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RESUMO

As academias de jiu-jitsu antes;-de qualquer coisa, sdo empresas prestadoras de servigos e,
como tal, devem ser geridas. O marketing voltado as grandes organizagfes ndo satisfaz as
necessidades das pequenas empresas, que possuem peculiaridades inerentes ao seu ambiente.
Porém, inimeras ferramentas do marketing podem ser aplicadas na pequena empresa para que
ela consiga prospectar novos clientes e fidelizar os atuais. Nesse contexto, uma pesquisa de
mercado para auxiliar nas decisdes de marketing em uma academia de jiu-jitsu em Chapecd
pode contribuir para o gestor agregar valor em seus servigos e prospectar novos clientes. O
objetivo deste trabalho foi aplicar uma pesquisa de mercado em uma academia do ramo da
arte marcial jiu-jitsu. Realizou-se uma pesquisa quantitativa descritiva, por meio da aplicagéo
de um questionario estruturado aos alunos de uma academia de jiu-jitsu de Chapec6. Os dados
foram analisados a partir da estatistica descritiva com analise do percentual de respostas.
Constatou-se que o perfil do aluno é majoritariamente masculino, adepto de praticas
esportivas e, de maneira geral, satisfeito com a aprendizagem da arte marcial jiu-jitsu
proporcionada pelo professor proprietario. Quanto a faixa etaria e a renda, constatou-se uma
distribuicdo em que nenhuma faixa de idade ou renda se sobressai &s outras, ou seja, hd um
numero parecido de praticantes em cada uma das faixas. A pesquisa contribuiu para apontar
caminhos e tipos de marketing que podem ser explorados pela academia para atrair novos
alunos, como o uso de marketing de causa e endomarketing, além de demonstrar quéo
relevante é a indicacdo de amigos e familiares, uma vez que a grande maioria treina jiu-jitsu
na academia objeto do estudo por indicacédo destes.

Palavras-chave: Marketing. Pesquisa de mercado. Academia de jiu-jitsu. Pesquisa
quantitativa. Micro e pequenas empresas.



ABSTRACT

Jiu-jitsu academies before anything are service companies and as such should be managed.
The marketing turned to the big organizations doesn't satisfy the needs of the small
companies, which have peculiarities inherent to their environment. However, uncountable
marketing tools can be applied on the small company so that it can prospect new clients and
ensure the current clients’ loyalty. In this context, a market research to help on marketing
decisions in a jiu-jitsu academy in Chapeco can contribute for the manager to add value on its
services and to prospect new clients. The objective of this work was to apply a market
research in a jiu-jitsu academy. A quantitative descriptive research was carried out, through
the application of a structured questionnaire to the students of a jiu-jitsu academy in Chapeco.
The data were analyzed from the descriptive statistics with analysis of the percentage of
answers. It was found that the profile of the student is mostly male, adept of sports practices
and, in general, satisfied with the learning of jiu-jitsu provided by the owner and professor. As
for the age group and income, it was verified a distribution in which no age group or income
stands out from the others, that is, there is a similar number of practitioners in each of the
groups. The research contributed to point out ways and types of marketing that can be
explored by the academy to attract new students, such as the use of cause marketing and
endomarketing, besides showing how relevant the indication of friends and family is, once the
great majority of participants trains jiu-jitsu in the academy object of the study by indication
of those.

Keywords: Marketing. Market research. Jiu-Jitsu Academy. Quantitative research. Micro and
small companies.
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1 INTRODUCAO

A dificuldade das micros e pequenas empresas (MPE’s) em adaptar a gestdo de
marketing a sua realidade e contexto, perpassa por problemas como falta de conhecimento do
gestor proprietario e recursos limitados. Em se tratando de uma academia de jiu-jitsu isso fica
mais latente, e é aonde a aplicacdo de ferramentas de marketing podem trazer mais resultados.
Nesse contexto, conhecer o perfil do cliente da academia é um ponto de partida fundamental
para prospectar novos clientes. No topico 1.1 apresentaremos o tema, com a questao problema

e 0s objetivos para nos aprofundarmos mais nesse universo.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A principal premissa do marketing é, de maneira metddica, identificar as necessidades,
as expectativas e os desejos dos consumidores e, assim, procurar satisfazé-las. A funcdo do
marketing em uma organizacdo é administrar o relacionamento com os clientes de forma
lucrativa, buscando atrai-los e fideliza-los (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Assim, a busca
de informacdo no mercado para desenvolver ou melhorar produtos e servicos é uma préatica
constante do marketing (LIMEIRA, 2003). A busca de informacgdes junto aos clientes é
definida como um dos vieses da pesquisa de mercado. A aplicacdo de metodologias
adequadas de pesquisa pode contribuir na solucdo de problemas relacionados a capitalizacéo e
fidelizacdo de clientes e para superar os desafios impostos por um ambiente que esta em
constante mudanca (ZAMBERLAN, 2008).

A conducdo de uma pesquisa de mercado deve passar por um processo disciplinado e
organizado. A utilizacdo de um método cientifico de coleta de informagdes traz como
beneficios: informacdes qualificadas, qualidade das informacdes e seguranca que ndo havera
excesso de informacdo ou informacdes irrelevantes (ZAMBERLAN, 2008).

Sobre as pequenas empresas, até meados dos anos 1980, eram administradas como
grandes empresas, mas em menor escala. Ou seja, toda uma estrutura administrativa que se
empregava na grande empresa deveria ser empregada na pequena empresa, mas na devida
proporcdo. Mas a realidade das pequenas empresas € muito diferente da das grandes, e uma
geracdo de autores se voltou ao estudo da pequena empresa, constatando que fatores como o
ambiente externo, por exemplo, tem influéncia muito maior na pequena empresa do que na
grande empresa (RANGEL, 2014).
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Em se tratando de marketing, as pequenas empresas, de modo geral, diferem-se das
grandes empresas no que tange a formalidade, a recursos e a profissionalismo, ficando aquém
do que se observa nestas Ultimas. E, geralmente, o proprietario tenta fornecer valor aos
clientes por meio de acGes instintivas de marketing (OLIVEIRA et al., 2014).

Assim, as micro e pequenas empresas (MPE) as quais, juntas, constituem mais de 90%
das empresas existentes no Brasil, ttm como a¢0es de marketing tentativas de adaptacdo do
marketing tradicional, e no que tange a producdo académica e cientifica sobre 0 marketing
para as MPE’s, observa-se que a literatura sobre o marketing voltado as MPEs € escassa no
Brasil (OLIVEIRA et al., 2014).

1.2 PROBLEMATICA DA PESQUISA

No Brasil, a mortalidade empresarial entre as MPEs chega a 73%, e 0 uso de
ferramentas do marketing pode contribuir para sua sobrevivéncia. Outros beneficios sédo o
aumento da competitividade, maior uso da informacdo em detrimento do uso da intuicdo na
tomada de deciséo, melhor percepcao do mercado e aumento e preservacao da base de clientes
(RANK, 2001).

A mortalidade empresarial entre as MPE’s esta diretamente ligada a incapacidade de
gerenciamento do sdcio proprietério, o qual toma varias decisdes com base na sua intuicao e
conhecimento empirico. Assim, a empresa fica a mercé da competéncia administrativa do
proprietario. Mesmo nas MPE’s.—que tém continuidade no mercado, a pratica do marketing
informal, casual e simplificado, ndo raro, faz com que a empresa deixe de explorar
oportunidades e tomar precaucdes contra potenciais ameagas. Observa-se, também, que com
frequéncia o proprietario parte para a acdo ao inves da reflexdo sobre determinadas situacoes,
0 que € prejudicial a qualidade das decisdes (COELHO et al., 2015).

Entre os fatores que trazem problemas as MPE’s, um dos que mais se destaca é a falta
de conhecimento das necessidades e desejos dos clientes. A constante inovacdo em muitos
setores faz com que, ndo raro, haja migracdo de clientes de uma empresa fornecedora para
outra que seja sua concorrente, por motivos como a busca por novas tecnologias que
diminuam o custo para o cliente ou que aumentem os beneficios e as novas experiéncias, entre
outros. Entender os mecanismos de atracdo e fidelizacdo dos clientes se torna essencial nesse
ambito cada vez mais competitivo e inovador. E uma ferramenta de marketing que atende a
essa necessidade empresarial € a pesquisa de mercado, que, consequentemente, ajuda a
conhecer o perfil do cliente (REIS NETO et al., 2013).
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Junto a essa necessidade, outra questdo € a exploracdo da capacidade méxima
produtiva, ou seja, em se tratando de uma micro empresa, é importante que ndo haja qualquer
tipo de ociosidade. Usando o exemplo da academia objeto do estudo, explorar a capacidade
méaxima de aluno possivel que a sua estrutura comporta, ndo € nem uma questdo de maximizar
0 lucro, mas sim de sobrevivéncia no mercado.

A partir do entendimento da necessidade de conhecer o cliente para desenvolver valor
nos servicos ofertados e, assim, atender as demandas e aos desejos dos clientes, surge a
seguinte questdo: como uma pesquisa de mercado pode auxiliar um gestor de MPE, no

ramo da arte marcial jiu-jitsu a criar valor nos servicos oferecidos pela sua empresa?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Aplicar uma pesquisa de mercado em uma academia do ramo da arte marcial jiu-jitsu.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Pesquisar os métodos de pesquisa de mercado existentes na literatura;
b) Conhecer o perfil do cliente da academia de jiu-jitsu alvo do estudo;
c) Compreender a percepcdo dos alunos com relacdo aos servicos oferecidos na

academia alvo da pesquisa.

1.4 JUSTIFICATIVA

As lacunas existentes entre a teoria e a pratica das capacidades de marketing justificam
estudos relacionados a problemas de pesquisa na area de marketing voltado as MPEs. A
escassez de pesquisas relacionando ferramentas do marketing e as estratégias utilizadas pelas
MPEs apresenta-se como uma lacuna a ser explorada (RIBEIRO, 2018).

A literatura existente sobre marketing voltado as MPEs é escassa, carecendo de
atencdo por parte do meio académico e profissionais da area (OLIVEIRA et al., 2014). Novas
pesquisas podem contribuir para a questdo das adaptacOes das grandes estruturas empresariais
para as MPEs e como essas adaptacfes ndo atendem as necessidades das MPEs, por terem

caracteristicas proprias. Também ¢é necessario apontar métodos cientificos de pesquisa de
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marketing para o gestor da empresa, corrigindo, assim, o vicio de as a¢fes de marketing
dependerem do instinto do gestor da empresa (RANGEL, 2014).

No contexto das MPEs, especificamente no setor de servico, poucos estudos abordam
a utilizacdo de programas de fidelizacdo do cliente que tenham o intuito de se aproximar mais
deste, melhorando o desempenho e garantindo a continuidade dos neg6cios. Junte-se a isso a
concorréncia na oferta de servigos, que faz com que 0s consumidores encontrem novos
fornecedores para atender as suas necessidades e expectativas. Essas condi¢des obrigam as
empresas que desejam se manter competitivas a direcionar esforcos para melhorar
permanentemente as relagbes com seus consumidores atuais e potenciais clientes. Um
importante meio de conhecer o cliente para, assim, implantar estratégias de marketing que os
fidelizem, é pesquisar o seu perfil por meio de pesquisas qualitativas e quantitativas. Sem o
uso de pesquisas embasadas em métodos cientificos, as MPEs tendem a pender para a intuicdo
dos gestores, 0 que nem sempre traz resultados satisfatorios (ZANCHETT, 2019).

