

A pesquisa em fontes priméarias se apoia em dados coletados de forma
inédita, ou seja, sdo documentos originais, 0os quais nao foram utilizados em
nenhuma outra pesquisa ou estudo, podendo este ser coletada por meio de
entrevistas, questiondrios e observacdo. Ja dados secundarios sado os dados que ja
foram coletados e estdo a disposicdo de quem necessita dessas informacdes,
encontrados em jornais, revistas, livros e etc. (ANDRADE, 2001; MATTAR, 2001).

3.3 ABORDAGEM

Sobre a abordagem, foi entendido que esta teve caracteristica
quantitativa, através da populacdo mais amostra.

Desta forma entende-se que o estudo se desenvolveu aparado ao modo
de pesquisa quantitativo. De acordo com Diehl (2004), o modo de pesquisa
guantitativo se expressa pelo uso da quantificacdo, da coleta e abordagem das
informacdes. Com o objetivo de obter resultados satisfatérios e com maior margem
de seguranca, se utiliza técnicas estatisticas.

O presente estudo possui uma abordagem quantitativa, devido a

utilizacdo do questionério para andlise e quantificacdo dos dados.
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3.4 DEFINICAO DE POPULACAO ALVO, AMOSTRA E AREA

Com o intuito de definir a populacdo alvo, é necessario avaliar
determinadas caracteristicas das pessoas ou da organizacdo, nas quais foram foco
do estudo. A idade, a localizacdo e o0 sexo destacam-se como caracteristicas
fundamentais. No caso das empresas, a pesquisa pode ser efetuada em toda a
organizacao ou apenas em uma area da mesma. Se acaso o estudo visa alcancar
uma grande populacdo, devem-se utilizar métodos de amostragem (LAKATOS;
MARCONI, 2001).

Tem-se como definicAo de populacdo alvo o conjunto de fendmenos
estudados que se caracterizam como: género, faixa etaria, renda, localizacdo e
outros aspectos (VERGARA, 2010; VIANNA, 2010).

A populacéo de estudo do presente sdo os habitantes da cidade de Nova
Veneza-SC, cidade sul-catarinense que faz parte da regido da AMREC. O municipio
de Nova Veneza possui de acordo com o IBGE (2016) 14.654 habitantes. A amostra
€ parte ou pedaco da populacdo, sendo assim um subconjunto da populagéo
(LAKATOS; MARCONI 2001).

No Quadro 1 um resumo da estrutura referente a populacdo-alvo do

estudo, conforme o objetivo geral do mesmo.

Tabela 5 — Estruturacéo da populacao-alvo

) - UNIDADE DE
OBJETIVO PERIODO EXTENSAO ELEMENTO
AMOSTRAGEM

Elaborar um plano de
Marketing para uma

. Segundo ) Habitantes de
academia de arte Cidade de Abordagem
semestre N v | diret Nova Veneza-
i icini ova veneza pessoal aireta
marcial no municipio de | 4. 5016 sc.

Nova Veneza-SC.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2016).

Foi definido que a pesquisa poderia ser aplicada tanto para homens
guanto para mulheres de idades diversas, por se tratar de tdo vasta diversidade

etaria, ndo foram determinados limites para idade.
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Objetivando chegar ao numero de entrevistados (amostra) para uma
pesquisa na cidade de Nova Veneza-SC, a qual possui uma populagcéo de 14.654
habitantes (IBGE 2016), com o erro amostral de 7%, foi utilizada a férmula de
Barbetta (2002):

A coleta de dados seré feita por meio de questionério, define Oliveira
(1997) que este € um instrumento que tem o objetivo de apoiar o pesquisador
através da coleta dos dados. Com base no questionario sera feita a analise dos

dados, tendo nele perguntas abertas e fechadas a serem respondidas.

4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

O plano de analise dos dados tem como propdésito, interpretar os dados

coletados, objetivando dar um parecer a partir do que foi obtido. (MATTAR, 2001).
4.1 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentadas caracteristicas que a empresa devera
apresentar, e acfes de marketing que a mesma usara para alcancar seus objetivos,
tomando por base aspectos de preco, produto, promocao e praca.

4.2 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

A seguir serdo abordados os dados da pesquisa, obtidos através da

pesquisa de campo quantitativa.
4.2.1 Perfil dos entrevistados
O primeiro item de andlise referente ao questionario € o perfil dos

entrevistados sendo formado por: género, faixa etaria, estado civil, moradia, pessoas

residentes na mesma casa, area de atuacao, renda individual e escolaridade.