Este trabalho divide-se em cinco capitulos. Primeiro capitulo esta introducdo, segundo
capitulo a revisao tedrica, em que se busca compreender a literatura sobre marketing, pesquisa
de mercado e micro e pequenas empresas. O terceiro capitulo apresenta 0 método de pesquisa
e as técnicas cientificas utilizadas neste estudo. No quarto capitulo discorre-se sobre 0s
resultados do estudo, e, por fim, apresentam-se as consideracodes finais.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 MARKETING

Com a revolucdo industrial, cresceu a oferta de produtos no mercado, e assim surgiu a
necessidade do esfor¢o de venda. Nos EUA, antes dos anos 20 do século XX, as empresas
focavam na producéo, que deveria ser de baixo custo e com distribuicdo em massa. Antes dos
anos 1950, quando se inicia a concorréncia entre grandes empresas oferecendo produtos
similares, tem-se 0 foco na venda, com propagandas criativas e espetaculosas, e surgem 0s
primeiros estudos de marketing. Nessa mesma década, as empresas voltam-se para o produto,
procurando destacar a qualidade para atender a um mercado com cada vez mais op¢oes para o
consumidor. Procuram passar a ideia de que produzem o melhor produto. E é também nessa
década que surgem os primeiros estudos de Peter Drucker, considerado o pai do marketing
(VIRGILLITO, 2010).

A partir de 1960, o marketing se consolida como ciéncia e area fundamental nas
empresas. O consumidor passa a ser o foco, e comegam 0s primeiros estudos por parte das
empresas para entender as necessidades desse consumidor, procurando adaptar 0s seus
produtos ou mesmo desenvolver novos produtos. Assim, o marketing adota e desenvolve
conceitos como Segmentacdo e Nicho (VIRGILLITO, 2010). A partir dos anos 1990, surge o
conceito de marketing holistico, o qual comega com pesquisas para identificar as necessidades
e o0s desejos dos clientes, passa pelo desenvolvimento do produto e estratégia de marketing
para 0 mercado, e segue até a logistica reversa e o reaproveitamento de embalagens, por
exemplo, em um sistema que se retroalimenta (KOTLER; KELLER, 2006).

No entanto, a ideia de que marketing se trata de ferramentas para aumentar as vendas
ou se restringe a publicidade é difundida na sociedade, especialmente entre os leigos. Mas a
definicdo de marketing abrange muitas areas da empresa e inclui, em seu escopo de estudo e
acdo, os ambientes interno e externo da empresa. O marketing vai além de propaganda para
vender. Conquanto, o marketing € definido como o processo de criar valor aos clientes,
construindo relacionamentos duradouros com o intuito de garantir o valor do cliente em troca
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Nesse sentido, marketing esta diretamente relacionado a identificacdo e a satisfacéo
das necessidades humanas e sociais. De maneira resumida, 0 marketing supre as necessidades
dos clientes lucrativamente (KOTLER; KELLER, 2006). Ja de acordo com a American

Marketing Association (AMA), 0 marketing € o processo de planejar e executar a concepcao,



14

a formulagédo de precos, a promogéo e a distribuicdo de ideias, produtos ou servicos, tendo
como finalidade estabelecer trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais
(CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000). Dessa forma, o conceito de marketing pode ser
compreendido como a funcdo organizacional que estabelece continuamente valor para o
cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica
das variaveis controlaveis de marketing: produto, prego, praca e comunicagdo (LIMEIRA,
2010).

Resumidamente, a esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas, nas quais
empresas e clientes atuam voluntariamente em relagdes de ganha-ganha. Assim, a prética de
vender sempre serd necessaria, e 0 objetivo do marketing é tornar desnecessario o esforco de
venda. A missdo do marketing é proporcionar um conhecimento acerca do cliente,
desenvolvendo os produtos e/ou servigos de tal forma que se vendam sozinhos (CHURCHILL
JUNIOR; PETER, 2000).

A captura do valor do cliente por meio do marketing esta estritamente relacionada a
como a empresa trabalha os seus clientes. A empresa deve voltar-se para o cliente, buscando
entender suas demandas de maneira rapida e eficaz (AAKER; KUMAR; DAY, 2011).
Algumas ferramentas especificas de administracdo de marketing sdo suportadas nos conceitos
de outras ciéncias, como psicologia, sociologia e antropologia (SAMARA; BARROS 2007).
Assim, o marketing é a reunido de um conjunto de técnicas inter-relacionadas usadas de
acordo com o objetivo dos usuarios, viabilizando trocas que favorecam cliente e empresa
(GOMES; KURY, 2013).

Quanto aos mercados de clientes, os principais sdo: mercado consumidor, mercado
organizacional, mercado global e mercado sem fins lucrativos. O mercado consumidor se
caracteriza por empresas que tém como clientes os consumidores pessoa fisica e que buscam
firmar sua marca no mercado, desenvolvendo produtos superiores, com embalagem adequada
distribuicdo estratégica e investimento em propaganda. J& o mercado organizacional se
caracteriza por empresas que vendem bens e servicos para outras empresas, as empresas
clientes possuem compradores bem treinados e informados, que tomam decis6es racionais, a
forca de vendas tem papel fundamental, e quesitos como prego, desempenho e qualidade séo
fatores de peso. O mercado global se caracteriza por empresas que atendem o mercado global
e que precisam decidir em quais paises entrardo, e como, além das adaptacfes necessarias em
seus produtos/servicos para atender a cada localidade, precificacdo, e também devem
considerar as diferentes culturas, linguas, sistemas juridico, politico e financeiro e estabilidade

socioeconémica. Mercado sem fins lucrativos se constituido por empresas que vendem seus
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produtos/servicos para organizagGes sem fins lucrativos, como igrejas, 6rgdos publicos e
organizac0es ndo governamentais. A empresa que atende esse tipo de mercado precisa
entender de licitacdo e se dedicar ao fator preco, que é o principal critério na decisdo de
compra (KOTLER; KELLER, 2006).

Quanto aos tipos de marketings, alguns sdo: Marketing Digital, Marketing de Redes
Sociais, Marketing de Causa, Marketing de Recomendagdo, Marketing de Servicos,
Marketing de Busca, Mobile Marketing e Endomarketing (CASAROTTO, 2020).

Marketing Digital é a aplicacdo das ferramentas de marketing no ambiente virtual
(ALBERTIN, 2002). A internet vem fazendo cada vez mais parte da vida das pessoas, as
quais passam mais tempo logadas em telas de smartphones, tablets e computadores,
obrigando as empresas a entrarem no mundo virtual e buscarem novas formas de se
comunicar com seu publico-alvo (ASSAD, 2016). A empresa emprega de forma on-line um
conjunto de acgdes e atividades com o intuito de atrair a atengdo do consumidor e, a partir dai,
criar novos negocios e um relacionamento com a marca. As agdes e atividades sdo pensadas e
estruturadas em canais digitais como sites, redes sociais € mensagens via aplicativos. Tem
como vantagem o baixo custo, facil acesso, abrangéncia e facilidade em se atingir o publico-
alvo (ROSA; CASAGRANDA,; SPINELLI, 2017).

Ja o Marketing de Rede Social € a interacdo de entes em um determinado ambiente
virtual; cada pessoa, ou mesmo empresa, possui um usuario e estabelece uma rede de
relacionamento com outros usuarios que tenham algum tipo de afinidade. Exemplos de redes
sociais sdo Facebook, Twitter, Instagran e Linkedin (COSTA, 2012). O marketing nas redes
sociais pode se dar de diversas formas, como produzir contelido para atrair a atencdo do
publico-alvo, construir um relacionamento por meio de interacbes com 0S USUArios,
mensagem direta, entre outras. A rede social também pode servir de vitrine virtual para a
empresa expor e divulgar seus produtos e servicos, além de ser um bom lugar para coletar
informacdes acerca do publico-alvo (COSTA, 2017).

Marketing de Causa acontece quando a empresa apoia uma causa, mas tem interesse
comercial (CASAROTTO, 2020). O marketing de causa € a contribuicdo que a empresa
fornece para determinada causa, relacionando promog¢des & marca para atrair o interesse de
clientes, gerando receita (KOTLER; KELLER, 2006). Pode ser definido como uma estratégia
na qual uma empresa ou marca associa Seu nome a uma causa, proporcionando receita e
melhoria/ganho de imagem junto ao consumidor e buscando o beneficio de todos, pois o
cliente contribui com uma causa na qual ele tem interesse, simpatia e/ou engajamento, ao
consumir um produto/servico que ele necessita (PRINGLE; THOMPSON, 2000)
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Marketing de Recomendacgdo ocorre quando um consumidor procura uma marca por
recomendacio de um cliente da marca. E fato que consumidores que recebem recomendacdes
tendenciosas propendem a aceitar produtos que ndo conhecem ou acreditam ter qualidade
duvidosa. Assim, a recomendacdo € um importante mecanismo de influéncia no processo de
decisdo dos consumidores (XIAO; BENBASAT, 2018). A empresa pode aproveitar a
fidelidade de seus clientes a sua marca e incentivar a propaganda boca a boca, tornando seus
clientes promotores da marca (CASAROTTO, 2020).

Marketing de Servigos é qualquer acdo que uma parte presta em beneficio de outra,
que nao envolve transferéncia de propriedade de bens fisicos, visando obter uma recompensa,
geralmente, financeira (KOTLER, 2000). E uma atividade intangivel, parte principal de uma
transacdo, que visa satisfazer um desejo de determinado cliente (ETZEL; WALKER,;
STANTON, 2001). O composto de marketing para servigos possui caracteristicas proprias,
pois a producdo do servigo acontece a0 mesmo tempo que 0 consumo do Servigo e, portanto,
deve ter uma abordagem diferenciada. Na promocéao do servico, deve ficar claro o que sera
feito pelo cliente e como este serad beneficiado pelo servico. Sobre a distribuicao, ela pode ser
diretamente para o cliente ou por meio de consolidadores ou franquias (CHURCHILL
JUNIOR; PETER, 2000).

Marketing de Busca é a estratégia de colocar anincios pagos em sites de busca e
pesquisa, como 0 Google e Bing. Quando o usuério do site faz uma busca ou pesquisa por
determinado tema, se a busca tiver relacdo com o produto ou servico que a empresa
comercializa, o site retorna com um anuncio da empresa logo como primeira opg¢do, com a
informacdo de link patrocinado (CASAROTTO, 2020). Na busca por contetido, a maioria
esmagadora das pessoas acaba clicando nos primeiros links que aparecem do resultado de
busca. E fazer com que o site ou conteddo da empresa apareca como uma das primeiras
opcdes € o objetivo principal do marketing de busca, que significa é otimizar/adaptar um site
para que ele seja mais bem encontrado pelas ferramentas de busca (TORRES, 2009).

Em 2015, os aparelhos moveis (smartphones, tablets e celulares) ultrapassaram o
namero de desktops (notebooks e PCs) e consolidaram a necessidade que todas as empresas
on-line tinham, que era adaptar seus sites para que fossem navegaveis também por aparelhos
moveis. Também demonstraram que o marketing voltado para atingir esses usuarios deveria
ter caracteristicas proprias. O Mobile Marketing considera as peculiaridades dos dispositivos
moveis para oferecer uma melhor experiéncia para o usuario (CASAROTTO, 2020). A parte
mais afetada é a tecnologia de construcdo de paginas dos sites, para que o usuario tenha a

correta visualizacdo, e ndo afeta tanto as estratégias de marketing e publicidade (TORRES,



17

2009). Porém, o usuario de dispositivo mével tem como caracteristica se ater a andncios
rapidos, textos curtos e videos simples e objetivos; pressupde-se que isso se deva ao tamanho
menor da tela em relacdo aos computadores tradicionais, ao fato de o usuario, muitas, vezes
estar em movimento e ao tempo de consulta ao dispositivo, que é de intervalos em intervalos
(KAPLAN, 2012).

Endomarketing, ou Marketing Interno, é a aplicacdo das ferramentas de marketing
para os colaboradores ou equipe interna, visando gerar percepc¢do do valor da empresa em que
atuam. O endomarketing busca o0 engajamento e a promocdo da sinergia entre 0s
colaboradores da empresa. O objetivo é promover a satisfacdo dos colaboradores, pois
colaboradores satisfeitos tendem a trazer resultados melhores (LAMBERT, 1996). Marketing
interno comeca na tarefa de contratar, treinar, desenvolver e motivar os colaboradores para
que eles bem atendam os clientes (KOTLER, 1998).

Independentemente do tipo, ou dos tipos; de marketing que a empresa emprega, em

todos os casos seré necessario utilizar um mix de marketing, o qual ser tratado no item 2.1.1.

2.1.1 Mix de marketing

O mix de marketing é composto por ferramentas, taticas e métodos empregados pela
empresa com 0 objetivo de ofertar o produto ou servigo que atenda a demanda do mercado-
alvo. E o conjunto de tudo o que a empresa pode fazer para influenciar o consumo do seu
produto ou servico (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). O termo marketing mix foi usado pela
primeira vez em meados da década de 1960 em textos de Neil Borden, que se inspirou nas
ideias de Culligton. Também na década de 1960, Jerome McCarthy trouxe uma abordagem
inovadora, em seu livro Basic Marketing: a managerial. Ele apresentou os elementos produto,
preco, praca e promoc¢do (4Ps), e como eles se relacionam e devem ser trabalhados
(AMARAL, 2000).

Na década de 1990, Robert Lauterborn apontou que o mix de marketing baseado nos
4Ps foi eficiente na época em que foi concebido, mas a orientacdo voltada para o produto ja
comecava a ficar defasada e ineficiente. Como alternativa e solugéo, prop6s os 4Cs: cliente,
custo, conveniéncia e comunicacdo (AMARAL, 2000). Outra abordagem de mix de
marketing &€ a proposta por Raimar Richars, que apresenta os 4As: Analise, Adaptacdo,
Ativacédo e Avaliagdo. Se os 4Ps s&o voltados para o produto, e 0s 4Cs para o cliente, 0s 4As
tém enfoque no mercado (FARIA; BARUCHI, 2009). No presente trabalho, serdo
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apresentados os 4Ps como abordagem de mix de marketing, conforme detalhados em

sequéncia.

2.1.1.1 Produto

Produto é tudo o que pode ser ofertado ao mercado consumidor que atenda as
necessidades e aos desejos dos agentes; como produto entende-se: bens fisicos, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, locais, propriedades, empresas, informacGes e ideias
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Como produto, para 0 marketing, ndo se considera s
bens ou servigos. Fazem parte do produto marca, embalagem, servigos aos clientes e outros
aspectos que fornecam valor a eles. Podem ser vendidos para pessoas fisicas ou empresas, e
podem ser tangiveis ou intangiveis (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000). Sao divididos
também em trés grupos: bens ndo durdveis (bens tangiveis, usados poucas vezes ou
consumidos em uma Unica vez); bens duraveis (bens tangiveis usados durante um periodo de
tempo); e servicos (bens intangiveis, inseparaveis, consumidos durante a prestacao, e a cada
prestacdo de servico ha pequenas variagdes, ou seja, dificilmente cada servico prestado vai ser
idéntico ao anterior) (KOTLER; KELLER, 2006).

Os produtos e servigos levados ao mercado para atender as necessidades dos
consumidores (pessoas fisicas) sdo conhecidos como produtos de consumo. Ja os produtos e
servicos que visam atender empresas (pessoas juridicas) sdo conhecidos como produtos
industriais. E € papel do profissional de marketing identificar se o mercado-alvo sdo 0s
consumidores ou as empresas e, entdo, adaptar o mix de marketing a eles (CHURCHILL
JUNIOR; PETER, 2000).

Geralmente as empresas tém um setor ou pessoa responsavel por fazer compras, ou
seja, um comprador. As empresas normalmente compram matérias-primas, pecas, maquinas e
equipamentos, mercadorias, suprimentos e até servigcos, com o intuito de fabricarem, ou
revenderem, e assim manterem o empreendimento (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000).

Os produtos de consumo se diferem dos produtos industriais em varios aspectos e sdo
classificados conforme os habitos de compra, que podem ser: compra de conveniéncia,
compra comparada, compra de especialidade e compra ndo procurada (KOTLER; KELLER,
2006). Produtos de conveniéncia sdo comprados frequentemente e com pouco esforgo por
parte do consumidor, com baixo custo para o consumidor, como alimentos e vestuario
(CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000). Ja os produtos de compra comparada sdo bens dos

quais o consumidor compara marca, qualidade, preco e beneficios, e possuem um preco mais
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elevado que os produtos de conveniéncia. Exemplos sdo moveis e eletrodomésticos
(KOTLER; KELLER, 2006). Os produtos de compra de especialidade sdo produtos de alto
valor para o consumidor, e sua compra demanda planejamento pelo alto custo envolvido,
como automoveis e iméveis (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000). E os produtos de
compra ndo procurada sdo produtos que exigem apresentacdo e esforco de venda, pois sdo
bens que o consumidor ndo pensa em comprar, cOMO Seguros, consorcios e planos de
telefonia (KOTLER; KELLER, 2006).

Para se obter vantagem competitiva, o produto deve ter um diferencial, que pode ser
alcancado de cinco formas: preco ou vantagem competitiva, atributos e beneficios do produto,
servigos agregados, praca, e imagem da marca (LIMEIRA, 2003). Outro quesito de
diferenciacdo € a qualidade, que pode ser superior, intermediaria ou basica. Os produtos de
qualidade superior tém maior custo, maior sofisticacdo e superam as expectativas. Os
produtos de qualidade intermediaria tém custo e sofisticacdo intermediérios e costumam
atender as expectativas. Os produtos de qualidade basica tém baixo custo, baixa sofisticacdo e
desempenho limitado, e costumam ser a opc¢do de baixo custo (URDAN; URDAN, 2006).

O produto deve ser customizado ou adaptado a partir de um estudo do publico-alvo, e
ndo é atribuicdo direta do profissional de marketing desenvolver um produto, mas muitas das
informacgdes para desenvolver um produto devem partir da area de marketing (URDAN;
URDAN, 2006). Como exposto, o preco pode ser um diferencial no processo de deciséo de

compra, e sera tratado no item 2.1.1.2.

2.1.1.2 Preco

Preco é o valor financeiro que o consumidor troca pelo produto ou servigco, € um
importante fator de comparacdo e decisdo de compra e gera receita para a empresa quando
ocorre a venda, influenciando no resultado financeiro (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). O
preco € o item mais importante na decisdo de compra, mesmo para 0s consumidores com
maior poder aquisitivo, e deve ter especial atencdo dos profissionais de marketing. Diminuir o
preco pode aumentar a demanda mas diminuir o lucro, por exemplo, assim sendo, impacta no
volume de vendas e nos resultados financeiros da empresa (ROJO, 2010).

Sendo o preco fator determinante na decisdo de compra, os profissionais de marketing
devem utilizar estratégias para diminuir 0s custos e os pregos, ou explorar outros atributos do
produto para justificar o prego e incentivar a compra (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000).
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As formas de pagamento sdo um meio de facilitar a transacdo e podem ser uma ferramenta
para atrair clientes (LAS CASAS, 2012).

Para o consumidor, o preco de um produto ndo representa o custo total de adquirir ou
ndo aquele produto, mas entram na percepg¢do de custo do consumidor fatores como custo de
transporte, entrega e/ou deslocamento, custo de manutencéo e custo de risco de defeito. Para
saber o efeito na demanda que o preco pode causar, existe um calculo que demonstra o
percentual de alteracdo na demanda conforme a alteracdo no preco, chamado elasticidade do
preco. Mas ndo deve se basear apenas na elasticidade, pois existem outras variaveis a serem
consideradas (DIAMANTOPOULOQS, 2005).

A precificacdo ndo é somente atribuicdo da area de marketing, pois impacta em varias
areas da empresa, como a financeira e a logistica, por exemplo, mas algumas taticas sdo de
atribuicdo do marketing, como o prego de penetracdo, o pre¢o “boi de piranha”, 0 preco
psicoldgico e o premium price. Para produtos novos, ou para aumentar as vendas de forma
rapida, a empresa pode se utilizar do preco de penetracdo, geralmente um preco sem margem
de lucro e muito préximo aos custos. Ja para aumentar o fluxo de pessoas em determinado
ponto de venda, pode-se usar um atrativo, como um produto de alto giro com um preco muito
baixo em relacdo aos concorrentes, por um curto periodo de tempo. O preco psicoldgico
acontece quando se explora o nivel de satisfacdo e a percepcao de justica do consumidor com
relacdo ao produto ou servico adquirido por determinado valor. A prética do premium price se
da quando o produto ou servicgo é diferenciado e pode-se aplicar um preco acima dos precos
praticados no mercado (FASTI, 2010).

Apesar de 0 pre¢o ser uma importante variavel do mix de marketing, o profissional de
marketing deve se atentar com igual atencdo as outras variaveis para aumentar as vendas. No

item 2.1.1.3 apresenta-se 0 composto praca.

2.1.1.3 Praca

Praca é tudo o que diz respeito a disponibilizar o produto ou servico para o
consumidor, como distribuicdo (aonde e como distribuir), variedade e mix de produtos, locais,
estoque e logistica. E a organizagdo dos recursos materiais e humano da empresa para
disponibilizar o produto ou servigo ao consumidor. Um sistema bem organizado de
disponibilizagcdo de produtos/servigos ao consumidor pode ser um diferencial competitivo e

gerar resultados positivos para a empresa, Como menores custos, maior aproveitamento dos
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recursos e melhor atendimento das necessidades dos consumidores (KOTLER:
ARMSTRONG, 2007).

A distribuicdo pode ocorrer de maneira direta ou indireta, sendo a direta quando a
industria ou prestador de servico fornece direto ao consumidor final, sem intermediarios. A
forma indireta é quando a industria vende para atacados ou varejos, e € dividida em intensiva,
seletiva e exclusiva. A distribuicdo indireta intensiva € quando os produtos sdo alocados para
0 maior ponto de vendas possivel, a seletiva acontece quando sdo selecionados apenas pontos
de vendas adequados, e a exclusiva é usada para locais que tenham identidade com a marca
e/ou produto (DIAS, 2010).

O canal de distribuicdo, além de garantir a entrega ao consumidor final, pode ser uma
ferramenta de coleta e distribuicdo de informacdo de marketing, promocao da marca ou de
produtos, e para descobrir clientes potenciais, no contato direto com o cliente, adaptar as
ofertas para melhor atender os consumidores e negociar precos e formas de pagamentos.
Portanto, podem lhe ser atribuidas outras fun¢des (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Existem trés diferentes canais de distribuicdo: I) canal nivel 0, caracterizado pela
distribuicdo direta do fabricante ao consumidor final, através da internet, mala direta ou venda
de porta em porta; 1) canal nivel 1, em que héa o intermédio de um varejista, um intermediério
que vende o produto ao consumidor final; e Ill) canal nivel 2, no qual é vendido o produto a
um atacadista, que vende a um varejista, que vende ao consumidor final (ROJO, 2010).

O desempenho de um canal de distribuicdo pode ser medito quanto a eficacia,
eficiéncia e equidade. Eficacia ¢é a capacidade de entregar o produto ou servi¢o esperado pelo
consumidor final. A eficiéncia é o quanto os recursos sdo convertidos em resultados positivos.
Equidade é a igualdade que os clientes-alvo tém para acessar 0s produtos ou Servigos
(URDAN; URDAN, 2006).

O ponto de venda, outro componente da praca, € o local onde ocorre a decisdo de
compra ou consumo. A otimizacdo e adequacdo desses lugares para oferecer uma boa
experiéncia é fundamental para a decisdo do consumidor de realizar a compra e de voltar a
comprar outras vezes. O local onde acontece a venda é também um importante canal de
comunica¢do com o consumidor (ALMEIDA; MARQUES, 2012). O ponto de venda é o
ponto de contato entre o fabricante e o consumidor, no qual melhor se evidencia o
relacionamento, sendo, assim, a melhor ferramenta para comunicagédo e feedback (KOTLER,
2010).

O estoque sdo os bens disponiveis para distribuicdo e tem a finalidade de abastecer 0s

pontos de vendas assim que surge a necessidade. As empresas ndo tém como prever 0O
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momento exato da compra ou consumo, € manter estoque € a sua seguranga que poderéo
atender & demanda prontamente. Uma boa gestdo de estoque possibilita manter uma
estocagem minima e, ainda assim, atender a demanda. Manter estoque significa manter dois
custos: o custo de manutencdo (espaco fisico, maquinas e pessoas para movimentar e
gerenciar o estoque e 0s riscos) e o custo de capital (todo estoque representa um capital que
poderia ser investido em alguma aplicacdo financeira) (URDAN; URDAN, 2006).