Tabela 6: Perfil dos entrevistados
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TOPICOS ALTERNATIVAS (%)
" Feminino 34,18
Género -
Masculino 65,82
Menor de 20 25,74
De 20a 29 27,00
Faixa Etaria De 30 a 39 22,36
De 40 a 49 16,03
De 50 a 59 5,91
Mais de 60 2,95
Solteiro 38,82
. Casado 45,99
Estado Civil Separado 13,50
Vilvo 1,69
Propria 82,28
. Alugada 13,92
Moradia Cedida 2,53
Qutros 1,27
Uma 7,59
Duas 24,47
Pessoas residentes na mesma casa Trés 35,86
Quatro 26,16
Cinco ou mais pessoas 5,91
Agricultura 13,92
Comércio 25,74
. ~ Servigos 10,97
Area de atacao Industria 34,60
Desempregado 8,44
Outros 6,33
Até R$ 800,00 12,24
Entre R$ 881,00 a R$ 1.760,00 51,48
Renda individual Entre R$ 1.760 4 R$ 2.640,00 21,52
Entre R$ 2.640,00 a R$ 3.520,00 3,38
Acima R$ 3.520,00 2,95
Ensino Fundamental Incompleto 1,69
Ensino Fundamental Completo 3,80
Ensino Médio Incompleto 6,75
Escolaridade . Ensinq Médio Completo 41,35
Ensino Superior Incompleto 26,16
Ensino Superior Completo 17,72
Pos graduacao/Mestrado 2,11
Doutorado 0,42

Fonte: Elaborado pela pesquisador (2016).
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De acordo com a Tabela 6, observa-se que 34,18% (81 entrevistados)
sao do género feminino, e 65,82% (156 entrevistados) do género masculino, o que
se percebe é a predominancia de entrevistados do género masculino.

Referente a faixa etaria percebeu-se que o questionario foi aplicado com
diversas faixas etérias sendo: 27% (64 entrevistados) de 20 a 20 anos. Em seguida,
observou-se que a 25,74% dos entrevistados tem até 19 anos (61 entrevistados). A
seguir vem a faixa etaria de 30 a 39 anos, representada por 22,36% (53
entrevistados). De 40 a 49 anos representam 16,03% (38 entrevistados), de 50 a 59
anos 5,91% (14 entrevistados) e com mais de 60 anos 2,95% (7 entrevistados).

No item estado civil dos entrevistados pode-se observar que 38,82% (92
entrevistado) sdo solteiros, 45,99% (109 entrevistados) sdo casados, apenas
13,50% (32 entrevistados) sdo separados e 1,69% (4 entrevistados) sdo vilvos.
Concluindo que a maioria dos entrevistados sao solteiros e casados.

O item moradia é referente a pergunta “vocé mora em uma casa: propria,
alugada, cedida e outros”, onde 82,28% (195 entrevistados) responderam que
moram em casa propria, 13,92% (33 entrevistados) responderam que moram em
casa alugada, 2,53% (6 entrevistados) em casa cedida e 1,27% (3 entrevistados) em
outros.

Referente a questao de “quantas pessoas residem em sua casa incluindo
vocé” obteve-se as seguintes respostas: 7,59% (18 entrevistados) uma pessoa,
24,47% (58 entrevistados) duas pessoas; 35,86% (85 entrevistados) trés pessoas;
26,16% (62 entrevistados) quatro pessoas e 5,91% (14 entrevistados) responderam
gue moram com cinco ou mais pessoas. Sendo assim observa-se que a maioria dos
entrevistados divide a casa com mais duas pessoas, somando trés no total.

No item area de atuacdo obteve-se as seguintes respostas: 13,92% (33
entrevistados) trabalha na agricultura; 25,74% (61 entrevistados) no comércio;
10,97% (26 entrevistados) com servicos; 34,60% (82 entrevistados) industria; 8,44%
(20 entrevistados) desempregados; e 6,33% (15 entrevistados) outros. No item
“outros”, observou-se que sdo pessoas que trabalham na area da saude, como
meédicos, enfermeiros, também na area da educacdo, como professores, assessoras
de professoras, secretarias de escola e pessoas que ndo possuem idade para
trabalhar (criancas). Nesse item observou-se que a maioria dos entrevistados

trabalha na area de comércio e servicos.
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No quesito renda individual, verificou-se que a maioria dos entrevistados,
ou seja 51,48% (122 entrevistados), possui uma renda entre R$881,00 a R$
1.760,00. Em seguida observa-se que 21,52% (51 entrevistados) possui uma renda
entre R$ 1.760 a R$ 2.640,00. Com 12,24% (29 entrevistados) a renda é até R$
880,00; com 3,38% (8 entrevistados) a renda esta de R$ 2.640,00 a R$ 3.520,00 e
2,95% (7 entrevistados) possui uma renda acima de R$ 3.520,00. Sendo que vinte
dos entrevistados sdo desempregados ndo possuindo renda individual.

O dltimo item do perfil dos entrevistados € a escolaridade, o que se
observou é que 41,35% (98 entrevistados) possuem apenas o0 ensino médio
completo; 26,16% (62 entrevistados) superior incompleto; 17,72% (42 entrevistados)
possuem ensino superior completo; 6,75% (16 entrevistados) ndo concluiram o
ensino médio; 3,80% (9 entrevistados) possuem o ensino fundamental completo;
2,11% (5 entrevistados) possuem/cursando poés-graduacdo e mestrado; 1,69% (4
entrevistados) ndo concluiram o ensino fundamental; enquanto 0,42% (1

entrevistado) possui doutorado.

4.2.2 Vocé costuma a acompanhar alguma atividade esportiva?

Este topico representa a frequéncia com que os entrevistados costumam

acompanhar atividades esportivas.

Tabela 7 — Frequéncia qual acompanha esportes.

Alternativa Frequéncia %
Sim, sempre que possivel 85 35,86
Sim, algumas vezes por semana 92 38,82
Sim, apenas quando € a Unica opgao 28 11,81
N&o 32 13,50
Total de respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Na Tabela 7, pode-se observar que 35,86% dos entrevistados
acompanham algum tipo de atividade esportiva sempre que possivel; 38,82% dos
entrevistados acompanham esportes algumas vezes por semana; 11,81% dos
entrevistados acompanham apenas quando é a Unica opcdo, e 13,50% dos

entrevistados ndo tem por hébito acompanhar. Em relacdo aos que acompanham
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esportes, notou-se grande indice de entrevistados que o faz pela sua televisdo e

outros que acompanham presencialmente os campeonatos esportivos da regiao.

4.2.3 Qual o esporte que mais lhe agrada?

Este tdpico representa as respostas dos entrevistados em relacdo aos
esportes de sua preferéncia.

Tabela 8 - Esporte preferido.

Alternativa Frequéncia %
Futebol 142 59,92
Voleibol 62 26,16

Ténis 2 0,84

Lutas 23 9,70
Ginastica 3 1,27
Outros 5 2,11

Total de respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

De acordo com a Tabela 8, 59,92% optaram pelo futebol como esporte de
sua preferéncia; ja 26,16% dos entrevistados, preferiram o voleibol; 9,70% dos
entrevistados tiveram as lutas como preferéncia; Outros esportes foram escolhidos
por 2,11% dos entrevistados, neste item se observou que esportes como
automobilismo, skate e surf foram citados; 1,27% dos entrevistados optaram pela

ginastica; e 0,84% dos entrevistados tiveram como op¢ao o ténis.
4.2.4 Com que frequéncia vocé faz atividades fisicas?

Neste tépico sera analisada a frequéncia a qual os entrevistados praticam
alguma atividade fisica.



Tabela 9 — Frequéncia nas atividades fisicas.
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Alternativa Frequéncia %
Toda semana 77 32,49
Uma vez por més 56 23,63
Algumas vezes ao ano 36 15,19
Raramente 43 18,14
Ooutros 25 10,55
Total de respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Analisando a Tabela 9, foi possivel constatar que a maioria dos

entrevistados (32,49%) tem por habito praticar alguma atividade fisica durante a

semana; logo em seguida foi constatado que 23,63% da amostra tem esta pratica

uma vez ao més; ja, 18,14% dos entrevistados raramente se dispde a realizar tais

atividades; 15,19% consuma a pratica algumas vezes por ano; ja 10,55% dos

entrevistados optaram pela alternativa “Outros”, neste caso se observou que estas

sdo pessoas as quais praticam esporte de forma esporadica ou nula.

4.2.5 Qual o valor mensal que vocé acredita ser justo para a pratica de uma

atividade fisica regular?

Este topico serd dedicado a analise dos resultados sobre o valor que a

populacdo amostral considera justo para pratica esportiva regular.

Tabela 10 — Valor justo para a pratica esportiva.

Alternativa Freqguéncia %
Até R$100,00 208 87,76
De R$101,00 4 R$200,00 23 9,70
De R$201,00 4 R$300,00 6 2,53
De R$301,00 & R$400,00 0 0,00
De R$401,00 & R$500,00 0 0,00
Mais de R$501,00 0 0,00
Total de respostas 237 100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

De acordo com a Tabela 10, 87,76% dos entrevistados acreditam que o

valor mensal justo para a pratica de uma atividade fisica de forma regular € de até
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R$100,00; para 9,70% dos entrevistados o valor de R$101,00 a R$200,00 esta de
acordo com sua perspectiva de gastos para tais atividades; 2,53% dos entrevistados
se dispde a investir de R$201,00 a R$300,00 com atividades fisicas regulares; e

nenhum entrevistado se dispde a pagar o valor referente as outras alternativas.
4.2.6 Quanto vocé costuma gastar por més com sua saude?

Este topico é dedicado para a analise do valor gasto pelo entrevistado
com sua saude, neste caso abrange valores dedicados a, atividades fisicas em

geral, remédios, suplementos, gastos médicos, planos de saude e etc.

Tabela 11 — Valor gasto com a saude.