Para o estogue chegar aos pontos de vendas ou no consumidor final, sdo necessarios
varios tramites e o transporte. Tudo o que envolve a movimentacdo de materiais e pessoas de
um local para outro é concernente a logistica. A logistica de marketing objetiva fornecer um
bom nivel de atendimento ao cliente, entregando os produtos e servicos de maneira integra e
agil com o menor custo possivel. Para determinar o nivel de atendimento que a empresa deve
fornecer aos clientes, € preciso pesquisar a importancia que o publico-alvo atribui a esse
servico (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). No item 2.1.1.4 apresenta-se 0 composto

promocao, quarto e ultimo item do mix de marketing baseado nos 4 P’s.

2.1.1.4 Promocao

A comunicacdo integrada de marketing tem como objetivo informar os consumidores
sobre as caracteristicas de um produto e incentivar o consumo por meio de promocdes
adequadas para cada publico-alvo. Deve-se buscar uma posicéo Unica do produto na mente do
consumidor, ressaltando suas diferenciacdes em relacdo aos produtos dos concorrentes
(LIMEIRA, 2010). As atividades de apresentar os pontos fortes de um determinado produto e
procurar convencer o consumidor a comprar sdo inerentes & promocdo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

A promocao, que pode envolver produto, servicos, informacdes e experiéncia, € um
meio de agregar valor ao produto. A promog¢do tem em Sseu escopo as seguintes atividades:
publicidade e propaganda, promogdo de vendas, marketing direto, promocdo de eventos,
merchandising, comunicagéo digital e embalagem (LIMEIRA, 2010).

A Publicidade e Propaganda é qualquer forma remunerada de exposicdo de um
produto em determinada midia, com um patrocinador identificado, direcionada a um publico,
com o objetivo de estimular a aquisi¢do do produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Os
meios para se veicular a publicidade e propaganda sdo anincios pagos em redes sociais,

internet, radio, televisdo, jornais impressos, outdoors e painéis eletrénicos (LIMEIRA, 2010).
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A Promocdo de Vendas é o incentivo por prazos predeterminados para promover a
compra e a venda de um produto ou servico. E um estimulo extra para o consumidor adquirir
um produto. O vendedor tem papel importante de comunicacdo de valor, beneficios e
caracteristicas do produto, procurando persuadir o consumidor (URDAN; URDAN, 2006).

O Marketing Direto ¢ a comunicacdo feita de maneira direta com o publico-alvo,
clientes e potenciais clientes. Alguns canais de comunicacdo sdo: telemarketing, mala direta,
SMS, e-mail, mensagens diretas em redes sociais, entre outros, e geralmente o marketing
direto trabalha com banco de dados (CASAROTTO, 2020). Tem como objetivo atrair o
interesse do publico-alvo para conhecer o produto, o ponto de venda, o site ou mesmo ja
adquirir o produto (LIMEIRA, 2010).

A Promocao de Eventos € a atividade de divulgar os produtos, 0s servi¢os e a marca
em feiras, exposicdes e eventos, mediante patrocinio, com o objetivo de criar ou estabelecer
uma imagem junto ao publico-alvo (LIMEIRA, 2010).

O Merchandising é a exposicdo e comunicacdo com o objetivo de chamar a atencdo e
incentivar as vendas, como também a comunicacdo através de midias na fala de um
apresentador de programa de televisdo ou radio (OLIVEIRA; SANTOS, 2011).

A Comunicacgdo Digital acontece por meio da internet. Essa ferramenta proporciona
que tanto os consumidores procurem informacdes sobre o produto ou empresa, quanto que a
empresa divulgue, comunique e faca contanto com seu publico-alvo de maneira muito mais
agil (HOOLEY:; NICOLAUD:; PIERCY, 2011). E uma juncéo de atividades de comunicac&o
através da internet, de forma interativa, visando atrair o interesse do publico-alvo, disseminar
informacdes ou vender um produto ou servigo (LIMEIRA, 2010).

A Embalagem também é um meio de comunicacdo, € uma ferramenta para atrair a
atencdo do consumidor, proporcionado visibilidade ao produto. Além disso, representa a
imagem do produto, principalmente nos bens de consumo que estdo expostos em prateleiras
de mercados e lojas (URDAN; URDAN, 2006).

O gerenciamento do mix de marketing de forma eficaz possibilita alcangar os
objetivos de marketing definidos pela empresa. Apesar de um dos 4Ps se tratar de produto,
pode-se entender o servico como o produto de um trabalho humano e, assim, aplicar os 4Ps
em servigos sem prejuizo de resultado.

Assim, a pesquisa de marketing foco deste estudo é composta pela investigacdo dos
4Ps. em que se busca compreender a satisfacdo dos clientes em cada um dos itens descritos

anteriormente.
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2.2 PESQUISA DE MARKETING

A Pesquisa de Marketing é a elaboracdo de questionario ou entrevista, coleta, analise,
organizacdo das informacbes e apresentacdo em forma de relatério das descobertas sobre
determinado tema, problema ou situacdo relacionado ao marketing, por meio do qual a
empresa ou organizacdo deseja obter informacgdes apuradas para tomar a melhor decisdo
possivel (KOTLER; KELLER, 2006). Ela comeca com a identificacdo de uma necessidade de
informacdo por parte dos administradores da empresa e serve para que estes tomem decisdes
depois de pronta (ZAMBERLAN, 2008).

O processo de pesquisa de marketing possui cinco etapas: definicdo do problema,
desenvolvimento do plano de pesquisa, coleta de informacdes, analise das informacdes,
apresentacdo dos resultados e tomada de decisdao (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.1 Definicéo do problema e dos objetivos de pesquisa

Todas as fases da pesquisa sdo importantes, mas a definicdo do tema e a formulacao
do problema ¢ a etapa mais importante. SO depois de concluida essa fase a pesquisa pode ser
concebida e realizada. Um tema mal elaborado pode representar perda de tempo e recursos
para fazer a pesquisa ou levar a decisdes erradas (ZAMBERLAN, 2008).

Para definir o tema, deve-se partir de uma discussdo aprofundada com os responsaveis
da empresa, realizar entrevistas com peritos do mercado, ou pessoas bem-informadas na area
a ser pesquisada, procurar pesquisas ja realizadas na area a ser pesquisada (dados secundarios)
e, por fim, e se necessario, realizar uma pesquisa qualitativa. Essa abordagem para definir o
tema e o problema ajuda a levantar hipoOteses e a definir um rumo para a pesquisa. Um
problema de pesquisa € regido por uma pergunta que orienta 0 pesquisador no processo de
levantamento de dados (ZAMBERLAN, 2008).

O problema ndo deve ser genérico, nem excessivamente limitado. Também é
importante que a pessoa responsavel por tomar as decisdes, e contratante da pesquisa, saiba de
antemao as possiveis decisdes que vai tomar. A partir do momento em que é definido o
problema a ser resolvido, parte-se para definir os objetivos da pesquisa. A pesquisa pode ser
exploratéria, na qual o objetivo € demonstrar a real natureza do problema, e apresentar
possiveis solugdes e ideias. Também pode ser descritiva, cujo objetivo € descrever o que as
pessoas estdo dispostas a consumir e em quais condi¢bes. Ou, ainda, pode ser causal, cujo
objetivo é testar possiveis causas e efeitos (KOTLER; KELLER, 2006).
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Apo6s a definicdo do problema, é necessario atender aos seguintes componentes:
objetivos, importancia da pesquisa e referencial teorico.

Obijetivos sdo os resultados a ser alcancados e normalmente sdo divididos em um
objetivo geral e alguns objetivos especificos. Respondendo ao objetivo geral, responde-se a
pergunta problema. Os objetivos especificos sdo a operacionalizagdo do objetivo geral.

A importancia da pesquisa refere-se a relevancia da pesquisa de marketing para a
organizacdo. Deve ser original, caso contrario é possivel se basear s6 em dados secundarios;
deve ter utilidade pratica e ser viavel.

No referencial tedrico sdo definidos conceitos sobre termos inerentes a pesquisa.
Também sdo apresentadas referéncias sobre o tema. Permite ao pesquisador ter maior clareza
na formulacdo da pesquisa, apontar o método mais adequado para a solucdo do problema e
identificar qual o procedimento mais adequado para coleta e tratamento de dados. Um
problema de pesquisa é regido por uma pergunta, que orienta o pesquisador no processo de
levantamento de dados (ZAMBERLAN, 2008).

Apbs concluida a etapa de definicdo do problema, o pesquisador parte para o

desenvolvimento da pesquisa, que é apresentado a seguir.

2.2.2 Desenvolvimento do plano de pesquisa

Um aspecto importante sobre a pesquisa € seu custo. O custo da pesquisa deve ser
apresentado de antemdo, pois o custo deve ser menor que o lucro advindo da solucdo do
problema em questdo. Fazem parte do plano de pesquisa: fontes de dados, abordagem da
pesquisa, instrumentos da pesquisa, plano de amostragem e métodos de contato (KOTLER;
KELLER, 2006).

A coleta de dados é o levantamento de informacdes concernentes a pesquisa, podem
ser dados primarios ou secundarios. Os dados secundarios tem-se um menor custo para obter-
se, e podem ser coletados em diversas fontes, como sites na internet, jornais, revistas, banco
de dados da empresa, instituicdes governamentais entre outros. Tem como vantagem a
agilidade e o baixo custo, e como desvantagem a generalidade, podem ser dados
desatualizados, e podem néo ser suficientes (GOMES, 2013).

O pesquisador pode trabalhar com dados secundarios e/ou primarios. Dados
secundarios sdo dados oriundos de outra pesquisa ou trabalho e estdo disponiveis em algum
lugar. Dados primarios sdo dados coletados com o publico-alvo com uma finalidade

especifica. Normalmente o pesquisador inicia a pesquisa em dados secundarios, pois tem
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custo menor que coletar dados primérios. Caso os dados secundarios ndo sejam o suficiente
para a pesquisa, parte-se para a coleta de dados primarios. Assim, acaba que a maioria das
pesquisas de marketing necessita de dados primarios. Normalmente realizam-se entrevistas
com algumas pessoas ou grupos, a fim de coletar suas ideias e/ou opinides sobre o problema
em questdo, e entdo, desenvolve-se o instrumento de pesquisa, o qual € levado a campo para
aplicacdo (KOTLER; KELLER, 2006).

Os dados secundarios podem provir de registros internos da empresa, que sao aquelas
informacdes que podem ser coletadas dentro da empresa, como registros de vendas, cadastro
de clientes, devolucdes, entre outras (ZAMBERLAN, 2008). Quanto a abordagem de pesquisa
para coletar dados primarios, podem ser pesquisa por observacao, pesquisa de grupo de foco,
pesquisa de levantamento, pesquisa de dados comportamentais e pesquisa experimental
(KOTLER; KELLER, 2006). Dados secundarios sdo aqueles que ja foram coletados e
provavelmente analisados por outros pesquisadores (CHEQUE; BARROSO, 2021)

A pesquisa com dados primarios, permitem dois tipos de coleta de dados, método de
comunicacdo e método de observacdo. O método de comunicacdo € aonde ha interacdo e
comunicacdo entre o pesquisador e o individuo pertencente a populacdo alvo do estudo, e
pode se dar através de entrevista, aplicacdo de questionario e entrevista secreta, aonde ndo ha
identificacdo por parte do entrevistador e apresentacéo do objetivo da entrevista. J& 0 método
de observacdo o pesquisador observa de forma andnima ou ndo o comportamento do
individuo pertencente a determinada populacdo (CHEQUE; BARROSO, 2021).

A pesquisa por observacdo ¢ feita por meio de observacdo de pessoas em determinado
local. Pode ser realizada de maneira discreta, invasiva ou secreta. Um exemplo de maneira
discreta é o pesquisador observar o comportamento do consumidor no interior de determinada
loja. Invasiva é levar cameras ou microfones na residéncia dos consumidores para observar
seus habitos de consumo. Secreta é quando o pesquisador faz a observagdo se passando por
cliente ou consumidor, por exemplo (KOTLER; KELLER, 2006).