Alternativa Frequéncia %
Até R$100,00 96 40,51
De R$101,00 4 R$200,00 54 22,78
De R$201,00 4 R$300,00 51 21,52
De R$301,00 & R$400,00 32 13,50
De R$401,00 4 R$500,00 3 1,27
Mais de R$501,00 1 0,42
Total de respostas 237 100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Através da Tabela 11, pode-se perceber que, 40,51% dos entrevistados
gasta até R$100,00 mensais com a sua saude; outros 22,78% investem de
R$101,00 a R$200,00; 21,52% costumam empregar a importancia de R$201,00 a
R$300,00; ja 13,50% dos entrevistados despendem R$301,00 a R$400,00; os que
gastam de R$401,00 a R$500,00 somam 1,27%; e por fim, 0,42% dos entrevistados

desembolsa um valor maior de R$500,00 com sua saude.

4.2.7 Vocé ja teve problemas de saude relacionados com a falta de exercicios?

Se sim, quais?

Este tdpico servira para analisar se a amostra pesquisada ja sofreu algum

problema pela falta de exercicios.
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Tabela 12 — Problemas de saude.

Alternativa Frequéncia %
Sim 53 22,36
Nao 184 77,64
Total de respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Tabela 13 — Doencas apontadas pelo entrevistado.

Doencas %
Obesidade 21 39,62
diabetes 14 26,42
porblemas cardiacos 12 22,64
problemas respiratorios 13 24,53
Total de respostas 60 113,21

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

De acordo com as Tabelas 12 e 13, se tem a situacéo de que 22,36% dos
entrevistados possuem, ou ja possuiram algum tipo de doenca relacionada a falta de
exercicios fisicos. Foram analisadas as respostas, e deste montante (53 pessoas),
39,62% das respostas apontaram a obesidade como um dos problemas adquiridos
pela falta de exercicios, 26,42% das respostas apontaram a diabetes, 24,53% das
respostas apontaram problemas respiratorios diversos, e 22,64% das respostas
tiveram relacdo com problemas cardiacos. Observa-se que a soma dos resultados
ultrapassa o numero de 53 pessoas que apontaram tais problemas. Isto é, alguns

dos entrevistados apontaram mais de uma doen¢a em sua resposta.

4.2.8 Vocé ja se iniciou em alguma atividade fisica regular?

Neste topico sera observada a frequéncia da amostra que em alguma vez

em sua vida ja tenha iniciado algum tipo de atividade fisica regular.
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Tabela 14 — Pessoas que iniciaram alguma atividade fisica regular.

Alternativa Frequéncia %
Sim 192 81,01
Nao 45 18,99
Total de respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

4.2.9 Ao se iniciar a uma atividade fisica regular vocé desistiu? Se sim, por

qué?

Este tOpico serd responsavel pela analise dos motivos para que o

entrevistado tenha deixado de praticar atividade fisica de forma regular.

Tabela 15 — Motivos.

Alternativa Frequéncia %
Falta de dinheiro 38 27,14
Falta de tempo 46 32,86
Desanimo 29 20,71
Falta de identificagc&o 27 19,29
Total de respostas 140 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Através das tabelas 14 e 15, podemos analisar que das 192 pessoas
(81,01% da amostra), em algum momento de sua vida, ja iniciou algum tipo de
atividade fisica regular, e 18,99% ndo. Deste montante 72,92% (140 pessoas),
afirmaram ter desistido da atividade. Ao observar as respostas sobre 0s motivos que
levaram a desisténcia, 32,86% das 140 pessoas que afirmaram ter desistido,
apontaram a falta de tempo para a pratica; 27,14% apontaram a falta de dinheiro
como principal causa da desisténcia; 20,71% pontuou que o des&dnimo motivou a
desisténcia da atividade; e 19,29% afirmou que a falta de identificacdo com a pratica

escolhida foi fundamental para a interrupgao do investimento.
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4.2.10 Qual a principal caracteristica que uma empresa prestadora de servigco

na area desportiva deve ter para a sua aprovagao?
Neste topico serdo analisados os principais atributos que uma empresa
prestadora de servicos na area desportiva necessita para a aprovacdo do

entrevistado.

Tabela 16 — Caracteristicas necessarias.

Alternativa Frequéncia %
Boa localizagdo 39 16,46
Ambiente preservado 34 14,35
Preco 52 21,94
Bom atendimento 57 24,05
Instrutores qualificados 43 18,14
Outros 12 5,06
Total de respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Através da Tabela acima, pode-se entender que 24,05% da amostra
coloca o bom atendimento como principal caracteristica para o empreendimento em
questao; 21,94% aponta que o0 preco € o fator determinante para sua aprovacao;
18,14% dos entrevistados, afirmaram que a caracteristica principal para uma
empresa neste segmento sdo, instrutores qualificados; para 16,46% a boa
localizacdo é o fator essencial, j4 para 14,35% o0 ambiente preservado é
fundamental; e por fim 5,06% escolheram outros atributos, como, diversidade e

dinamismao.

4.2.11 Em sua opinido, qual a melhor forma de divulgacdo para uma empresa

prestadora de servico na area desportiva?

Neste topico serdo analisadas as principais, e mais interessantes formas

de divulgacéo, segundo a opinido dos entrevistados.
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Tabela 17 — Midias de divulgacéo.

Alternativa Frequéncia %

Jornal impresso 37 15,61
Folder 54 22,78
Radio 24 10,13
Televisao 20 8,44
Internet 79 33,33
Outros 23 9,70
Total de respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

De acordo com a tabela, pode-se observar que segundo a opiniao da
amostra, 33,33% tem como preferéncia a divulgacdo pela internet; 22,78% acredita
qgue a melhor forma de divulgacdo da empresa serd através de folders; ja 15,61%
optaram pelo jornal impresso; em 10,13% dos casos foi escolhida a op¢ao do radio;
9,70% optaram por outros, neste quesito foram apontados midias como banners e
outdoor; por fim, 8,44% acreditam que a televisdo seria a melhor forma de

divulgacéo.

4.2.12 Quais os motivos que levariam vocé a uma prética de exercicio regular?

Neste topico serdo analisados 0s motivos necessarios para levar o

entrevistado a iniciar-se em uma pratica esportiva de forma regular.

Tabela 18 — Motivacéo para a pratica esportiva

Alternativa Frequéncia %
Saude 78 32,91
Estética 69 29,11
Competicdes 43 18,14
Meio Social 18 7,59
Curiosidade 24 10,13
Outros 5 2,11
Total de respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Segundo os dados deste topico, podemos esclarecer que, 32,91% dos
entrevistados teria a salde como principal motivacdo para iniciar-se em uma pratica

esportiva de forma regular; outras 29,11% afirma que a estética € o principal
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objetivo; 18,14% tem como objetivo participar de competi¢cdes; 10,13% afirma que a
curiosidade por outras modalidades esportivas cria o interesse; 7,59% pontua que o
meio no qual esta inserido € muito importante para suas escolhas; e por fim, 2,11%

tem como motivacao outros tépicos, como citado, conhecer pessoas novas.

4.2.13 Qual caracteristica de instrutor que mais |he agrada?

Neste topico serd analisado qual perfil de instrutor mais agrada o

entrevistado.

Tabela 19 - Qual caracteristica de instrutor que mais lhe agrada?

Alternativa Frequéncia %
Rigido 88 37,13
Maleavel 136 57,38
Outroa caracteristica 13 5,49
Total de respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Através da Tabela 19, pode-se analisar que 57,38% da amostra tem como
preferéncia um instrutor mais maleavel, ou seja, flexivel; entretanto 37,13% tem por
preferéncia um instrutor rigido; ja 5,49% dos entrevistados optaram por

caracteristicas como, amigavel, carismético, atlético e motivador.

4.2.14 Em sua opinido, na cidade de Nova Veneza ha um niumero de academias

esportivas:

Neste topico serd medida a satisfacdo do entrevistado em relacdo ao

namero de academias esportivas presentes na cidade de Nova Veneza — SC.



56

Tabela 20 — Satisfacdo em relacdo ao niumero de academias em Nova Veneza — SC.

Alternativa Freqguéncia %
Baixo 133 56,12
Razoéavel 74 31,22
Suficiente 27 11,39
Exagerado 3 1,27
Total de Respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

De acordo com a Tabela acima, pode-se entender que 56,12% da
amostra entende que a cidade de Nova Veneza — SC possui um baixo numero de
academias esportivas; 31,22% acredita que este numero € razoavel; ja 11,39% cré
que o numero de academias esportivas instaladas na cidade é o suficiente; e por
fim, 1,27% dos entrevistados, acha que este numero € exagerado para a cidade.

4.2.15 Qual a modalidade de luta que vocé mais se identifica?

Neste item serdo analisadas as modalidades de luta segundo a

preferéncia da populacdo de amostra.

Tabela 21 — Modalidades de lutas preferidas.

Alternativa Freguéncia %

Boxe 42 17,72
Jiu-Jitsu 34 14,35
Karaté 32 13,50
Kung-Fu 36 15,19
Muay Thai 27 11,39
MMA 30 12,66
Taekwondo 7 2,95

Outros/Nenhum 29 12,24
Total de Respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

De acordo com a imagem a cima, percebe-se que com 17,72% o Boxe é
a modalidade marcial com maior aceitacdo entre a amostra; o Kung-Fu com 15,19%
foi o segundo mais votado; com 14,35% o Jiu-Jitsu aparece em terceiro na
preferéncia dos entrevistados; 13,50% foi o percentual do Karaté; o MMA (artes
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marciais mistas),foi votado por 12,66% dos entrevistados; ja a opgao
Outros/Nenhum foi de 12,24%, neste caso todos que assinalaram esta opcéo
pontuaram que nao se interessam por lutas; 11,39% dos entrevistados tem como

preferéncia o Muay-Thai; e por fim, 2,95% optou pelo Taekondo neste item.

4.2.16 O que vocé pensa sobre um projeto social destinado a pessoas de baixa

renda na cidade de Nova Veneza-SC?

Neste item serd analisada a opinido do entrevistado sobre a implantacéo
de um projeto social na cidade de Nova Veneza — SC destinada a pessoas de baixa

renda.

Tabela 22 — Projeto social.