Pesquisa de grupo de foco € a pesquisa realizada com um grupo de seis a 10 pessoas
selecionadas a partir de alguma caracteristica em comum para discutir topicos de interesse de
maneira profunda. Normalmente os participantes séo remunerados. O moderador conduz a
discussdo por meio de perguntas, que seguem um roteiro preestabelecido, a fim de garantir
que os tépicos necessarios sejam abordados. A discusséo deve ser livre e franca, com registro
em audio ou video. Como a amostragem é pequena, ndo se deve generalizar as opinides dos
participantes para todo o mercado em questdo (KOTLER; KELLER, 2006).
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Para a pesquisa de grupo de foco, deve-se formar grupos de 8 a 10 pessoas, e em um
tempo de uma hora e meia, aproximadamente, debater sobre determinado tema ou problema,
com o intermédio de um mediador que conduz a discussdo. Objetiva-se a compreender o que
as pessoas pensam, entendem e compreendem sobre o tema ou problema. Esse tipo de
pesquisa é usado para analisar habitos e experiéncias com novos produtos (GOMES, 2013).

A pesquisa de levantamento pode ocorrer por interceptacdo de consumidores em
determinado local, com o objetivo de descobrir as conviccles, as preferéncias e o grau de
satisfacdo, e mensura-los na populacdo em geral (KOTLER; KELLER, 2006). Ja a pesquisa
de dados comportamentais considera o histérico de consumo dos consumidores, pois em
entrevistas eles podem declarar que sé consomem marca x, por exemplo, mas analisando seu
histérico de compra constata-se que eles compram de outras marcas mais do que da marca X.
Os dados comportamentais podem ser coletados em cadastros de clientes e historico de
compras, nos registros de compras por catalogo, etc. (KOTLER; KELLER, 2006). E a
pesquisa experimental é a mais valida cientificamente. Objetiva descobrir e relatar as relacdes
de causa e efeito, eliminando hipoteses alternativas. Para esse tipo de pesquisa é preciso
reunir grupos homogéneos de pessoas e submeté-las e diferentes tratamentos. Os condutores
controlam as variaveis e observam os efeitos, assim os efeitos podem ser relacionados
(KOTLER; KELLER, 2006).

Sobre os instrumentos de pesquisa, sdo trés para a coleta de dados primarios:
questionario, pesquisa qualitativa e instrumentos mecanicos (KOTLER; KELLER, 2006).

O questionario € um conjunto de perguntas com respostas abertas e fechadas feitas aos
entrevistados e é, de longe, o mais utilizado. As perguntas com resposta fechada tém
alternativas, e o entrevistado deve selecionar uma das op¢des; esse tipo de questionario é mais
facil de tabular. Nas perguntas com respostas abertas, o entrevistado pode responder com suas
préprias palavras; esse tipo de questionario € mais revelador e pode apresentar respostas que
estavam fora de cogitacdo por parte do pesquisador. As perguntas abertas sdo mais Uteis em
pesquisa exploratéria. O questionario deve ser desenvolvido, testado, aperfeicoado e, entédo,
aplicado em campo. As perguntas devem ser selecionadas com critério e colocadas em uma
sequéncia ldgica. Deve-se considerar que a maneira como a pergunta é elaborada pode
influenciar a resposta (KOTLER; KELLER, 2006).

A pesquisa qualitativa é uma forma de conhecer a percepgdo dos entrevistados
quantifica-los, apontando a motivacdo de comportamentos e tendéncias (GOMES, 2013).

A pesquisa qualitativa apresenta questdes relativamente ndo estruturadas e permite

uma ampla gama de respostas. Geralmente € aplicada para avaliar a experiéncia do
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consumidor com determinada marca, produto ou servico. Pode se realizar por meio das

seguintes técnicas:

a) observacdo direta (quando o pesquisador observa o cliente consumindo o produto
0u Servico);

b) fotograma (o pesquisador fotografa um determinado local durante um recorte de
tempo);

¢) acompanhamento do consumidor (acompanhar o consumidor no momento em que
consome ou usa um produto ou servico);

d) didrio de anotacGes (os consumidores devem manter um diario relatando as
atividades e impressfes com relacdo a determinado produto ou servico);

e) entrevistas com usuarios externos (conversar com pessoas que tém avancado ou
nenhum conhecimento sobre determinado produto ou servigo);

f) analises narrativas (registrar historias pessoais dos consumidores com determinado
produto ou servico);

g) grupos ndo focados (reunir um grupo heterogéneo para discutir sobre determinado
tema) (KOTLER; KELLER, 2006).

A aplicacdo da pesquisa qualitativa tem como caracteristica amostras pequenas, pois
toda a abordagem dos consumidores deve ser conduzida pelo pesquisador. Portanto, tem
como desvantagens ndo ser generalista e depender totalmente da capacidade interpretativa do
pesquisador (KOTLER; KELLER, 2006).

O terceiro instrumento de pesquisa é a aplicacdo de instrumentos mecanicos, como
galvandmetros, que mensuram as emogoes provocadas pela exposicdo a determinado andncio
ou imagem. O GPS registra por onde a pessoa andou, e assim € possivel saber por quantos
outdoors e anuncios passou. O audimetro serve para estimar a audiéncia dos canais e quais
publicos assistem em quais horérios a quais programas. Cameras oculares registram em que e
por quanto tempo uma pessoa fixou o olhar. Os instrumentos mecanicos sdo ocasionalmente
usados em pesquisa de marketing para pesquisas especificas (KOTLER; KELLER, 2006).

Depois de definida qual a fonte de dados que vai se utilizar, por qual abordagem se
dara a pesquisa e com qual instrumento de pesquisa, € hora de definir o plano de amostragem.
A amostragem tem trés aspectos: a unidade de amostragem (populagdo-alvo que serd objeto
da amostragem); o tamanho da amostra (quanto maior o recorte da amostra, maior a

confiabilidade da pesquisa); e o procedimento da amostragem (para saber o tamanho da
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amostra, devem-se aplicar célculos probabilisticos, assim é possivel saber o nivel de
confiabilidade da pesquisa. Mas na pesquisa de marketing é possivel aplicar amostras nao
probabilisticas, que sdo consideradas bastante Uteis em muitas circunstancias) (KOTLER;
KELLER, 2006).

Segundo Kaotler e Keller (2006), a amostra probabilistica caracteriza-se pelos seguintes

critérios:

a) amostra aleatoria simples: todo individuo da populacdo tem a mesma chance de ser
selecionado;

b) amostra aleatdria estratificada: a populagdo é dividida em grupos, e cada individuo
so faz parte de um grupo, como a divisdo por classe social, por exemplo. Depois
tiram-se amostras aleatdrias de cada grupo;

c) amostra por agrupamento: a populagdo é dividida em grupos e cada individuo sé
faz parte de um grupo, e o0 entrevistador tira uma amostra dos grupos para
entrevistar;

d) amostra ndo probabilistica: divide-se em trés tipos:

- amostra de conveniéncia: sdo selecionados os membros mais acessiveis da
populagéo;

- amostra de julgamento: s@o selecionados membros que fornecam informacdes
precisas;

- amostra por quotas: o pesquisador identifica e predetermina um nimero de

pessoas nas diversas categorias.

E a dltima parte do desenvolvimento da pesquisa é a selecdo do método de contato.
Apbs definido o plano de amostragem, o entrevistador deve definir o método de contato, que
pode se realizar pessoalmente, por correio, telefone ou pela internet (KOTLER; KELLER,
2006). O questionério via correio ou, hoje em dia mais usual, o envio via Google forms, é
uma forma de acessar as pessoas que nao responderiam uma pesquisa de maneira pessoal, por
ndo se sentirem a vontade em responder determinado tema diante de outra pessoa. As
perguntas precisam ser objetivas e claras. Tem como vantagem a maior abrangéncia
territorial, e como desvantagens baixa taxa de resposta e a demora para coletar as informacoes
(KOTLER; KELLER, 2006).

As entrevistas por telefone possibilitam uma coleta de informacgdes de maneira mais

rapida que o questionario pelos correios, também possibilitam o esclarecimento de possiveis
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duvidas sobre as perguntas e tém taxa de resposta superior em relacdo aos correios. Tem
como desvantagem que devem ser breves e ndo podem ser muito pessoais. Com a crescente
antipatia pelo telemarketing, essa forma de contato também acaba sendo prejudicada
(KOTLER; KELLER, 2006). As entrevistas pessoais tém como caracteristica a maior
versatilidade, pois o entrevistador pode realizar mais perguntas se julgar necessario e registrar
observagdes adicionais sobre o entrevistado. Como o entrevistador tem que ir a campo,
costumam ser mais caras e estdo sujeitas a tendenciosidade ou distorcdo por parte do
entrevistador. Elas podem ser conduzidas de duas maneiras: entrevistas marcadas ou
entrevistas de interceptacdo. As entrevistas marcadas tém horéario e local marcado, e
geralmente é oferecida uma pequena ajuda de custo. As entrevistas de interceptacdo sao feitas
na rua ou em locais publicos, mediante abordagem do entrevistador, e geralmente sdo
amostras ndo probabilisticas e ndo podem demorar muito tempo (KOTLER; KELLER, 2006).

As entrevistas on-line podem ser disponibilizadas no site da empresa, em sites
frequentados pelo publico-alvo em forma de anuncio ou banner, por meio um grupo de foco
virtual, entre outros. Para incentivar as respostas podem ser oferecidas recompensas, como
descontos em compras on-line. Também podem ser feitos andncios diferentes, com ofertas
diferentes em sites diferentes para conhecer a eficacia de suas ofertas. Tém como vantagem o
baixo custo, maior agilidade, maior honestidade nas respostas por parte dos entrevistados e
maior versatilidade (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.3 Coleta de informac6es

A coleta de informacGes demanda tempo e despesas financeiras, seja de locomogéo,
materiais necessarios ou com gratificacdes aos entrevistados. Pode ser dificil conseguir
contatar todos os individuos da amostra, os entrevistados podem ndo cooperar, ou dar
respostas tendenciosas e até mesmo falsas. A informatica e as telecomunica¢des ajudam muito
na coleta de informac0es, seja para registrar ou tabular os dados (KOTLER; KELLER, 2006).

A coleta de dados se divide em duas etapas. Em um primeiro momento tem-se que ir a
campo coletar os dados, e em seguida tem-se que tratar os dados. A primeira etapa € definida
como processo de trabalho de campo, e a segunda como processo de preparacdo dos dados
(ZAMBERLAN, 2008).

Na etapa do trabalho de campo, tem-se duas opcOes para a coleta de dados
(considerando que raramente as mesmas pessoas que desenvolvem uma pesquisa de

marketing saem a campo coletar dados), a primeira op¢do é mandar a campo uma equipe
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propria, € a segunda opg¢do e contratar uma empresa de pesquisa de campo. Essas pessoas
podem ir & rua para o contato direto, ou trabalhar em uma base buscando o contato através de
e-mail, telefone, mensagens e etc. As pessoas envolvidas na coleta de dados devem receber
treinamento sobre pesquisa e sobre o tema pesquisado, adquirindo o conhecimento minimo
necessario para sanar eventuais duvidas (ZAMBERLAN, 2008).

A coleta de dados possui cinco estagios distintos: a sele¢cdo de entrevistadores, o
treinamento dos entrevistadores, supervisdo dos entrevistadores, validagdo dos entrevistadores
e por fim a avaliacdo dos entrevistadores (MALHOTRA, 2001).

2.2.4 Andlise das informacdes

A partir dos dados coletados, depois de devidamente tabelados, é preciso tirar
conclus@es. O pesquisador monta a distribuicdo de frequéncia, aponta as médias e medianas e
aplica as técnicas de estatistica necessarias ao relatorio (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.5 Apresentacao dos resultados

Depois do relatorio finalizado, o pesquisador deve apresentar as conclusdes da
pesquisa as partes interessadas. Na apresentacdo, as informacfes devem ser apresentadas na
ordem de importancia para a tomada de decisdo de marketing, de maneira clara e objetiva
(KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.6 Tomada de decisado

Em posse da pesquisa e de seus resultados, 0s gestores que encomendaram a pesquisa
devem pesar as evidéncias apresentadas. Devem julgar se é confidvel ou ndo, se hd margem
para uma tomada de decisdo que garanta o retorno de um possivel investimento, ou se séo
necessarias mais informagdes (KOTLER; KELLER, 2006).

2.3 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS
A empresa em que foi realizado o presente estudo pertence ao universo das

micro e pequenas empresas (MPEs). Segundo a literatura, duas abordagens sdo apresentadas

para classificar as MPEs, sendo a abordagem qualitativa e a abordagem quantitativa
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(ZANCHETT, 2019). A abordagem qualitativa caracteriza a MPE como uma empresa
administrada pelos proprietarios que, em muitos casos, trabalham lado a lado com os
funcionarios nas atividades diarias (ALMEIDA, 1994). Podem ser geridas por uma Unica
pessoa, geralmente seus donos (GONCALVES; KOPROWSKI, 1995). Também tém como
caracteristica ndo ocuparem uma posicao de dominio ou monopolio, e ndo serem vinculadas a
outras empresas ou grupos econémicos (PINHEIRO, 1994). J& na abordagem quantitativa, ha
diferentes aspectos para mensuracao e caracterizacdo do porte da MPEs. O Sebrae considera o
nimero de empregados e o setor de atuacio para a classificacdo. Orgdos oficiais se utilizam
do Decreto-Lei n°. 5.028/2004; o BNDES utiliza-se da Receita Operacional Bruta; e o
Estatuto da Microempresa baseia-se no faturamento bruto anual (ZANCHETT, 2019).
Cruzando o critério do Sebrae com o criterio BNDS para a distincdo das

microempresas das pequenas empresas, tem-se a Tabela 1 (ZANCHETT, 2019).:

Tabela 1 — Critério de classificacdo do porte de empresas por nimero de empregados e
faturamento anual segundo BNDS e Sebrae

Tamanho Faturamento BNDS NUmero de empregados para  NUmero de empregados para

empresa empresa comercial e servicos  empresas industriais Sebrae
Sebrae

Microempresa  Até R$ 2,4 mi Até nove empregados Até 19 empregados

Pequena Superior a R$ 2,4 mi De 10 a 49 empregados De 20 a 99 empregados

empresa até R$ 16 mi

Fonte: Elaborada pelo autor, com base em Zanchett (2019).

Para qualquer dos critérios de classificacdo expostos, a empresa objeto deste estudo se
enquadra como microempresa. As MPEs tém o desafio de atuar no mesmo ambiente que
grandes grupos que resultaram de fusGes e incorpora¢fes atuam, caracteristico do mundo
globalizado. As grandes empresas se beneficiam do poder de barganha, muitas vezes impondo
seu preco ao fornecedor, mediante a firmagdo de grandes contratos. Assim, as MPEs saem
prejudicadas por ndo conseguirem as mesmas condi¢des, em razdo de seu menor volume de
transacdes (ZANCHETT, 2019).

Afora o ndo poder de barganha, as MPEs geralmente ndo detém uma marca forte no
mercado, e assim precisam de maior esfor¢o para estar na mente do consumidor. Em muitos
casos, a gestdo familiar e, muitas vezes, ainda realizada pelo seu fundador, dificulta a
mudanca ou implementacdo de novas estratégias para atuar no mercado competitivo. A ndo
utilizacdo de estratégias usadas pelas grandes empresas faz com que deixe de se explorar
ferramentas que poderiam beneficiar a MPE, como um programa de fidelizagéo, por exemplo
(ZANCHETT, 2019).
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3 METODOLOGIA

Metodologia € o caminho com técnicas selecionadas que o pesquisador escolhe
percorrer para responder a um problema. Por meio da metodologia se comprovam o0s
resultados, além de ser possivel repetir o mesmo experimento (MINAYO, 2001). O método
cientifico é a descricdo dos procedimentos tomados pelo cientista para atingir objetivos
predefinidos. E por meio dele que o pesquisador valida a eficacia da pesquisa (GONSALVES,
2007). O método cientifico busca, atraves de procedimentos l6gicos, as relagdes existentes
entre os fendmenos estudados (SEVERINO, 2007). Para atender aos objetivos deste trabalho,
foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva, detalhada a seguir.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto a abordagem metodoldgica, a presente pesquisa € caracterizada como
guantitativa. A pesquisa quantitativa € uma pesquisa baseada no paradigma classico,
permitindo ao pesquisador quantificar opiniGes por meio de representacdo estatistica, e é
utilizada para apontar fendémenos (TERENCE; ESCRIVAO-FILHO, 2006). O uso da
quantificacdo dos dados, tanto na coleta, tanto no tratamento das informacgdes, por meio de
técnicas estatisticas simples, como percentual, média, mediana e desvio padrdo, permite ao
pesquisador alcancar 0s resultados e evitar distorcdes de analises e interpretacdo,
possibilitando uma boa margem de seguranca (DIEHL; TATIM, 2004).

Quanto a natureza, € uma pesquisa aplicada, que visa resolver um problema real
aplicado a uma realidade concreta. A pesquisa aplicada é um estudo sistematico que tem por
finalidade a solucdo de problemas concretos, é essencialmente motivada por uma necessidade
de resolver problemas reais e, portanto, tem finalidade pratica (VERGARA, 2007).

Quanto aos objetivos, € uma pesquisa descritiva, pois tem como objetivo a descrigdo
de determinada populagdo, apontando possiveis relagdes entre variaveis (GIL, 2007). E uma
forma de apontar as caracteristicas de determinada populagdo, por meio de um método de
coleta de dados, como o questionario (DIEHL; TATIM, 2004).

Quanto aos procedimentos, a pesquisa caracterizou-se como um estudo de caso Unico.
Segundo Yin (2001), o estudo de caso representa uma investigacdo empirica e compreende
um método abrangente, com a Idgica do planejamento, da coleta e da analise de dados. Pode
incluir tanto estudos de caso unico quanto de multiplos, assim como abordagens quantitativas

e qualitativas de pesquisa.
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O recorte temporal do estudo foi transversal, em que a coleta de dados foi em
determinado periodo, com o objetivo de analisar as varidveis do dado momento (FREITAS et
al., 2000).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo da pesquisa corresponde aos clientes de uma academia de jiu-jitsu
instalada na Cidade de Chapecd, SC, sendo constituida atualmente de 12 alunos da categoria
infantil e 54 alunos da categoria adulto, totalizando 66 individuos.

A empresa foi fundada no ano de 2012 com a saida do professor e proprietério atual de
outra academia. O proprietario fundou o seu negdcio por ndo se sentir “representado” em
outras academias. Acredita que uma academia deve ensinar um jiu-jitsu técnico, sem se basear
na forca fisica e na brutalidade. Fundou a prépria academia e incentivou os alunos atletas a
competirem nos campeonatos regionais para firmar o nome da academia em Chapecd.

Assim, a amostra desta pesquisa baseou-se no censo, sendo que 100% dos clientes da

academia participaram respondendo a pesquisa.

3.3 TECNICA DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

A técnica de coleta de dados adotada para o presente estudo foi o questionario. O
questionario € uma ferramenta de coleta de dados formada por uma série ordenada de
perguntas, respondidas sem a presenca do entrevistador. Permite alcancar um grande nimero
de individuos e possibilita anonimato e privacidade ao individuo respondente. Tende a ser
uma ferramenta de coleta de dados em que os respondentes usam de mais sinceridade nas
respostas, por nao sofrerem a influéncia do entrevistador (DIEHL; TATIM, 2004).

Depois de elaborado o questionario para o presente trabalho, ele foi submetido a um
pré-teste, com membros da academia de jiu-jitsu que realizaram ou realizam pesquisas
cientificas em diversas areas do conhecimento, sendo realizado ao todo 10 pré testes. Esse
processo permite identificar possiveis falhas e ajustar perguntas que ndo estejam colocadas de
maneira clara ou com duabia interpretacdo. O pré-teste e realizado antes de se aplicar
definitivamente a pesquisa, com um numero restrito de individuos, e tem por objetivo
aumentar o nivel de confianga e validez da pesquisa (DIEHL; TATIM, 2004). O questionario
foi elaborado com perguntas de multipla escolha do tipo fechadas, pois é possivel a escolha de

s0 uma das opcdes, visto que sdo perguntas com matriz de resposta (VIRGILLITO, 2010).
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Para o desenvolvimento da presente pesquisa seguiram-se 0S passoS propostos na

literatura

para desenvolvimento de uma pesquisa de marketing, conforme proposto pelos

autores Kotler e Keller (2006):

a)

b)

d)

definicdo do problema: a partir de uma entrevista inicial com o gestor da academia,
constatou-se que a academia ndo estava com lotacdo méaxima e que havia mais que
0 dobro de vagas disponivel em relacdo ao numero de alunos atuais. Para prospectar
novos clientes, apontou-se como de suma importancia realizar uma pesquisa de
perfil socioecondmico dos alunos atuais, bem como descobrir o que os atraiu a
academia. Entendeu-se que compreender o perfil dos alunos atuais, bem como o
que os levou até a academia e por quais motivos ainda permanecem seria benéfico
para definir um publico-alvo e, a partir de entdo, aplicar ferramentas de marketing
para criar valor nos servigos, fidelizando os clientes atuais e prospectando novos;
desenvolvimento do plano de pesquisa: a partir desse problema concreto, foi
elaborado um plano de pesquisa, em que se trabalhou com dados primarios, que sdo
os dados coletados diretamente com o publico-alvo. Para abordagem da pesquisa,
foi usada a pesquisa por observacdo, em que o0 pesquisador vai in loco observar a
realidade da empresa objeto de estudo. Como instrumento de pesquisa foi
selecionado o questionario no Google Forms® do tipo fechado, que consiste em um
conjunto de perguntas em que o entrevistado precisa escolher uma das perguntas
disponiveis. Entende-se que para o plano de amostragem era viavel usar a
populacao inteira, que € de 66 alunos. E como método de contato, que é a forma e o
meio como os entrevistados serdo abordados, foi usado o método de mensagem via
aplicativo de mensagem, por ser mais rapido e poder alcancar mais de uma pessoa
ao mesmo tempo, sem precisar marcar hora ou interromper alguma atividade do dia
a dia;

coleta de informacgOes: a tabulacdo das informacgdes se realizou pelo uso da
ferramenta Google Forms® com o auxilio do software Excel®. Os dados foram
dispostos em tabelas para melhor visualizag&o e comparagéo;

analise das informac0es, apresentacdo de resultados e tomada de decisdes: findada a
pesquisa, foram apresentados os resultados ao gestor da academia com o auxilio de
tabelas e graficos, ressaltando que um fator que se destacou no processo decisério

de os alunos optarem por esta academia ao invés das outras opcdes foi a indicacdo
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de amigos e familiares. Em posse do relatério, o gestor tem agora uma ferramenta

para auxilia-lo nas decisGes de marketing para alcangar os objetivos da empresa.
Para a analise dos dados quantitativos foi utilizada a estatistica descritiva, que tem o
objetivo de resumir as principais caracteristicas de um montante de dados, distribuindo-os e
organizando-os em forma de graficos e resumos numéricos (GUIMARAES, 2008). Assim, é
possivel, por meio da estatistica descritiva, identificar possiveis problemas, desde a digitacdo
errada até algum disturbio incomum em alguma variavel (SAMARTINI, 2012). O
questionario foi elaborado através da ferramenta Google Forms®, a qual tem por vantagens

poder ser aplicada on-line e j& apresentar os resultados em forma de graficos de pizza.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo inicia-se a apresentacdo e discussdo dos resultados da pesquisa,
contrapondo com a teoria exposta até aqui. A partir dos dados coletados, foi possivel tragar o
perfil sécio econémico do aluno cliente, em seguida apresenta-se as motivacdes que levaram
o0 aluno a buscar aprender o jiu-jitsu, bem como a academia objeto do estudo, para entdo
contrapor com a teoria apresentada e assim responder a pergunta problema e, em seguida,
partir para as conclusées do estudo.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Os respondentes do questionario séo a totalidade de alunos membros da academia de
jiu-jitsu, incluindo adulto e infantil, masculino e feminino. A primeira anélise é sobre o perfil
socioecondmico.

No que se refere ao género dos participantes, 81,8% s&o do sexo masculino e 18,2%
do sexo feminino. No que se refere a paternidade e maternidade, 59,1% ndo possuem filhos e
40,9% possuem filhos. No que diz respeito a idade dos alunos, observa-se que 40,9% tém de
28 a 37 anos; 16,7% tém de 19 a 27 anos; 13,6% tém de 38 a 45 anos; 10,6% tém de 6 a 9
anos; 6,1% tém de 14 a 18 anos; 4,5% tém de 10 a 13 anos; 4,5% tém de 46 a 50 anos; e 3%
tém menos de 6 anos.

Ao se analisar o estado civil, observa-se que 51,5% sdo solteiros(as); 45,5% sdo
casados(as); 1,5% é separado(a); e 1,5% é divorciado(a). No que diz respeito a escolaridade,
27,3% tém pos-graduacdo completa; 18,2% tém o ensino fundamental incompleto; 15,2% tém
0 ensino superior incompleto; 13,6% tém o ensino médio completo; 12,1% tém o ensino
superior completo; 7,6% tém o ensino médio incompleto; 4,5% tém pos-graduacdo
incompleta; e 1,5% tem o ensino fundamental completo.

A renda média mensal dos pesquisados divide-se em: 24,2% com renda de mais de
trés até cinco salarios minimos; 22,7% ainda nédo trabalham, 19,7% tém renda de um a dois
salarios minimos; 16,7% tém renda de mais de dois até trés salarios minimos; e 16,7 tém

renda maior que cinco salarios minimos.



Tabela 2 — Perfil socioecondmico dos respondentes

Caracteristica Atributo Frequéncia %
Género Masculino 54 81,8
Feminino 12 18,2
Possui filhos Sim 27 40,9
Né&o 39 59,1
Faixa etaria De 28 a 37 anos 27 40,9
De 19 a 27 anos 11 16,7
De 38 a 45 anos 9 13,6
De 6 a 9 anos 7 10,6

De 14 a 18 anos 4 6,1

De 10 a 13 anos 3 4,5

De 46 a 50 anos 3 4,5

Menos de 6 anos 2 3,0

Estado civil Solteiro 34 51,5
Casado 30 45,5

Separado 1 15

Divorciado 1 1,5

Escolaridade Pés Graduagao completa 18 27,3
Ensino fundamental incompleto 12 18,2

Terceiro grau incompleto 10 15,2

Ensino médio completo 9 13,6

Terceiro grau completo 8 12,1

Ensino médio incompleto 5 7,6

Pds graduacéo incompleta 3 4,5

Ensino fundamental completo 1 1,5

Renda mensal Mais de 3 até 5 salarios mini 16 24,2
Ainda néo trabalha 15 22,7

Mais de 1 até 2 salarios mini 13 19,7

Mais de 2 até 3 salarios mini 11 16,7

Mais de 5 salarios minimos 11 16,7

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Em seguida a analise descritiva do perfil socioecondmico dos respondentes, busca-se

compreender o perfil de comportamento dos respondentes.

4.2 ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES DA ACADEMIA DE JIU-JITSU

No decorrer da presente pesquisa, constatou-se que o ambiente de uma academia de

artes marciais de contato, como € o jiu-jitsu, € complexo e diferente do ambiente de outros

tipos de academias, como academias de musculacdo, por exemplo. Uma academia de jiu-jitsu

se prop0e a oferecer um servico aos seus alunos, porém, diferente de outros tipos de prestacéo

de servicos, os proprios alunos sao ferramentas desta.
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O ensino do jiu-jitsu na academia pesquisada, e na maioria das academias de jiu-jitsu,
ocorre da seguinte forma: primeiro o interessado procura a academia e faz a sua matricula.
Apds a matricula, nas primeiras aulas, conhecidas como aulas de ambientagdo, o professor
explica como funciona um treino, as regras do jiu-jitsu, sdo passados alguns golpes de defesa
pessoal, e 0 aluno iniciante observa a dindAmica do ambiente.

Os treinos iniciam com aquecimento, alongamento e exercicios especificos da arte
marcial, o professor passa uma “posi¢do” (que equivale a uma sequéncia de golpes nas outras
artes marciais), os alunos repetem a posicdo em duplas ou trios para treinar a técnica, e em
seguida o professor prepara as duplas e da-se inicio aos “rolas” (luta). Cada rola dura seis
minutos, e ao final desse tempo trocam-se as duplas e inicia-se outro rola.

Nesse contexto de treino, mais cedo ou mais tarde, o aluno iniciante € inserido, assim,
destaca-se aqui a importancia dos outros alunos para o desenvolvimento do aluno iniciante,
pois a cada rola (luta) com seus colegas de treino, ele se desenvolve. A luta é a pratica, e 0s
colegas de treino normalmente contribuem para a evolugcdo uns dos outros por meio de dicas,
conselhos, e até mesmo ensinando novas técnicas. Perceba que o aluno e cliente da academia
€ a0 mesmo tempo uma ferramenta da academia.

Entdo considerando que o treinamento e a evolugdo do aluno dentro da arte marcial
jiu-jitsu é o escopo da prestacdo de servigo da micro empresa objeto do estudo, ressalta-se que
o nivel técnico dos alunos da academia influencia na prestacdo do servico, e é um fator que
influencia na decisdo de um aluno permanecer ou ndo na academia. Outros fatores sdo: grau
de conhecimento de jiu-jitsu do professor, capacidade do professor de passar o conhecimento,
clima do ambiente, limpeza e organizacao, disciplina dentro do tatame e nivel de exigéncia
dos treinos.

No que se refere ao perfil do aluno da academia no que tange as artes marciais,
observa-se, quanto a motivacdo em comecar a treinar uma arte marcial, que 34,8% tiveram
incentivo de amigos ou familiares; 24,2% gostam da atividade fisica envolvida; 18,2% veem a
pratica como uma forma de relaxar ou tirar o estresse; 15,2% foram atraidos pelo aspecto da
defesa pessoal; 4,5% foram motivados pelo destaque que 0 MMA (Mixed Martial Arts) tomou
na midia nos Gltimos 20 anos; e 3% foram motivados por filmes e séries.

Quando perguntados se ja fizeram ou fazem outra arte marcial, o resultado foi o
sequinte: 13,6% ja treinaram capoeira; 12,1% ja treinaram judo; 9,1% ja treinaram Kkarate;
7,6% ja treinaram muay thai; 6,1% ja treinaram boxe; e 1,5% ja treinaram tae-kwon-do. Os

50% restantes ndo treinaram ou treinam outra arte marcial.
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Sobre 0 motivo de terem escolhido o jiu-jitsu, 37,9% disseram que foi por incentivo de
amigos e familiares; 34,8% porque acreditam que o jiu-jitsu € mais eficiente que as outras
artes marciais; 19,7% porque o jiu-jitsu € um estilo de luta que visa acabar com um combate
sem machucar o oponente; e 7,6% responderam que escolheram o jiu-jitsu pelo facil acesso
que dispunham a uma academia.

Quanto ao tempo de pratica de jiu-jitsu, 28,8% tém entre 3 e 5 anos de prética; 19,7%
tém 1 a 2 anos; 18,2% tém de 5 a 10 anos; 15,2% tém até 6 meses de préatica; 7,6% tém de 6
meses a 1 ano; 6,1% tém de 2 a 3 anos; e 4,5% tém mais de 10 anos de pratica.

No que se refere a graduacao no jiu-jitsu, ela € medida pelo tempo e nivel técnico. Um
aluno com muito tempo em uma faixa (graduacdo), mas com pouco nivel técnico, ndo esta
apto a subir de graduacdo. Quem avalia a relacdo nivel técnico x tempo, é o professor da
academia. A graduacdo ocorre na seguinte ordem: faixa branca (iniciante), faixa azul, faixa
roxa, faixa marrom e faixa preta. Depois da faixa preta existem outras graduagdes, mas como
na populacdo estudada ndo ha nenhum individuo com graduacdo acima da faixa preta,
portanto ndo sera considerada no presente trabalho. A distribuicdo da graduacdo da academia
se da da seguinte forma: 43,9% sdo faixa branca; 27,3% sdo faixa azul; 19,7% sao faixa roxa;
4,5% sdo faixa marrom e 4,5% sdo faixa preta. A Tabela 3 apresenta a estatistica descritiva

dos itens analisados anteriormente.

Tabela 3 — Caracteristicas da motivacao para atividade do jiu-jitsu

Pergunta Alternativas Frequéncia %
Como surgiu o interesse em artes Incentivo de amigos e familiares 23 34,8
marciais Atividade fisica 16 24,2
Uma forma de relaxar e/ou tirar o estresse 12 18,2
Entende ser benéfico como uso na defesa pessoal 10 15,2
Destaque na midia de eventos de MMA (como o 3 4,5
UFC, Bellator e etc
Filmes e séries 2 3,0
Jé fez outra arte marcial Né&o 33 50,0
Capoeira 9 13,6
Judo 8 12,1
Karate 6 9,1
Muay Thay 5 7,6
Boxe 4 6,1
Taekwondo 1 15
O que levou a escolha do jiu-jitsu Incentivo de amigos e/ou familiares 25 37,9
entre as artes marciais? Acredita, ou foi levado a crer, que o jiu-jitsu se 23 34,8
sobressai perante as outras artes marciais
Ser um estilo de luta que visa acabar com a luta 13 19,7
sem machucar o oponente
Facilidade e facil acesso a uma academia de jiu- 5 7,6
jitsu
Pratica jiu-jitsu ha quanto tempo? Entre 3 anos e 5 anos 19 28,8
1 ano a 2 anos 13 19,7

Entre 5 anos e 10 anos 12 18,2
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1 a 6 meses 10 15,2

6 meses a 1 ano 5 7,6

2 anos a 3 anos 4 6,1

Mais de 10 anos 3 45

Qual a sua graduacéo atual? Faixa branca 29 43,9
Faixa azul 18 27,3

Faixa roxa 13 19,7

Faixa marrom 3 4,5

Faixa preta 3 4,5

Fonte: Elaborada pelo autor.

Depois de exposto o perfil do aluno em termos de motivagdes para iniciar no jiu-jitsu,
tempo de treino e graduacdo, a seguir apresenta-se a relacdo desse aluno com a academia
pesquisada.

Quanto ao tempo que os individuos frequentam a academia, observou-se que 24,2%,
de 3 a 5 anos; 18,2% frequentam a academia ha até 6 meses; 18,2%, de 1 a 2 anos; 16,7%,
mais de 5 anos; 15,2%, de 2 anos a 3 anos; e 7,6%, de 6 meses a 1 ano. Ressalta-se aqui que a
academia possui aproximadamente oito anos de existéncia e que comegou atuando sob outra
bandeira.

Quando perguntados sobre o que levou a optarem pela academia ao invés de outras
academias de jiu-jitsu, obteve-se o seguinte resultado: 53% por incentivos de amigos ou
familiares; 27,3% pela didatica do professor; 6,1% pelo ambiente da academia; 6,1% pela
localizacdo da academia; 6,1% pela bandeira a qual ela é filiada; e 1,5% pelos horarios dos
treinos.

Na pergunta sobre se ja frequentaram outra academia, 71,2% (47 pessoas)
responderam que nao, e 28,8% (19 pessoas) responderam que sim. Dos individuos que
responderam que frequentaram outras academias antes de ingressarem na academia objeto do
estudo, 47,4% frequentaram outra academia fora de Chapeco; 26,3% frequentaram a
academia Elite; 10,5% frequentaram a academia De La Riva Chapeco; 10,5% frequentaram a
Rilion Grace Elite; e 5,3% frequentaram a academia Medeiro. Sobre o tempo que
frequentaram outra academia, 26,3% de 6 meses a 1 ano; 21,1% frequentaram até 6 meses;
21,1% de 2 a 3 anos; 15,8% por mais de 5 anos; 10,5% de 1 a 2 anos; e 5,3% de 3 a 5 anos.

Dos 19 alunos que frequentaram outra academia, quando perguntados por que
escolheram a academia objeto do estudo como nova academia, 50% responderam que a
motivacdo foi incentivo de amigos e familiares; 29,2% pela didatica do professor; 12,5%
escolheram essa academia quando mudaram de academia em razdo da bandeira a qual ela é

filiada; 4,2% por causa do clima do ambiente; e 4,2% por causa dos horarios dos treinos.
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Quanto ao ponto forte da academia, no ponto de vista dos alunos, 43,9% responderam
que a didatica do professor é o ponto mais forte; 16,7%, o nivel elevado dos treinos; 15,2%
consideram a disciplina dentro do tatame por parte do professor; 13,6%, o clima do ambiente;
4,5% consideram o0s horarios disponiveis para treino; 3% consideram a localizacdo; 1,5%
consideram a disciplina dentro do tatame por parte dos alunos; 1,5%, o valor da mensalidade.

Em contrapartida, a respeito do ponto fraco da academia, 50% consideram que a
academia ndo tem ponto fraco; 18,2% consideram a limpeza e organizacdo; 10,6%, 0s
horéarios disponiveis para treino; 9,1%, disciplina dentro do tatame por parte dos alunos; 4,5%
consideram a disciplina dentro do tatame por parte do professor; 3%, o valor da mensalidade;
1,5%, a didatica do professor; 1,5%, o clima do ambiente; e 1,5%, a localizacéo.

Sobre o motivo pelo qual trocariam de academia, 60,6% responderam que trocariam
de academia se o professor e proprietario atual deixasse de dar aula; 16,7% se tivessem algum
desacerto com o professor; 15,2% se mudassem de endereco; 4,5% deixariam a academia se
fosse aumentada a mensalidade; e 3% se tivessem algum desacerto com um colega.

Apds as perguntas que demonstram qualitativamente as caracteristicas de por quais
motivos os alunos estdo na academia, e se as expectativas sdo atendidas, realizaram-se duas
perguntas sobre a pratica de outras atividades fisicas do aluno e de seus familiares, sendo que
83,5% responderam que praticam outra atividade fisica além do jiu-jitsu, e 16,5%
responderam que ndo praticam. Sobre as atividades fisicas praticadas, 34,8% dos alunos
alegam praticar musculacdo; 21,2% praticam regularmente o futebol; 9% praticam o ciclismo;
4,5% praticam crossfit; 4,5% praticam outra arte marcial; 3% praticam skate; 3%, ciclismo e
corrida; 1,5% pratica natacdo; e 1,5% pratica danca.

Quando perguntados se seus familiares praticam alguma atividade fisica, 33,3%
responderam que um ou mais membros praticam musculacao; 25,8% possuem familiares que
praticam jiu-jitsu; 16,7% responderam que os familiares praticam outros tipos de atividades
fisicas; 15,2% possuem familiares que ndo praticam nenhuma atividade fisica; 4,5% possuem
familiares que praticam futebol; 3% possuem familiares que praticam outra arte marcial; e
1,5%, que praticam crossfit. A Tabela 4 apresenta a estatistica descritiva dos itens analisados

anteriormente.

Tabela 4 — Relacdo de satisfagdo do aluno com a academia

Pergunta Alternativas Frequéncia %
Ha quanto tempo frequenta a Entre 3 anos e 5 anos 16 24,2
academia 1 a 6 meses 12 18,2
1 ano a 2 anos 12 18,2

Desde o inicio 11 16,7
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2 anos a 3 anos 10 15,2
6 meses a 1 ano 5 7,6
O que te levou a optar por essa Incentivo de amigos e/ou familiares 35 53,0
academia Didatica do professor 18 27,3
Clima do ambiente da academia 4 6,1
Localizacao 4 6,1
A bandeira de qual ela é filial 4 6,1
Horérios dos treinos 1 1,5
Ja frequentou outras academias Né&o 47 71,2
antes Sim 19 28,8
Qual? Outra de fora de Chapecé 9 47,4
Elite 5 26,3
De La Riva Chapecd 2 10,5
Rilion Gracie Elite 2 10,5
Medeiros 1 5,3
Por quanto tempo frequentou 6 meses a 1 ano 5 26,3
outra academia? 1 a 6 meses 4 21,1
2 anos a 3 anos 4 21,1
Mais de 5 anos 3 15,8
1 ano a 2 anos 2 10,5
Entre 3 anos e 5 anos 1 5,3
Por qual motivo mudou pra essa Incentivo de amigos e/ou familiares 12 50
academia Didatica do professor 7 29,2
A bandeira de qual ela é filial 2 12,5
Clima do ambiente 1 4,2
Horérios dos treinos 1 4,2
O que vocé considera o ponto Didatica do professor (Ajuste de 29 43,9
forte da academia? posicao e etc)
Nivel elevado dos treinos 11 16,7
Disciplina dentro do tatame por parte 10 15,2
do professor
Clima do ambiente 9 13,6
Horarios disponiveis 3 4,5
Localizacéo 2 3,0
Disciplina dentro do tatame por parte 1 1,5
dos alunos
Valor da mensalidade 1 1,5
O que vocé considera o ponto Considero que ndo tem ponto fraco 33 50,0
fraco da academia? Limpeza e organizagdo 12 18,2
Horérios disponiveis 7 10,6
Disciplina dentro do tatame por parte 6 91
dos alunos
Disciplina dentro do tatame por parte 3 4,5
do professor
Valor da mensalidade 2 3,0
Didatica do professor (Ajuste de 1 15
posicéo e etc)
Clima do ambiente 1 15
Localizagéo 1 15
Por qual motivo trocaria de Se o professor e proprietario atual 40 60,6
academia? deixasse de dar aul
Desacerto com o professor 11 16,7
Se mudar de endereco 10 15,2
Se a mensalidade aumentar 3 4,5
Desacertos com algum colega 2 3,0
Vocé pratica outras atividades Musculacao 23 34,8
fisicas? Se sim, qual? Futebol 14 21,2
N&o pratica outra atividade 11 26
Ciclismo 6 9
Cross Fit 3 4,5
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Outra arte marcial 3 4,5
Skate 2 3
Ciclismo e corrida 2 3
Natagéo 1 15
Danca 1 15
Mais alguém da familia pratica Musculagéo 22 33,3
atividades fisicas? Se sim, qual? Jiu--jitsu 17 25,8
Outra 11 16,7
N&o praticam nenhuma atividade fisi 10 15,2
Futebol 3 4,5
Outras artes marciais 2 3,0
Crossfit 1 1,5

Fonte: Elaborada pelo autor.

Atualmente a academia ndo estd em sua capacidade maxima de atendimento. Os
alunos adultos estdo distribuidos em dois horarios de treinos, ao meio-dia e a noite, o que da
uma media de 27 alunos por turno de treino. Observou-se que na maioria dos treinos ha um
indice alto de falta e que, em decorréncia delas, a média de alunos por turno de treino é de 13
alunos. Essas faltas (em média 50% dos alunos que frequentam em cada horério) é comum e é
uma média observada em outras academias também. Os motivos dessas faltas séo variados, e
vao desde descanso para se recuperar de pequenas lesdes até opcdo do aluno em ndo treinar
todos os dias que tem treino. Também é importante ressaltar que o fato de o aluno nédo
frequentar todos os treinos ndo Ihe da direito a desconto ou isengdo da mensalidade.

Isso exposto, e considerando que o espaco fisico comporta 24 alunos por turno de
treino, e que a média de falta é normal no historico da academia, verifica-se que a academia
poderia suportar uma média de 50 alunos por turno de treino. Como sdo dois turnos, e
normalmente o nimero de alunos se divide igualmente entre os turnos, a academia suportaria
0 nimero de 100 alunos adultos e 50 alunos infantis, totalizando 150 alunos.

Para chegar a esse objetivo, € benéfico para o gestor da academia aplicar uma pesquisa
de mercado, para criar valor a sua marca e seus servicos, atraindo novos clientes. Observa-se
0 baixo nimero do publico feminino entre os alunos da academia. Valem ac¢Bes que visem
atrair esse publico, como o uso do marketing de causa, por exemplo. A violéncia contra a
mulher estd muito em pauta na midia convencional e nas midias sociais. O gestor da academia
poderia usar do marketing de causa e produzir conteudo sobre defesa pessoal feminina para
divulgar em suas redes sociais e, assim, atrair a aten¢ao do publico feminino.

Outro aspecto demonstrado foi a influéncia que amigos e familiares tiveram no
processo decisorio dos atuais alunos para escolher a academia. Como exposto no referencial
tedrico, o endomarketing é uma ferramenta que procura ressaltar os beneficios da empresa ao
publico interno, demonstrando os pontos fortes e as vantagens de as pessoas fazerem parte da

empresa, além de gerir o ambiente organizacional de forma a causar engajamento entre o
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publico interno. Como exposto anteriormente, o aluno, ao mesmo tempo que é cliente, é
também uma ferramenta na prestacdo de servicos. Desse modo, a academia poderia se
beneficiar de acGes de endomarketing, junto com o marketing de recomendacao, usufruindo
de seus alunos como forca de prospeccao de novos alunos.

A partir das andlises dos resultados da pesquisa de mercado propGem-se como

sugestdes aos tomadores de deciséo, visando criar valor nos servigos prestados:

a) dar atencdo especial a limpeza e organizacdo da academia, nas areas comuns aos
visitantes e alunos e no tatame. Um ambiente limpo e organizado sempre denota
capricho e esmero por parte dos responsaveis, fortalecendo a sensagéo de conforto e
bem-estar de alunos e visitantes;

b) o professor conduzir as aulas de forma disciplinada;

c) o professor cobrar disciplina por parte dos alunos;

d) politica de precos diferenciados para o publico feminino, pratica comum em outras
academias de artes marciais;

Essas sdo algumas acOes para criar valor aos servicos prestados que ndo demandam

investimento de alto valor nem apresentam maiores dificuldades para serem implementadas

(como treinamento, capacitagéo, entre outros).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral da presente pesquisa foi aplicar uma pesquisa de mercado para uma
academia de jiu-jitsu de Chapecd. Complementarmente, os objetivos especificos foram
pesquisar os métodos de pesquisa de mercado existentes na literatura, conhecer o perfil do
cliente da academia de jiu-jitsu alvo do estudo e compreender a percepcdo dos alunos com
relacdo aos servicos oferecidos na academia objeto da pesquisa. Assim, a partir de uma
pesquisa quantitativa com 100% dos alunos matriculados na academia, foi possivel atender os
objetivos do estudo.

Observa-se, a partir dos dados analisados, que a academia de jiu-jitsu possui um
publico majoritariamente masculino, praticante de esporte e adepto das artes marciais. O
publico da academia se mostra satisfeito com relacdo aos aspectos abordados e demonstrou
tendéncia a permanecer na academia.

Os principais resultados da pesquisa demonstram que com pouco investimento o
proprietario pode criar valor aos servicos prestados e percebidos pelos clientes. A¢des de
marketing simples nas redes sociais, por exemplo, podem potencializar novos negécios.

Dessa forma, a presente pesquisa de mercado proporcionou como principal
contribuicdo gerencial demonstrar um panorama atual da empresa, o perfil dos seus alunos e
suas motivacfes. Também ficaram explicitos os pontos fortes da empresa, bem como
apontamentos para desenvolver seus pontos fracos e possiveis a¢bes de marketing. Como
contribuicdo tedrica pode-se mencionar a validacdo das etapas de realizacdo de uma pesquisa
de mercado propostas por Kotler e Keller (2006) ao universo de micro e pequenas empresas.

A principal limitagdo deste estudo foi 0 uso de uma s6 ferramenta de coleta de dados
(questionario), visto que ha fatores psicologicos que influenciam os alunos a buscarem a
pratica de uma arte marcial que s6 podem serem expostos ou descobertos por meio de uma
pesquisa qualitativa na area da psicologia.

Para futuras pesquisas na area do marketing sugere-se a exploragdo dos tipos de
marketing que possam melhor contribuir para a prospecgdo de novos clientes, e também quais
ferramentas de marketing aplicaveis sdo adequadas a micro e pequenas empresas, Visto que,

como exposto, possuem caracteristicas peculiares.
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