Alternativa Freguéncia %
Otimo 203 85,65
Bom 32 13,50
Indiferente 2 0,84
Ruim 0 0
Muito ruim 0 0
Total de Respostas 237 100

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Segundo as informacdes retiradas da imagem, se pode analisar que
85,65% dos entrevistados acreditam que um projeto desta forma na cidade de Nova
Veneza — SC seria 6timo; para 13,50% bom; para 0,84% indiferente; e nenhum

entrevistado assinalou as op¢6es ruim, e/ou muito ruim.
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4.3 ANALISE GERAL

A pesquisa foi desenvolvida na cidade de Nova Veneza — SC, nos dias 17
e 18 de setembro de 2016, das 8h30min as 12h e dia 24 e 25 de setembro de 2016,
das 14h as 16h, ambas nas proximidades da Igreja Matriz Sdo Marcos, na regido

central da cidade, conforme a imagem a baixo:

Figura 3 — Centro da cidade de Nova Veneza — SC.
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Pelo grande fluxo de pessoas, a pesquisa também foi aplicada na frente
da empresa JBS, nos horarios de troca de turno, nos dias 13, 14, 27 e 28 de
setembro de 2016, das 15h as 17h.

Figura 4 — JBS.
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A pesquisa também foi aplicada nos dias 1 e 2 de outubro de 2016, nas
proximidades da Igreja — Santuério Diocesano Nossa Senhora de Caravaggio na

comunidade de Caravaggio, local que é representado pela figura a seguir:

Figura 5 — Mapa de Caravaggio .
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O questionario também foi aplicado no bairro de Sdo Bento Baixo, no dia
4 de outubro das 16h e 30 min as 17h e 30 min, nas proximidades da Empresa

Damyller Jeans, conforme a imagem a seguir:

Figura 6: Mapa de S&o Bento Baixo.
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Fonte: Google Maps.

De acordo com o perfil dos entrevistados, percebe-se que 65,82% séo do
género masculino e que sua faixa etaria decorre de 20 a 29 anos; e em sua maioria
sdo casados (45,99%); possuem casa propria, 82,28%; e predominantemente
moram com mais duas pessoas na mesma casa (35,86%). Apesar de que a mao-de-
obra n o municipio de Nova Veneza — SC ser predominantemente agricola, a
pesquisa por ter sido aplicada em centros e localidades urbanas, teve como

resultado que 34,60% trabalham em Induastrias; e sua renda esta 51,48% entre
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R$881,00 a R$1.760,00; e grande parte dos entrevistados (41,35%) possui o Ensino
Médio completo.

Quando perguntado para o entrevistado sobre a frequéncia em que ele
acompanha alguma atividade esportiva, 38,82% respondeu que acompanha
algumas vezes por semana; e 59,92% tem como preferéncia o futebol; 32,49% da
amostra respondeu que costuma fazer atividades fisicas toda semana; e que em
87,76% dos casos, se dispde de investir até R$100,00 com estas atividades;

Quanto ao valor mensal gasto com a saude, 40,51% dos entrevistados
responderam que envolvem até R$100,00, porém se observa a grande quantidade
de pessoas (57,81%), que pagam de R$101,00 até R$400,00 para este fim; 22,36%
dos entrevistados afirmam que tém, ou ja tiveram algum tipo de doenca relacionada
com a falta de atividades fisicas, e observa-se que 39,62% deste montante tem a
obesidade como grande mal.

Ao serem questionados sobre ja ter iniciado em alguma atividade fisica
regular, 81,01% (192 pessoas) dos entrevistados apontaram que sim, porém 72,92%
deste montante também afirmaram que ndo deram continuidade a estas atividades,
e 0 maior motivador para este resultado foi com 32,86% a falta de tempo para as
mesmas.

A maioria, com 24,05% dos entrevistados apontaram que o0 bom
atendimento € a principal caracteristica para que uma empresa prestadora de
servicos na area desportiva se insira no mercado da cidade; também foi apontado
que a Internet com 33,33% ¢€ a principal forma de divulgacédo para a empresa.

Segundo a maioria dos entrevistados (32,91%), a preocupacdo com a
saude € o principal motivador para que estes possam ingressar a uma atividade
fisica regular; e 57,38% prefere ter a instrucdo de um profissional maledvel a um
rigido.

Para 56,12% dos entrevistados a cidade de Nova Veneza — SC possui um
namero baixo de academias esportivas; o Boxe com 17,72% da preferéncia € o
esporte marcial que mais atrai o publico entrevistado; e 85,65% da populagéo
amostral acredita que seria 6timo a implantacdo de um Projeto Social destinado a
pessoas de baixa renda na cidade.
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4.4 PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING

Neste tOpico serd apresentada a proposta do plano de marketing para
abertura de uma empresa prestadora de servicos na area desportiva marcial, na
cidade de Nova Veneza — SC.

PLANO DE MARKETING

Periodo de realizagdo: Ano de 2017.

Analise Externa: Ambiente — Oportunidades e Ameacas

Oportunidades:
e Alto PIB da cidade;
e Pioneirismo;
e Populacéo centralizada;
e Esporte difundido na regiao;
e Popularidade do conceito de “Saude”;
e Violéncia no pais;

e Modalidade conhecida mundialmente;

Ameacas:

e Academias de musculacgéo e outras artes marciais;
e Forte laco as tradi¢des locais;

e Falta de conhecimento do esporte na cidade;

e Preferéncia por outros esportes;

e Grande indice de desisténcia ao iniciar alguma atividade fisica regular;
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Bebedouro
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Promocéo

Plano de Acao

para os integrantes.

para o reconhecimento do esporte na cidade.
e Confraternizagéo para graduagoes.

e Visitas a outras academias da regido.

e Divulgar a academia através de folders, panfletos, radios locais, outdoors.
e Apresentar a modalidade em pracas, escolas e eventos locais

e PA4gina da empresa em redes sociais, e grupos em aplicativos de celular

e Organizar competi¢cdes internas e participar de campeonatos na regiao

Atividades

Periodo

Responsavel

Orcamento

Divulgagédo da

academia

Fevereiro de 2017

Gestor da empresa

R$700,00

Apresentar a
modalidade em
pracas, escolas e

eventos locais

De Margo a Abril
de 2017

Gestor da empresa

R$100,00

Paginas em redes
sociais, e grupos
em aplicativos

para celulares

Fevereiro de 2017

Gestor da empresa

Gratuito

Organizar
competicbes

internas

Outubro de 2017

Gestor da empresa

R$300,00

Campeonatos na

regiao

Decorrer do ano de
2017

Gestor da empresa

Gratuito (inscrigbes por

conta do aluno)

Confraternizacdo

para graduacfes

Decorrer do ano de
2017

Gestor da empresa

Gratuito (rateado pelos

participantes)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo desenvolver um plano de marketing para
uma academia de arte marcial na cidade de Nova Veneza — SC, tendo em vista que
a pratica de uma atividade saudavel € um investimento particular em termos de auto
estima, saude, desenvolvimento fisico e mental.

Com o intuito de atingir o objetivo, houve a necessidade do
aprofundamento no tema proposto, desta forma, se fez essencial a pesquisa
bibliografica para a real compreensao dos conceitos que permeiam este mercado,
entender o sentido de marketing, os 4 P’s, comportamento do cliente e atendimento.
Para atender o primeiro objetivo especifico (publico alvo e potencial de mercado),
foram aplicados questionarios a populacdo de Nova Veneza, este teve intuito de
identificar padrdes de perfil, critérios e caracteristicas da amostra.

Apéds a aplicacdo da pesquisa, os dados foram tabulados e explorados
para assim gerar uma sustentacao para pesquisas direcionadas ao desenvolvimento
do segundo e terceiro objetivo especifico (identificar infraestrutura necesséria) e
(estratégias e objetivos).

Através desta base moldada pela realizacdo dos objetivos anteriores, se
fez apropriado o desenvolvimento do quarto e ultimo objetivo especifico, sendo este,
“Propor um Plano de Marketing para a academia de arte marcial em estudo”. Apds o
cumprimento dos objetivos especificos, a pesquisa pode satisfazer o objetivo geral
de “Elaborar um plano de marketing para uma academia de arte marcial no
municipio de Nova Veneza-SC.”

O plano de marketing apresentado neste trabalho servird como suporte
basico para dar inicio ao empreendimento, de forma que este expde e ilustra as
caracteristicas fundamentais que o publico procura, baseado nas informacfes da
pesquisa. O plano de marketing da a oportunidade para a iniciativa e molda os
caminhos a serem seguidos, pois neste € descrito 0s passos para sua concepcao,
efetuado com base na fundamentacéo tedrica e pesquisa.

Os resultados obtidos através da pesquisa foram relevantes para a
finalidade do trabalho, pois apurou perfil dos possiveis clientes, e se fez percebida
caracteristicas, como, a preocupagdo com a saude, interesse pela estética,
insatisfagdo com as opc¢des de academias estabelecidas na cidade, a importancia do

preco e localizacdo do empreendimento.
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O trabalho mostrou a relevancia de seus resultados para a elaboragéo do
marketing, para atender de forma eficaz as classes C, D e parte da classe B na
cidade de Nova Veneza, trazendo uma proposta diferente das habituais em
trabalhos de conclusdo de curso, fugindo dos segmentos usuais ao abranger
também o contexto social.

Desta forma, encerra-se o presente estudo, confiando que o objetivo geral
e especificos foram devidamente alcancados, trazendo a proposta do plano de

marketing para uma academia de arte marcial no municipio de Nova Veneza-SC.
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UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC
QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE ADMINISTRAGAO DE
EMPRESAS — LINHA DE FORMAGCAO ESPECIFICA EM ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

CARLOS DIOGO SOARES BERNARDO

Este questionario tem como objetivo coletar informacdes para o seguinte tema: “Plano de marketing para
uma academia de arte marcial no municipio de Nova Veneza - SC”. Tendo por principio valorizar o
anonimato na presente pesquisa, pedimos que VOCé seja sincero em suas respostas, ja que sua
colaboracao sera muito importante para os resultados desta pesquisa.

MODULOQO | - PERFIL DO ENTREVISTADO:

1 - Género:
() Feminino () Masculino

2 —ldentifique sua idade:
() Menor de 20 anos () De 20 429 anos

() De 30 & 39 anos ( ) De 40 & 49 anos
( ) De 50 459 anos () Mais de 60 anos
3 — Estado Civil:

() Solteiro ( )Casado ( )Separado ( )Viavo

4 —\Vocé mora em uma casa:
( ) Propria ( )Alugada ( )Cedida ( ) Outros: Qual?

5 — Quantas pessoas residem em sua casa, incluindo vocé?
( )Uma ( )Duas ( )Trés ( )Quatro ( )Cinco ou mais pessoas

6 — Qual sua area de atuacéo?
() Agricultura

() Comércio

() Servicos

() Industria

() Desempregado

() Outros:

7 — Qual suarenda individual?

() Até R$ 880,00

( ) Entre R$ 881,00 a R$ 1.760,00

( ) Entre R$ 1.760 4 R$ 2.640,00
() Entre R$ 2.640,00 &4 R$ 3.520,00
() Acima R$ 3.520,00

8 — Grau de escolaridade:

() Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto () Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto () Ensino Superior Completo

() P6s graduacao/Mestrado () Doutorado



MODULO Il — DISPOSICAO A ATIVIDADES ESPORTIVAS:

9 — Vocé costuma a acompanhar alguma atividade esportiva?
() Sim, sempre que possivel.

() Sim, algumas vezes por semana.

() Sim, apenas quando € a Unica opgao.

() Néo.

Comente sua resposta:

10 — Quais os esportes que mais lhe agradam?
() Futebol.

() Voleibol.

() Ténis.

() Lutas.

() Ginastica.

() Outros:

11 — Com que frequéncia vocé faz atividades fisicas?
( ) Todasemana ( )Umavezpormés ( )Algumas vezes ao ano
() Raramente () Outros: Qual?

12 — Qual o valor que vocé acredita ser justo para a pratica de uma atividade fisica regular?

() Até R$100,00 () De R$101,00 & R$200,00
( ) De R$201,00 &4 R$300,00 () De R$301,00 & R$400,00
() De R$401,00 & R$500,00 () Mais de R$501,00

13 — Quanto vocé costuma gastar por més com sua saude?

( ) Até R$100,00 () De R$101,00 & R$200,00
( ) De R$201,00 & R$300,00 () De R$301,00 & R$400,00
() De R$401,00 &4 R$500,00 () Mais de R$501,00

14 — Vocé ja teve problemas de saude relacionados com a falta de exercicios? Se sim, quais?
() Nao.
() Sim:

15 -Vocé ja seiniciou em alguma atividade fisica regular?

( )Sim.
() Néo.

Comente sua resposta:

16 — Ao se iniciar a uma atividade fisica regular vocé desistiu? Se sim, por qué?
() Nao.
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( ) Sim:

17 — Qual a principal caracteristica que uma empresa prestadora de servigo na area desportiva deve
ter para a sua aprovacéo?

() Boalocalizacao

() Ambiente preservado.

() Preco.

() Bom atendimento.

() Instrutores qualificados.

() Outros:

Comente sua resposta:

18 — Em sua opinido, qual a melhor forma de divulgacdo para uma empresa prestadora de servigo
na area desportiva?

() Jornal impresso.
() Folder.

() Rédio.

() Televiséo.

() Internet.

() Outros:

Comente sua resposta:

MODULO IIl — RELACIONAMENTO E MOTIVACAO:

19 — Quais os motivos que levariam vocé a uma préatica de exercicio regular?
() Saude.

() Estética.

() Competicdes.

() Meio Social.

() Curiosidade.

() Outros:

Comente sua resposta:

20 — Qual caracteristica de instrutor que mais lhe agrada?
() Rigido.

() Maleavel.

() Outra caracteristica:

Comente sua resposta:

MODULO Ill - OPORTUNIDADES EM NOVA VENEZA, PROJETO SOCIAL.




81

21 - Em sua opinido, na cidade de Nova Veneza ha um nimero de academias esportivas:
() Baixo () Razoavel () Suficiente () Exagerado

Comente sua resposta:

22 — Quais as modalidades de luta que vocé mais se identifica?
( ) Boxe.

() Jiu-Jditsu.

() Karaté.
() Kung Fu.

(' ) Muay-Thai.
() MMA.

() Taekwondo.
() Outros:

Comente sua resposta:

23 — O que vocé pensa sobre um projeto social destinado a pessoas de baixa renda na cidade de
Nova Veneza-SC?

( ) Otimo.

( ) Bom.

() Indiferente.

() Ruim.

() Muito Ruim.

Comente sua resposta:




