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RESUMO

A presente pesquisa tem como tema a ades&do de clientes na academia apos
aplicacao de Estratégia de Marketing: um estudo de caso, tendo como objetivo geral:
identificar o motivo de adesdo dos clientes apds aplicagdo de estratégia de
marketing; e os objetivos especificos sao: identificar: a) as caracteristicas pessoais
dos clientes (idade, género, estado civil, ocupacédo); b) se o cliente/aluno ja
freqlientava outra academia e qual o motivo de desisténcia; c) quais foram os
motivos de adesao dos clientes/alunos; d) como conheceu a academia; e) o panfleto
foi 0 que levou a procurar pela academia; f) qual modalidade que pratica, turno que
frequenta, ha quanto tempo esta na academia e qual a freqtiéncia semanal; g) o que
levou a permanecer na academia e o que pode levar a desistir. A amostra foi
composta por 140 participantes, 103 do género feminino e 37 do masculino, sendo
que os dados foram coletados por meio de questionario, contendo questdes
fechadas e abertas. Os resultados demonstram que a maioria dos alunos é do
género feminino, com idade média de 31 anos, para ambos 0s géneros, com
predominancia de solteiros e a maioria estudante. A maioria dos entrevistados nunca
havia freqlientado outra academia, e o motivo de desisténcia da mesma foi por
outros motivos (especificos/ particulares) nao citados no questionario. Os motivos de
adesao mais citados foi saude, bem estar e estética. Em relacdo de como conheceu
a academia, a maioria dos entrevistados relataram que foi por meio de amigos,
marketing boca-boca. Para vinte e trés pessoas, a divulgacao por meio de panfleto
foi motivo de adesdo a academia, sendo que a modalidade mais procurada foi
musculagdo, e em relacdo a tempo que eles estdo freqientando a academia, a
maioria faz de trés a seis meses. A modalidade que os alunos mais freqiientam na
academia é a musculacdo, na sequéncia danca. O periodo noturno € o mais
freqientado pelos participantes desta pesquisa, sendo que a maioria utilizada a
academia duas vezes na semana e estao inseridos na mesma a menos de trés
meses. Ja em relacdo ao motivo da escolha da academia, muitos responderam que
€ pelo motivo de facilidade de acesso, competéncia do profissional e bom
atendimento, quanto ha permanéncia na academia percebe-se a grande maioria se
preocupa com bom atendimento e professores qualificados.

Palavras-chave: Academia, Estratégia de Marketing, Adeséo.
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1 INTRODUGCAO

Nos ultimos anos ocorreram grandes mudancgas em relagdo ao estilo de
vida das pessoas. A busca pela atividade fisica vem crescendo nos ultimos anos,
assim, contribuindo com o aumento do numero de praticantes em academias,
centros de treinamento, clubes, entre outros.

As pessoas estdo cada vez mais conhecendo o quanto é importante a
atividade fisica para a saude e qualidade de vida, além disso, a preocupac¢ao com a
estética tem levado as pessoas a procurarem as academias de ginastica e
musculacao, tornando um dos locais mais conhecidos e procurados para atingir
esses objetivos (LOLLO, 2004).

Para Saba (2001) a preocupacao das pessoas com as condi¢des do seu
corpo, quanto a integridade, sanidade e desenvolvimento adequados, é de uma
intensidade muito maior do que em outra época da histéria humana.

Com isso, ha uma maior concorréncia do mercado entre empresas,
fazendo com que elas invistam em inovacdes para melhorar a competitividade. De
acordo com Hart (1996), com a concorréncia cada vez mais acirrada e os clientes
ficando mais exigentes, as empresas estdo apreensivas por meios que as
diferenciem da concorréncia. Para suprir essas necessidade e exigéncias, as
academias atualmente oferecem diversas modalidades e utilizam estratégias de
marketing para maior retengéo de clientes.

Segundo Cobra (1993, p.24):

marketing € uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e
desejos através de um processo de troca que respeite e preserve 0s
recursos naturais até o ultimo instante, buscando sempre o aprimoramento
da qualidade de vida das pessoas.

A influéncia da pratica de atividade fisica juntamente com a promocéao das
empresas ligadas ao ramo do fithess é um rico instrumento, ha muito tempo
observado, e ainda, pouco utilizado em termos de promocgao (ZANETTE, 2003).

Contursi (1986) afirma que o marketing bem feito é aquele que procura
analisar e interagir perfeitamente, o consumidor ao produto. No caso das academias,

0s produtos sao os servigos oferecidos.
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Assim, tem-se 0 compromisso de apresentar um corpo técnico e espaco
fisico apropriado para suprir as necessidades, ajudando na adesao de novos
clientes. Andreotti e Okuma (2003) relatam que os determinantes pessoais (género,
idade, grau de instrugéo, renda) exercem grandes influéncias em termos de adesao
inicial.

Considerando que a saude vem tendo uma conotacgao diferenciada e que
a busca por espacos para realizar atividade fisica vem crescendo, verifica-se um
aumento da competitividade entre as academias. Com isso, esses espagos utilizam
também a estratégia de marketing para o sucesso na retencao de novos clientes.

Por ser proprietaria de uma academia na cidade Forquilhinha, e com a
intencdo de aumentar a adesao de clientes/alunos, surgiu o interesse em pesquisar
se a estratégia de marketing utilizada interfere na adesdo dos clientes. A cidade
possui vinte e trés mil habitantes, e nela ha trés academias de ginastica.

Assim, esta pesquisa tem como Tema: “Adeséo de clientes na Academia
apés aplicacdo de Estratégia de Marketing: um estudo de caso.” E tém-se como
Problema: Qual foi o motivo de adesao dos clientes/alunos da academia, apéds
aplicacao de estratégia de marketing? Qual a influéncia da estratégia de marketing
na adesao de clientes na academia. E como Objetivo Geral: identificar o motivo de
adesao dos clientes apds aplicacdo de uma estratégia de marketing na academia. E
para melhor compreensdao os Obijetivos Especificos sao: identificar: a) as
caracteristicas pessoais dos clientes (idade, género, estado civil, ocupacgao); b) se o
cliente/aluno ja freqlientava outra academia e qual o motivo de desisténcia; ¢) quais
foram os motivos de adesdo dos clientes/alunos; d) como conheceu a academia
Bella Forma; e) se foi o panfleto o que levou a procurar pela academia; f) qual
modalidade que pratica, turno que frequenta, ha quanto tempo estd na academia e
qual a freqtiéncia semanal; g) o que levou a escolher por esta academia e qual o
motivo da permanéncia.

Para melhor compreensédo o trabalho esta organizado da seguinte forma:
no primeiro capitulo sera apresentada a etimologia, conceitos, histérico da academia
de ginastica, além das modalidades que sao oferecidas como: ioga, mat pilates,
treinamento funcional, aero-jump, danca e musculacdo. Na sequéncia serao
abordados os assuntos marketing e suas estratégias. Por fim, adesédo de clientes

nas academias, motivagéo e fidelizacao.
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No segundo capitulo, sera tratada a metodologia da pesquisa utilizada no
presente estudo, descrevendo suas caracteristicas como: o tipo, amostra, critérios
de inclusdo e exclusao, o instrumento de coleta de dados, sigilo dos dados, os
aspectos éticos e os procedimentos de analise dos dados.

Ja no terceiro capitulo, abordar-se-a a descricdo e andlise dos dados da
presente pesquisa. E no quarto capitulo apresento a conclusdao do trabalho
realizado. Finalmente, no quinto capitulo, serdo apresentados as referéncias

utilizadas no trabalho e os apéndices.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo serdo abordados os referenciais tedricos de varios autores,
a fim de mostrar os seus conceitos sobre academia, marketing e suas estratégias e

adeséao.

2.1 HISTORICO DA ACADEMIA

Nos ultimos anos houve uma grande evolucdo em relacdo ao estilo de
vida adotado pelas pessoas, a fim de obtencao a saude (MENESTRINA, 2005). Em
consequéncia disso, ocorreu uma maior procura por espacgos para a realizacao de
atividade fisica, crescendo assim, o numero de clientes nos centros de atividade
fisica como em estudios de treinamento, academias, clubes, entre outros.

Academia de ginastica pode ser classificada como setor de servicos de
saude, visando interferir positivamente na assisténcia a saude, daqueles que se
utiizam da pratica de exercicios de forma orientada e, em particular, produz
informacédo adequada e padronizada, por se tratar de um espaco coordenado por
profissionais habilitados, como o profissional de educagdo fisica (LARANA;
ESPINOZA, 2004).

A Etimologia da palavra academia possui varios significados. Para Saba
(2001) defini o termo grego akademia, que se transformou na academia latina, a
qual tinha para um e outro povo, mais de um significado. Podia ser a escola de
ensino superior, ou na corporagdo de sabios, artistas ou literados, ou a corporacéo
dos estudantes de qualquer estabelecimento de ensino médio ou superior, ou
mesmo um sarau instrutivo e recreativo.

Os inventores desta pratica foram os Gregos, os quais tinham como culto
artistico o corpo musculoso. Platdo, um fildsofo grego muito conhecido na
antiguidade, em 387 a.C., criou uma escola onde se ministrava o ensino das praticas
esportivas e ludicas, que inicialmente recebeu o nome de Akademia, em
homenagem a um her6i ateniense de nome Academus (CAPINUSSU; COSTA,
1989).

Conforme Bittencourt (1986) os gregos davam grande importancia a

estética corporal a qual podemos ver por meio de estatuas e pinturas de Michel
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Angelo na capela Cistina. O culturismo juntamente com o halterofilismo no final do
século passado tinha suas atengdes voltadas para as companhias circenses e
teatros onde eram apresentados “os homens mais fortes do mundo”, sendo os mais
conhecidos da época, Louis Attila, Eugen Sandow e Chaler Samson.

A influéncia destes competidores nasceu na Europa no final do século
XIX, exatamente em Bruxelas as primeiras academias. Estes locais eram
conhecidos como ginasios e seu objetivo principal era o ensino da cultura fisica,
através da utilizacdo de aparelhos. As academias, tanto na Europa e nos Estados
Unidos comecaram a proliferar no século XX onde as praticas mais oferecidas eram
o halterofilismo, a ginastica e o balé (CAPINUSSU; COSTA, 1989).

Ja no Brasil, ndo existem muitas informacdes listadas sobre o surgimento
de academias de musculacdo. Contudo, de acordo com a tradicdo, os costumes da
nossa sociedade integraram a cultura fisica e a pratica de esportes aos clubes
esportivos. A instalagdo em Sao Paulo, em 1950, de uma unidade da Associacao
Crista de Mocos (ACM), conhecida internacionalmente como Young Men Christian
Association (YMCA), instituicdo de carater religioso originada da Inglaterra,
entretanto voltada exclusivamente para a pratica de atividade fisica, representou o
ponto inicial de uma rede de unidades que se espalharam pelo pais, com as
caracteristicas das atuais academias de ginastica (CORREA; FERREIRA, 2009).

A primeira academia a ser construida no Brasil aconteceu da seguinte

forma:

No Brasil coube ao Conde japonés, Maeda Koma, que era mestre em jiu-
jitsu, montar a primeira academia em moldes comerciais, em 1914, em sua
propria casa, tendo-o feito na cidade de Belém do Para, pois exercia a
funcao diplomada de receber imigrantes japoneses e escolheu esta cidade
por ser o ponto através do Pacifico mais proximo entre o Brasil e o Japéao.
(CAPINUSSU; COSTA,1989, p. 22).

Costa (2005, p. 174) relata que:

A academia na versao brasileira relacionada aos exercicios fisicos surgiu
como pratica comercial e a partir de iniciativas privadas e sujeita a distintas
denominagbes. A unificagdo da expressao surgiu espontaneamente nas
Ultimas décadas possivelmente por facilitar a identificacdo de um interventor
profissional autbnomo em multiplas formas de atividade fisica. Portanto a
academia teve diferentes abordagens especializadas até o sentido eclético
hoje dominante no brasil. E as atividades pioneiras, nestas circunstancias
foram de quatro ordens a partir do século XIX, todas de iniciativa privada e
sujeitas a remuneracao por servigo prestado eram de pratica de ginastica
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relacionada a um clube esportivo, uma de natacdo em local publico
adaptado, outra grupal destinado ao ensino de lutas, e outra ja, no formato
atual de academia que ofertou praticas de halterofilismo ou associou
exercicios ginasticos com danca.

Toscano (2001) apresenta as academias de ginastica como centros de
atividades fisicas prestadoras de servicos como: avaliagdo, prescricao e orientacao
de exercicios fisicos sob supervisdo direta de profissionais da educacéo fisica.

No mesmo sentido das afirmacdes anteriores Saba e Antunes (2004)
afirmam que as academias caracterizam-se por oferecer servico, com fins lucrativos,
tendo um espaco adequado para a pratica de exercicio fisico. Agem sob a
responsabilidade de profissionais de Educagédo Fisica que avaliam, prescrevem e
orientam a prética de exercicio de forma segura, eficaz, motivante e ética. Para
suprir as necessidade e cobrancas do publico as academias hoje em dia oferecem
diversas modalidades como, por exemplo: a musculacao (exercicios fisicos realizado
em aparelhos e com pesos livres), aulas de ginasticas aerdbicas (ritmos, step, bike
indoor, ginastica localizada), atividades aquaticas e artes marciais.

Segundo a pesquisa realizada pelo Instituto Data Popular em 14/7/2011
aponta que em 10 anos, 0 numero de academias aumentou 21 vezes. Em 2000, o
Brasil possuia 797 academias e de acordo com informag¢des coletadas no ultimo
levantamento feito pelo Conselho Federal de Educagdo Fisica em 2010, existem
mais de 16 mil estabelecimentos em todo o Pais. Santa Catarina estd na vice-
lideranca com cerca de 1.788 academias registradas. O Estado apenas perde para
Sao Paulo, que registra mais de 6.400 estabelecimentos (CONSELHO FEDERAL
DE EDUCACAO FIiSICA, 2012).

2.1.1 Musculacao

O exercicio resistido mais conhecido como musculacao é uma atividade
que faz do uso de maquinas e equipamentos onde com a orientacdo e auxilio do

professor sao realizados exercicios baseados em métodos de treino:

A musculagdo pode ser conceituada como a atividade fisica desenvolvida,
predominantemente, através de exercicios analiticos, utilizando resisténcias
progressivas fornecidas por recursos materias tais como: halteres, barras,
anilhas, aglomerados modulos, estensores, pegas lastradas, o proprio corpo
e/seus seguimentos, etc. (GODQY, 1994, p. 3).
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E relatos demonstram que a pratica da musculacdo iniciou-se em 400
a.C., como comprovam esculturas que revelam tracos harmoniosos de mulheres,
além de jogos de arremesso de pedra datados de 1986 a.C, desenhados nas
paredes das capelas funerarias do Egito ha 4.500 anos. A literatura na area
assegura que nos anos 90, houve significativa adesao a pratica de musculagao por
conta da divulgacdo sobre os beneficios para a aptidao fisica e para a saude
(GUEDES, 1997).

2.1.2 Jump

O jump é uma modalidade que teve surgimento no Brasil em 2001,
tornando-se alvo de um crescente niumero de adeptos. Uma das razdes pelas quais
as pessoas aderem a este programa é o baixo impacto, diminuindo assim o risco de
lesbes comparado as ginasticas aerdbicas tradicionais (SCHIEHLL et al., s-d apud
MAGAGNIN, 2011).

O jump é uma aula de condicionamento cardiovascular, baseada na
utilizagdo de um mini-trampolim no ritmo de musicas animadas. As aulas podem ser
pré-coreografadas ou feitas com passos aleatérios, tendo como objetivo a melhora
da resisténcia cardiorrespiratério, fortalecimento dos membros inferiores e gluteos,
modelar o corpo, diminuir a gordura corporal, ajudar no combate a celulite e baixar a
pressao arterial (CONTI, 2001).

2.1.3 Danca

Segundo Nanni (1995), a danca é como uma arte que significa expressao
gestual e facial através de movimentos corporais, emogdes sentidas a partir de
determinado estado de espirito. A danca tem sua evolugdo na humanidade através
dos diversos estilos como: Ballet Classico, Danca de Saldo, Dancas Folclorica,
Danca Classica, Dangas de Saldao Gaucho, Danga Criativa, Danga Expressiva, e Hip
Hop.

Butt (1995) acrescenta que, a danca € uma das mais antigas artes criadas

pelo ser humano, onde ele manifesta todos os seus impulsos e crencgas. Neste
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contexto, desde que existe o ser humano, existe a danca. Alguns autores e
estudiosos comentam que, antes mesmo de usar a palavra, o ser humano ja se
servia do movimento corporal para expressar seus sentimentos. Dancar era algo
natural. Unindo-se a musica ao gesto, nasceu a danca. Descobertos o som, o ritmo e

o movimento, 0 homem passou a dancar (PORTINARI, 1989).

2.1.4 Treinamento Funcional

O treinamento funcional é definido como exercicios globais que objetivam
o desenvolvimento da propriocepcao e, sobretudo, o fortalecimento dos musculos
estabilizados (ARRIECHE, 2010).

Além disso, Trentine (2010) completa que o treinamento funcional
possibilita uma preparacdo para a execucdo de movimentos mais eficientes
(aumento de performance) e a prevencdo de lesdes, tornando o corpo mais
inteligente nesse processo, e fazendo acessivel a qualquer individuo as estratégias
de condicionamento usadas pelos melhores atletas do mundo. Este treinamento
proporciona ganho de forca e massa muscular, perda de peso, aprimoramento da
postura e desenvolve de forma equilibrada todas as capacidades fisicas como:
equilibrio, forca, velocidade, coordenacéo, flexibilidade e resisténcia.

2.1.5 Mat Pilates

Criado entre as décadas de 1929 e 1930 por Joseph Hubertus Pilates. O
método pilates é uma atividade que tem como objetivo a consisténcia corporal
através de um sistema completo de exercicios sistematizados que promovem o
aumento da flexibilidade e o fortalecimento muscular, a partir do centro de forcga.
(TRENTINE, 2010)

Trentine (2010) ressalta que o método pilates utiliza a forca do prdprio
corpo ou aparelhos e equipamentos concebidos e construidos a partir das
necessidades dos praticantes, o método se destaca pela originalidade de seus
conceitos e principios, sendo considerado por especialistas e praticantes como o
mais eficiente método de condicionamento fisico da atualidade que sustenta grande

importancia no conceito mente sa corpo sao.
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2.1.6 Yoga

A forma de como se originou o0 Yoga dentro da histéria tradicional, ainda é
um mistério. Segundo as tradicées, o yoga se desenvolveu a partir das
observagbes dos movimentos existentes na prépria natureza, dos gestos
dos animais, das sensacdes dos vegetais, dos sons da natureza, da forca
das montanhas e da energia transformadora do Sol. (INSTITUTO DE YOGA
NATURAL, 2012).

Ainda segundo o Instituto de Yoga Natural (2012):

Atualmente, o Yoga se consolida como uma Ciéncia Natural, a qual
desperta 0 ser humano para a sua natureza essencial, a vida do Espirito. E
isso se d& por meio das préaticas de exercicios fisicos, respiratorios e sons
(os mantras). Em decorréncia dessas praticas, as capacidades e potenciais
que antes estavam adormecidos pelos nossos condicionamentos mentais,
sao ampliados através do auto-conhecimento.

2.2 MARKETING

O marketing é uma forma de gerar sucesso para as empresas, para Kotler
(1998) marketing é o processo de planejamento e execucdo desde a concepcgao,
preco, promocao e distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais.

Ainda, conforme Kotler (1998), marketing € como uma filosofia
empresarial que orienta toda a organizacao, cuja meta € satisfazer o cliente de forma
lucrativa, criando relacionamentos que agreguem valor tanto para o cliente como
para a empresa.

Entretanto, Cobra (1997) relata que marketing é uma atividade humana
voltada a satisfacao das necessidades e desejos através de um processo de troca.
Concordando com o autor Limeira (2003) propde que marketing € o processo social,
a qual satisfaz as necessidades e 0s desejos de pessoas e organizacées por meio
da criacdo da troca livre e competitiva de produtos e servicos que geram valor para
partes envolvidas no processo.

No mesmo sentido, Las Casas (1997, p. 26) conceitua marketing como:

A area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, [...] visando alcangar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.
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Contudo, para que a empresa atinja seus objetivos ela utiliza do
marketing que, conforme Kotler (1998) é o conjunto de ferramentas que a empresa
usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo. O primeiro passo para
que o consumidor venha comprar o produto € através de estimulos, a qual, o
vendedor tentara vender seu produto da melhor forma, sem pensar primeiramente
na satisfacao e sim na adesdo do mesmo. (KOTLER, 1999).

Sendo que “O papel do marketing é conquistar e manter clientes. Um
desejo de um consumidor unido ao poder de compra pode ser definido como
demanda potencial.” (MINADEOQO, 2008, p. 09). Ou seja, as empresas devem sempre
buscar compreender as necessidades, desejos e valores do mercado, a qual elas
devem se adaptar a ele promovendo a satisfacdo do consumidor, sendo mais eficaz
do que os concorrentes.

Contribuindo com Minadeo, Samara e Morsch (2005, p. 20) afirmam:

Compreender o consumidor € uma fungé@o essencial do marketing para que
ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na
producdo e na colocagdo no mercado de bens e servigos apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores,
contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do negécio.

Temos que entender o consumidor, pois hoje a concorréncia esta cada
vez maior. S30 varios os pontos que pesam, na competicao entre academias, Saba
(2001) mostra sendo elas as principais: tecnologia, preco, localizacéo e a qualidade
do atendimento, ele observa também que o capital humano é extremamente
importante, pois a aderéncia depende da motivagao e do fator motivante do aluno a
praticar exercicios fisicos de forma regular na academia, é a relacao instrutor-aluno,
podendo garantir deste modo que o gestor deve se preocupar ndo apenas com a
estrutura fisica e com os equipamentos da academia, mas, principalmente, com os
recursos humanos da empresa, pois compdéem um ponto decisivo para a satisfacao
e a retencéo dos clientes.

Dias (2004) define composto de marketing ou mix de marketing em quatro
variaveis: produto, preco, promocao e ponto de distribuicao.

Kotler (1998, p. 383) conceitua que “produto é algo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade”, ou seja,
satisfacdo do mesmo. E Cobra (1991) relata que um produto adequado deve ter:
padronizacdo e qualidade, tanto em desempenho quanto em acabamento, modelos
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e tamanhos que atinjam as necessidades e a configuragdo do produto em relagao a
apresentacao fisica, embalagem, marca e servico.

Na mesma linha de pensamento Giuliani (2003) definiu que o produto é
algo oferecido por profissionais de marketing para clientes com propdésito de troca,
sendo que as pessoas satisfazem suas e desejos com produtos.

De acordo com Berni (2002), pode-se fazer um 6timo produto e mesmo
assim, nao estar atendendo aos desejos e expectativas dos consumidores, pois 0S
mesmos ndo compram o produto em si, mais os resultados. Costa (2003) possui a
mesma linha de pensamento dos autores citados, confirmando o fato de que as
pessoas nao compram produtos e sim as expectativas de seus beneficios. Portanto,
“se um produto nado for fundamentalmente bom ou necessario, até o mais glorioso
esforco de marketing do mundo estara fadado ao fracasso.” (COSTA, 2003, p. 16).

O ponto de distribuicao € o segundo elemento do marketing, a qual pode
ser definida como ponto de “venda” a ser inserida, a qual sera sempre a mais perto
do mercado consumidor (COBRA, 1991). Costa (2003, p. 258) garante que "a
distribuicdo bem feita estimula a demanda."

Dias (2003, p. 126) contribui afirmando que:

O objetivo da distribuicdo é fazer o produto chegar ao ciclo de venda (que
abrange desde a saida do vendedor para a abordagem inicial do cliente até
0 eventual pds-venda) de maneira rdpida, segura, pontual e lucrativa para a
empresa vendedora e de maneira acessivel, confiavel, pontual e segura
para o cliente.

O terceiro elemento € o preco, em que consiste em fazer uma boa
pesquisa com clientes, para ver se o preco esta de acordo com a necessidade do
mesmo, chegando assim, em um preco ideal. J& na concepc¢ao de Cobra e Ribeiro
(2000), a estratégia de preco deve ser focada de forma diferente, considerando o
tipo de bem ou servico, ou seja, o preco ndo deve ser fixado com base em custos.
Cobra (1991) afirma que muitas empresas adotam o preco como Unica estratégia,
onde os objetivos dessa estratégia tem sido exclusivamente o volume de vendas.

Cobra (1997, p. 29) acrescenta que “o produto deve ser certo, deve estar
no ponto certo e deve transferir a posse no preco certo.” A qual o autor quer dizer
que quando um cliente toma a decisdo de comprar alguma coisa, ele ndo se
preocupa apenas no valor que ira pagar, ao mesmo tempo, ele buscara qual é os

beneficios que o produto ira trazer para a obtengao dos seus desejos.
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E o quarto e ultimo elemento € a promocgao. “Promocao é o conjunto de
elementos de divulgacdo, propagacdo e promocdo.” (MAGALHAES; SAMPAIO,
2007, p. 34). De acordo com Berni (2002, p. 65), promocéao “é uma das formas mais
eficientes para informar aos consumidores a respeito de seus produtos, servigcos ou,
ainda para a formacao e fixacdo da prépria imagem da empresa.” Segundo Cobra
(1991), o elemento promocional do produto ou servico, compreende a publicidade,
as relagdes publicas, a promocgao de vendas, a venda pessoal e o merchandising. O
produto precisa ser divulgado, todos precisam saber da existéncia do produto que
pretende ser vendido.

Cobra (2006) complementa que, a promocao de vendas é utilizada para
incentivar os consumidores a perceber o valor da marca, e possui como objetivo,
vender muitos produtos a um curto prazo. Ela ndo pode ser muito repetitiva € nem se
estender a um longo prazo para ndo cansar o consumidor, e consequentemente,
gerar um desinteresse pelo produto.

A utilizagdo da promogédo de forma mais abrangente é enfatizada por
Giuliani (2003), que afirma que a promocao se refere a utilizar de forma criativa as
ferramentas como publicidade, venda pessoal, promocdo de vendas, relacdes
publicas, marketing direto, procurando informar, convencer e lembrar os clientes

sobre os produtos e servigos.

2.2.1 Estratégia de Marketing

Estratégia é uma palavra trazida pelos gregos, que a usavam para
designar a arte ou ciéncia de ser um general. Estrategos eram os comandantes
supremos designados para planejar e fazer a guerra na antiga Grécia (MAXIMIANO,
2004). Mintzberg, Lampel e Ahlstrand (2000, p.17) definem: “Estratégia sdo planos
da alta administragdo para atingir resultados consistentes com as missdes e
objetivos da organizagao.”

Ja a estratégia de marketing segundo Stoner (1985) é o processo através
do qual a empresa se mobiliza para atingir o sucesso e construir o seu futuro, por
meio de um comportamento proativo, considerando seu ambiente atual e futuro.

Meyer Junior (1988, p.55) define:
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como um processo continuado e adaptativo através do qual uma
organizagao define (e redefine) sua missao, objetivos e metas, seleciona as
estratégias e meios para atingi-los, num determinado periodo de tempo,
através de constante interagdo com o ambiente externo.

Na mesma linha de pensamento Cobra (1991, p. 23) afirma que “o
planejamento pode ser compreendido como uma agao administrativa visando prever
o futuro ambiente e os desafios que uma organizacado devera enfrentar, definindo as
decisdes cruciais para o direcionamento dos negocios.”

Todas as organizacdes requerem um planejamento eficaz e uma soélida
estratégia de marketing para atingir suas metas e objetivos. Sem esses esforgos
vitais, elas ndo serdo capazes de satisfazer as necessidades e desejos de seus
consumidores. (FERRELL; HARTLINE, 2005, p. 1).

“Uma estratégia € um plano amplo usado para guiar as decisées e acoes
de todos dentro da organizacdo. Em suma, a estratégia € um resumo de onde vocé
esta, para onde quer ir e como chegar 14.” (NICKELS; WOOD, 1999, p. 20).

2.3 ADESAO A PROGRAMAS DE EXERCICIO FiSICO

Segundo o diciondrio de Lingua Portuguesa adesao significa o ato ou
efeito de aderir. E aderir ou tornar-se intimamente ligado, colado; ser aderente; colar;
unir; juntar. (FERREIRA, 1993, p.11).

Adesao, do latim, adhaesione, siginificado ponto de vista etmoldgico:

[...] jungé&o, unido, aprovagéo, acordo, manifestagéo de solidariedade, apoio;
pressupde relagdo de vinculo. Adesdo ao tratamento € um processo
multifatorial que se estrutura entre uma parceria entre quem cuida e quem é
cuidado; diz respeito, a freqiiéncia, a consténcia e a perseveranca na
relacdo com o cuidado em busca da saude. Portanto, o vinculo entre o
profissional e paciente é fator estruturante e de consolidagcao do processo,
razdo pela qual deve ser considerado para que se efetive o cuidado.
(SILVEIRA; RIBEIRO, 2004-2005, p. 94).

Sendo assim, a pratica de atividade fisica inserida em nosso dia a dia é
benéfica a nossa saude e consequentemente a nossa qualidade de vida. Para Saba
(2001, p.62). “O grande desafio que impde para o desenvolvimento do nivel atual da
pratica do exercicio fisico é fazé-lo parte constante do cotidiano de toda pessoa.”
Para completar o mesmo relata que “Aderindo a um plano de pratica continuada de
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exercicios fisicos, o individuo tem a possibilidade de comprometer-se também com a
pratica de outras atividades igualmente benéficas a saude.” (SABA, 2001, p.62).

Um fator que influéncia no processo de adesao a pratica da atividade
fisica é o histérico particular de cada individuo, seus conhecimentos passados, de
certa forma, esbocam expectativas na formulacao das conseqiiéncias, ou seja, as
acOes decorridas e atuais séo fatores realmente determinantes na concepcao de
motivacdo e aderéncia aos programas de exercicios fisicos (MORALES, 2002).

Outros fatores que interferem segundo Andreotti e Okuma (2003) séo
determinantes pessoais (género, idade, grau de instrugdo, renda) exercem grandes
influéncias em termos de adesao inicial. Complementando, Saba (2001) coloca os
fatores psicoldgicos positivos como principais influentes na manutencao do exercicio
fisico, abrindo diversas possibilidades para a aderéncia a pratica fisica. “A aderéncia
pode ser entendida como apice de uma evolugdo constante, rumo a pratica do
exercicio fisico inserida no cotidiano de um individuo.” (SABA, 2001, p.71).

Para adultos essa adesao é mais dificil, Tamayo et al. (2001), relatam em
seu estudo que para o adulto aderir a atividade fisica é mais complicado, pois ele
tem que abrir espaco na sua agenda para pratica-la, e se esta exigir uma infra-
estrutura determinada, procurar uma academia, um clube, um parque ou outro local

apropriado, as barreiras para a pratica comegam a se multiplicar.

O comprometimento é um elemento que orienta e incentiva a maior parte
das atividades humanas. O fato de uma pessoa “abragar uma idéia”,
ligando-se a ela de forma permanente, ou, ao menos, duradoura, cria
condicbes para que a pratica da atividade proposta seja continuada de
forma prazerosa e produtiva. (SABA, 2001, p. 61).

Nunomura (1998) divide em 4 possibilidades os comportamentos frente a
adocao da pratica do exercicio fisico, sendo estas:

Adocéao: Crenca dos beneficios proporcionados a saude, é provavel que a
motivacao esteja mais relacionada ao bem-estar. Manutencao: mais automotivados,
estabelecendo as suas proprias metas, tem apoio familiar, a adesdo estd mais
relacionada as sensacoes de bem estar e prazer, ndo percebem inconveniéncia nos
exercicios. Desligamento: falta de tempo, e a inconveniéncia, falta de motivacao,
fatores situacionais, ocorre em maior niumero nos que tem histérico de inatividade ou

baixas capacidades fisicas e motoras. Retomada da atividade: melhor habilidade de



24

administracao do tempo, sensacao de controle e autoconfianga, metas mais flexiveis
e pensamento positivo.

Todo este processo depende de fatores internos e externos aos
individuos. Para detectar tais fatores, Weinberg e Gould (2001) estudaram os
motivos de adesdo e apontaram como razdes para se exercitar:

Controle do peso corporal: tendéncia da valorizacao social da magreza e
preocupacdo com a aparéncia. Queda do risco de hipertensdo: pesquisas
evidenciam que exercicios regulares contribuem para a prevencao de doencas
cardiovasculares, portanto, acontece a busca do individuo em virtude da informacéao
obtida, ou por recomendacdo médica. Queda do estresse e da depressdo: devido
aos ultimos anos terem aumentado os individuos com transtornos de ansiedade e
depressdo, as pessoas procuram atividade fisica também por obtencdo de
informacdo ou recomendacdao médica para prevencao ou tratamento de ambos.
Satisfacao: este aspecto é mais ligado a manutencao. O individuo precisa divertir-se
ao executar a atividade. Construcdo da auto-estima: realizacdo de algo que
imaginavam nédo poderem fazer; reconhecimento de outras fontes e pessoas gera
aumento da auto-estima. Socializagdo: combate a soliddo, aquisicdo de novas
amizades, apoio social uns dos outros.

Assim a midia, a familia, os amigos, os colegas de pratica e o sucesso
pessoal podem levar ao que se chama de “vicio positivo”, causa da
realizagao reiterada de habitos salutares, nos quais provavelmente insere-
se a aderéncia do praticante aos exercicios fisicos. (SABA, 2001, p.68).

2.4.1 Motivacao

A palavra motivagdo exerce resultado sobre as pessoas especialmente
quando se trata de atividade fisica. Muitas vezes a motivacao pode ser responsavel
por inumeras razdes pelas quais o individuo definira iniciar alguma atividade fisica
(MALAVASI; BOTH, 2005).

Para Samulski, (2002, p.104) “a motivacdo € caracterizada como um
processo ativo, intencional e dirigido a uma meta, o qual depende da interacao de
fatores pessoais (intrinsecos) e ambientais (extrinsecos).” Ainda o0 mesmo autor
relata que, “segundo esse modelo, a motivacdo apresenta uma determinante de

diregcdo do comportamento (intengdes, interesses, motivos e metas)”.
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Neves e Boruchovitch, (2004) definem a motivacao intrinseca como

aquela que configura-se através de uma tendéncia natural para buscar novidades e

desafios. O individuo realiza determinada tarefa pela propria causa, por considera-la

interessante, atraente ou geradora de satisfacao.

2.4.2 Fidelizacao

J&, quanto a motivagdo sdo extrinsecas as autoras dizem que: pode ser
definida como a motivagao para trabalhar em resposta a algo externo a
tarefa, como obtengé@o de recompensas externas, materiais ou sociais, em
geral, com a finalidade de atender solicitagbes ou pressdes de outras
pessoas, ou demonstrar competéncias e habilidades. (NEVES;
BORUCHOVITCH, 2004, p. 79).

De acordo com Kotler (1998), no passado as teorias de marketing

focavam-se somente em negociar uma venda, ja hoje, as empresas primam por

consumidores fiéis e duradouros, criando banco de dados para armazenamento de

informagdes, como por exemplo, dados demograficos e de estilo de vida. Esta

mudanca se da pela construcdo de melhores relacionamentos, obtendo

consumidores satisfeitos.

O conceito de fidelidade, definido por Las Casas (2010, p. 29) € de que:

Nenhuma empresa pode satisfazer todas as necessidades de todos os
consumidores. Portanto, é preciso concentrar-se em determinados clientes
e fazer todo o possivel para conserva-los, elaborar politica de pregos, linhas
de produtos e niveis de servigos voltados para o crescimento da fidelidade.

“Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis a preco, falam bem da empresa e

de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo mais longo.”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 477).



26

3 METODOLOGIA

Neste capitulo serd apresentada a metodologia da pesquisa utilizada no
presente estudo, descrevendo as suas caracteristicas, como: tipo, amostra, critérios
de inclusédo e exclusao, instrumento de coleta de dados, validagdo do instrumento,
procedimento de coleta de dados, sigilo dos dados, aspectos éticos e o0s
procedimentos estatisticos utilizado no presente estudo.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso descritivo. Esse
modelo de estudo apresenta definicdo detalhada do fen6meno, mas sem construir
modelos teédricos. E utilizado para fornecer informagdes com o objetivo de
determinar caracteristicas singulares de um sujeito ou de uma condicéo, por meio de
um estudo aprofundado em um Unico caso representativo (THOMAS; NELSON;
SILVERMAN, 2007).

3.2 SUJEITOS

A amostra foi composta por 140 alunos/clientes, 103 do género feminino e
37 do masculino, de diferentes faixas etarias, os alunos que possuiam menos de 18
anos, 0s responsaveis que responderam a pesquisa. Os clientes/alunos deveriam
estar matriculados a partir do més de marco a agosto de 2012 na Academia Bella
Forma, localizada no municipio de Forquilhinha — Santa Catarina.

3.2.1 Critérios de inclusao e exclusao

Como critérios de inclusdo serdao adotados o0s seguintes itens:
clientes/alunos matriculados a partir do més de marco a agosto de 2012, sem
restricbes em relacao a faixa etaria, os alunos que possuiam menos de 18 anos, 0s
responsaveis que responderam a pesquisa. Os individuos que nao se enquadrarem

nos critérios de inclusao e desistirem do estudo serdo automaticamente eliminados.
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3.3 INSTRUMENTOS PARA COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario, contendo
questbes fechadas e abertas. Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 184), o
questionario € um “instrumento de coleta de dados, constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas, por escrito e sem a presenca
do entrevistador.”

As questdes fechadas do questionario sdo dos seguintes tipos: a) de uma
a trés alternativas de respostas; b) questdes para enumerar de 1 a 10 da mais
importante para a menos. Também o questionario contempla questdes abertas com
espaco em branco para que o0 respondente expresse 0 seu posicionamento
(THOMAS; NELSON; SILVERMAN, 2007).

3.3.1 Validacao do instrumento de coleta de dados

O instrumento foi validado quanto a objetividade com o envio a trés
professores que realizardo analise e revisdo do questionario, para posteriormente

ser aplicado aos clientes/alunos da Academia Bella Forma.

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados aconteceu da seguinte maneira:

a) contato com a direcdo da Academia Bella Forma e apds obter
autorizagdo para o desenvolvimento da pesquisa com 0s
clientes/alunos;

b) treinamento da secretaria da academia para realizagdo dos
questionarios com os clientes/alunos;

c) entrega do termo de consentimento livre e esclarecido explicando os
motivos da pesquisa e saber sua participacao;

d) explicacdo de como deve ser preenchido o questionario e posterior
aplicacao;

e) a pesquisa foi realizada durante um més na Academia Bella Forma,

sendo respondida e entregue no mesmo dia pelo cliente/aluno.
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A estratégia de marketing utilizada pela presente pesquisa foi através de
panfletos, entregues no comércio, escolas, Prefeitura da cidade de Forquilhinha,
explicando as atividades que a academia oferece, além disso, esclarecemos o
objetivo de cada modalidade, sendo que o aluno que aderice ao programa no
periodo de marco a agosto, ganharia desconto de 10% no primeiro més de

matricula.
3.5 SIGILO DOS DADOS

Os dados pesquisados foram utilizados Unica e exclusivamente pelos
pesquisadores, mantendo o sigilo de todas as informacdes dos participantes.

3.6 ASPECTOS ETICOS

Esta pesquisa teve seu projeto aprovado pelo Comité de Etica em
Pesquisa (CEP) da UNESC, sob o protocolo 028936/2012 do dia 5 de setembro de
2012. (APENDICE).

3.6 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS

Ap6s os questionarios respondidos, a pesquisadora fez a tabulacao dos
dados por meio da planilha eletrénica do programa Microsoft Office Excel 2007 e a
partir da planilha elaborada foi calculados os percentuais de respostas para as
questdes constantes no questionario, e posterior construgéo das tabelas e descricao

e analise dos dados em relacao aos objetivos do trabalho.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Esta pesquisa teve como objetivo geral: identificar o motivo de adesao
dos clientes/alunos apds aplicacdo de uma estratégia de marketing: um estudo de
caso, e como objetivos especificos identificar: a) as caracteristicas pessoais dos
clientes (idade, género, estado civil, ocupacao); b) se o cliente/aluno ja freqientava
outra academia e qual o motivo de desisténcia; c) quais foram os motivos de adesao
dos clientes/alunos; d) como conheceu a academia; e) se foi o panfleto o que levou
a procurar pela academia; f) qual modalidade que pratica, turno que frequenta, ha
quanto tempo esta na academia e qual a freqiéncia semanal; g) o que levou
escolher por esta academia e qual o motivo da permanéncia.

Neste capitulo sera apresentada, num primeiro momento a descricao da

amostra dos clientes/alunos da academia.

Tabela 1 — Descricao da Amostra dos clientes/alunos da academia.

(continua)

Variavel Homens Mulheres Total

% (n) % (n) % (n)
Género 26% - (37)  74% - (103) 100% - (140)
Média de Idade 31 31 31

Ds =11,7 Ds=11,4 Ds=11,4
Estado Civil
Solteiro (a) 62% - (23) 72% - (74) 69% - (97)
Casado (a) 33% - (12) 21% - (22) 24% - (34)
Separado/Divorciado (a) 5% - (2) 4% - (4) 4% - (6)
Viavo (a) 0% - (0) 0,8% - (1) 1% - (1)
Outros 0% - (0) 2,2% - (2) 2% - (2)
Ocupacao
Estudante 13% - (5) 45% - (47) 37% - (52)
Emp. Empresa privada 38% - (14) 18% - (19) 24% - (33)
Empresario (a) 19% - (7) 8% - (8) 11% - (15)
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(continuacao)

Homens Mulheres Total
Variavel % (n) % (N) % (n)
Servidor publico (a) 3% - (1) 12% - (12) 9% - (13)
Profissional liberal 13% - (5) 6% - (6) 8% - (11)
Outros 14% - (5) 11% - (11) 11% - (16)

Fonte: Da pesquisa

Através da Tabela 01, pode-se perceber que a amostra é composta por
140 participantes, dos quais 74% (n=103) sdo do género feminino, destes, 72%
(n=74) sao solteiras, 21% (22) casadas, 4% (4) separadas/divorciadas, 2,2% (2)
conviventes em uniao estavel e 0,8% (1) viiva. Do género masculino, 62% (n=23)
sdo solteiros, 33% (12) casados, 5% (2) separados/divorciados.

Em relagcédo a idade dos individuos, verificou-se que nao ha diferenca em
relacdo a média de idade entre os géneros (x= 31 anos, sd= 11,4 anos ).

Ja quanto a ocupacao dos individuos, observa-se que 37% (n=52) sao
estudantes, deste total, 45% (n=47) sao do género feminino e 13% (n=5) do género
masculino; 24% (33) empregados de empresa privada; seguindo de 11% (15)
empresarios; ao passo que 11%(15) responderam outros.

Os resultados obtidos na presente pesquisa sao congruentes com os da
pesquisa realizada por Magagnin (2011), feita em uma cidade préxima de
Forquilhinha, tendo as mesmas caracteristicas populacionais (municipio de pequeno
porte) e socioeconémicas. A pesquisa foi realizada com 136 alunos, a qual o nimero
de mulheres que responderam o questionario foi a maioria, totalizando 54% dos
alunos, enquanto os homens representam 46%. Ja o estado civil, verificou-se que a
maioria dos alunos, isto é 53% sao solteiros, os casados representam 45% e
somente 2% sao divorciados. Percebe-se, também, que a maioria participantes da
pesquisa sao estudantes.

Segundo dados do estudo de Oliveira Junior (2011), onde pesquisou 9
academias, a amostra foi constituida por 232 pessoas, o estado civil dos clientes na
cidade de Criciuma é de 50,86% (118) solteiros. Para o género masculino 61,46%
(59) e entre as mulheres 43,38% (59).
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Na Tabela 02, serdo apresentados o0s resultados obtidos dos
clientes/alunos que ja participaram de outra academia e qual foi o motivo da
desisténcia.

Tabela 2 — Antes de tornar cliente da academia vocé estava matriculado (a) em
outra academia, se for sim, por que.

Variavel Homens Mulheres Total

% - (n) % - (n) % - (n)
Total de Individuos 26% - (37) 74%-(103) 100% - (140)
Estava matriculado (a) em outra
academia?
Nao 81% - (30) 86% - (89) 85% - (119)
Sim 19% - (7) 14% - (14) 15% - (21)
Sim, por qué?
Outras 14% - (1) 50% - (7) 38% - (8)
Acessibilidade do local 57% - (4) 14% - (2) 29% - (6)
N&ao havia orientacao do professor 0% - (0) 22% - (3) 14% - (3)
N&o alcancou os resultados esperados 0% - (0) 14% - (2) 10% - (2)
Pelas amizades 29% - (2) 0% - (0) 9% - (2)
Valor cobrado 0% - (0) 0% - (0) 0% - (0)

Fonte: Da pesquisa

Na tabela 02, pode-se observar que 15% (21) dos clientes/alunos ja
haviam participado de outra academia, sendo 19% (7) do género masculino e 14%
(14) do género feminino. Os motivos que fizeram com que eles desistissem e
trocassem de academia, 38% (8) indicaram outros motivos (especificos/ particulares)
nao citados no questionario, seguido de 29% (6) que relatam que foi por
acessibilidade do local; jA 10% (2) nao conseguiram alcancar os resultados
esperados e 9% (2) pelas amizades.

As mulheres trocam mais por outros motivos, como: espaco mais amplo e
com mais aparelhos, duas responderam que pararam a atividade que estavam
fazendo para fazer algo diferente, trocar de treino, duas responderam que mudaram
de cidade, falta de horarios na outra academia; na sequéncia, por ndao haver
orientacdo por parte do professor. Em contrapartida, os homens citaram como
motivo principal a acessibilidade do local, seguido pelas amizades.
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Verificou-se que a academia deste estudo foi a primeira para 85% (119)
dos clientes/alunos. Sendo congruente com a pesquisa feita por Rodrigues (2007)
na cidade de Sao José - SC, onde o mesmo relata que 60% (44) dos entrevistados
nunca havia frequientado outra academia a ndo ser a Gymex.

Em pesquisa realizada por Zanette (2003), percebeu que grande parte
dos entrevistados buscam uma academia em fungédo de facilidade de acesso, visto
que 25% (71) dos sujeitos entrevistados mudaram de academia buscando uma
melhor localizagdo. O mesmo autor concluiu que os homens tem maior preocupacao
com a facilidade de acesso a academia, cerca de 32%. J& as mulheres tém maior
interesse pela qualidade e atendimento dos professores, sendo 13,1%.

Na Tabela 3 serdo mostrados quais os motivos que levam os
clientes/alunos da academia a aderir a uma atividade fisica, bem como quais os
seus objetivos na adesdo. A pergunta seguinte os clientes/alunos poderiam eleger
trés respostas de quais foram os motivos de adesao.

Tabela 3 - Motivos de adesao a pratica de exercicio fisico dos clientes/alunos
da academia.

Variavel Homens Mulheres Total

% - (n) % (n) % (n)
Total de Individuos 26% - (37) 74%-(103) 100% - (140)
Motivos de adesao:
Saude 54% - (40)  46% - (94) 48% - (134)
Bem estar 10% - (7) 15% - (31) 14% - (38)
Estética 10% - (7) 12 % - (24) 11% - (31)
Aptidao Fisica 11 % - (8) 8% - (16) 9% - (24)
Lazer 5% - (4) 7% - (14) 6% - (18)
Indicacao Médica 4 % - (3) 4% - (9) 4% - (12)
Preenchimento de Tempo 1% - (1) 4% - (8) 3% - (9)
Relaxamento 3% - (2) 1% - (3) 2% - (5)
Longevidade 1% - (1) 1% - (1) 1% - (2)
Competicao 0% - (0) 1% - (2) 1% - (2)
Curiosidade 1% - (1) 0% - (1) 1% - (2)
Moda 0% - (0) 1% - (1) 0% - (1)
Indicacbes de Amigos 0% - (0) 0% - (1) 0% - (1)
Outros 0% - (0) 0% - (1) 0% - (1)

Fonte: Da pesquisa
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Os dados constantes na Tabela 03 demonstram os motivos de adeséo a
pratica de exercicio fisico priorizadas pelos participantes da pesquisa, por meio da
qual fica evidenciado que a saude foi o fator motivacional para adesao na academia
com 48% (134), seguido por bem estar com 14% (38) como fator motivacional e o
motivo de adesdo estética, 11% (31) demonstra que de modo geral os
clientes/alunos estdo mais preocupados com a sua saude, a estética como uma
consequéncia da pratica e ndo como o fator principal na adesdo. Os fatores
motivacionais aptidao fisica, indicacdo médica, preenchimento de tempo, lazer,
longevidade, competicdo, relaxamento, moda, indicagdo de amigos, curiosidade e
outros apresentam juntos 27% (77) de indicacdo, tendo baixa significAncia se
comparado individualmente com os itens mais citados.

Oliveira Junior (2001) em sua pesquisa feita na cidade de Criciuma-SC,
com alunos de academias de ginastica, também apurou que o motivo de adeséao a
pratica de atividade fisica nas academias € em razao da saude, totalizando 44,95%
(169) de individuos que optaram por este item.

Além disso, outros autores, como Salcedo (2010), Ramos et al. (2004),
Pohl, Reckziegel e Goldschmidt (2000) e Sombrio (2011) mostram em suas
pesquisas que o aspecto saude foi considerado o elemento motivacional, e a adesao
por saude estd como o principal motivo, sendo congruente a esta pesquisa
desenvolvida.

Estas evidéncias confirmam o que os autores relatam em relagdo a saude
esta sendo cada vez mais procuradas nos espacos fisicos apropriados para a
realizacado de atividade fisica.

Na tabela 4, sera mostrado como o cliente/aluno conheceu a academia, e

se a divulgacao por meio de panfleto foi o que levou a se inserir na academia.

Tabela 4 — Como conheceu a academia e a forma de divulgacao (panfleto) foi o
que levou a procurar pela mesma.

(continua)
Variavel Homens Mulheres Total
% (n) % (n) % (n)
Total de Individuos 26% - (37) 74%-(103) 100% - (140)
Como conheceu a academia?
Amigos 23 - (62%) 57 - (55%) 80 - (57%)

Mostra de Danca 4 - (11%) 31 - (30%) 35 - (25%)
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(continuacao)

Variavel Homens Mulheres Total

% (n) % (n) % (n)
Total de Individuos 26% - (837) 74%-(103) 100% - (140)
Como conheceu a academia?
Aula Experimental 5-(14%) 6 - (6%) 11 - (8%)
Panfletos 2 - (5%) 5-(5%) 7 - (5%)
Jornal 0 - (0%) 1-(1%) 1-(1%)
Adesivos 0 - (0%) 0 - (0%) 0 - (0%)
Camisetas 0 - (0%) 0 - (0%) 0 - (0%)
Passeio Ciclistico 0 - (0%) 0 - (0%) 0 - (0%)
Dia do Desafio 0 - (0%) 0 - (0%) 0 - (0%)
Qutros 3 - (8%) 3 - (3%) 6 - (4%)
O panfleto foi o que levou vocé a
procurar pela Academia?
Nao 84% - (31) 83% - (86) 84% - (117)
Sim 16% - (6) 17% - (17) 16% - (23)

Fonte: Da pesquisa

Na tabela 04 demonstra como os clientes/alunos conheceram a
academia, o mais citado foi através de amigos com 57% (80), sendo mais do que a
metade de participantes, tendo uma divulgagdo boca-boca, seguido pela Mostra de
Danca com 25% (35) - evento promovido pela academia todo final de ano, a fim de
demonstrar o trabalho feito com criancas a partir de 3 a 18 anos. Pode-se observar
que o terceiro item indicado foi através de aulas experimentais com 8% (11); na
sequéncia, por meio de panfletos, 5% (7) dos patrticipantes e outros com 4% (6), e 0s
demais itens ndo foram mencionados.

Na pesquisa feita por Rodrigues (2007), com o tema plano de marketing
para Academia Gymex, foi demonstrado por seus entrevistados que a maneira que
seus alunos conheceram a academia foi através de indicacées de amigos, sendo o
segundo item mais citado conheceu por meio de radio, panfletos ou pela localizacao.

Em relacéo a indicacdo de amigos, este item corrobora com os dados da
pesquisa feita na cidade de Forquilninha onde apresentou que 80 (57%) dos
entrevistados haviam conhecido a academia por meio de amigos. Ja comparando o
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segundo item, foi divergente, a qual por meio de panfleto nesta pesquisa foi o quarto
item mais citado, apresentando 5% (7) da amostra, com isso, percebe-se que a
estratégia de marketing por meio de panfletos feita na cidade explicando as
modalidades oferecidas e os diversos horarios que a academia atende, nao foi a
mais eficiente, onde apontou que a indicagdo de amigos foi fator predominante para
ter o conhecimento da academia.

Segundo Cafferky (1999, p. 8), mais de 80% das pessoas seguem as
recomendacgdes de um familiar, amigo ou um profissional ao adquirirem um produto
ou servico. No mesmo sentido Avila e Santos (2007, p. 64): afirmam que “A
divulgacado boca-boca é uma maneira muito eficaz para agregar novos clientes a
empresa; um consumidor confia muito mais na opinido de um amigo que ja utilizou o
servico ou produto do que em um vendedor ou outdoor.”

Em relacdo ao panfleto, 16% (23) responderam que sim, o panfleto que
motivou a procurar pela academia, ja 84% (117) da amostra demonstrou que a
panfletagem nao foi o que levou a adeséo.

Desses 16% (23) que entraram na academia por meio de panfletos, 74%
(17) sao do género feminino e 26% (6) do masculino, destes 48%(11) da amostra faz
parte da modalidade de musculagdo, ja 39%(9) dos entrevistados entraram na
danca e 13% (3) aderiu as aulas de aero jump. Em relacdo ha quanto tempo estédo
inseridos na academia, 69% (16) estdo de trés a seis meses e 31% (7) menos de
trés meses.

Os resultados que sao apresentados na tabela 5 indicam qual o tipo de
modalidade que participa, em qual turno que frequenta, frequéncia semanal de aula

dos clientes/alunos, bem como ha quanto tempo esta matriculado na academia.

Tabela 5 - Qual o tipo de modalidade que participa, em qual turno que
frequenta, frequéncia semanal de aula e ha quanto tempo.

(continua)

Variavel Homens Mulheres Total

% (n) % (n) % (n)
Total de Individuos 26% - (37) 74% - (103) 100% - (140)
Tipo de atividade:
Musculacao 100% - (37) 32% - (41) 47% - (78)
Danca 0% - (0) 33% - (42) 25% - (42)
Aero Jump 0% - (0) 15% - (20) 12% - (20)
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(continuacao)

Variavel Homens Mulheres Total
% (n) % (n) % (n)
Total de Individuos 26% - (37) 74% - (103) 100% - (140)
Mat Pilates 0% - (0) 7% - (9) 6% - (9)
Treinamento Funcional 0% - (0) 6% - (8) 5% - (8)
loga 0% - (0) 7% - (9) 5% - (9)
Outras 0% - (0) 0% - (0) 0% - (0)
Turno:
Noturno 62% - (23) 51% - (53) 54% - (76)
Vespertino 8% - (3) 35% - (36) 28% - (39)
Matutino 22% - (8) 5% - (36) 12% - (17)
Noturno/Vespertino 3% - (1) 4% - (4) 4% - (5)
Matutino/Noturno 5% - (2) 0% - (0) 1% - (2)
Matutino/ Vespertino 0% - (0) 0% - (1) 1% - (1)
Freqiiéncia semanal:
2 vezes por semana 13% - (5) 48% - (50) 39% - (55)
3 vezes por semana 24% - (9) 19% - (20) 21% - (29)
4 vezes por semana 30% - (11) 10% - (10) 15% - (21)
5 vezes por semana 30% - (11) 9% - (9) 14% - (20)
1 vez por semana 3% - (1) 14% - (14) 11% - (15)
Tempo:
Menos de 3 meses 33% - (12) 24% - (25) 26% - (37)
De 3 meses a 6 meses 32% - (12) 21% - (21) 24% - (33)
De 3 anos ou mais 5% - (2) 27% - (28) 21% - (30)
De 1 ano a 3 anos 11% - (4) 20% - (21) 18% - (25)
De 6 meses a 1 ano 19% - (7) 8% - (8) 11% - (15)

Fonte: Da pesquisa

A academia oferece servicos variados como musculacdo, ioga,
treinamento funcional, mat pilates, aero-jump e danca. Nesta dimensao alguns
clientes/alunos elegeram mais de uma resposta, ou seja, 0 sujeito poderia praticar

mais de uma modalidade.
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E notado na tabela 05, que 47% (78) dos entrevistados praticam
musculacao, 100% (37) do género masculino e 32% (41) das mulheres praticam esta
modalidade, por terem mais opcdes de modalidades. Além disso, esta modalidade é
oferecida em varios horarios, o que pode justificar este fato.

Na sequéncia aparece com 25% (42) dos clientes/alunos que participam
da modalidade danca, possuindo cinco turmas de diferentes idades e apenas para
meninas, seguido de 12% (20) que praticam as aulas de aero jump. Em quarto lugar
foi Mat pilates 6% (9), na sequéncia loga e Treinamento funcional, os dois com 5%
dos clientes/alunos.

Segundo Saba (2001), nas academias o0s servicos mais frequentados,
tanto do género masculino quanto do feminino, continua sendo a musculagéo.
Desde 1997, Guedes (1997) afirma que a musculacdo € a modalidade mais
procurada e frequentada, pelo motivo de proporcionar a melhora na qualidade de
vida e da estética corporal dos individuos, pois 0s exercicios aumentam a massa
corporal magra, diminuindo a massa corporal gorda, um trabalho que respeita a
individualidade e o objetivo de cada aluno.

Em relacdo ao turno do dia que os clientes/alunos vao a academia,
grande parte dos participantes, 54% (76) responderam que vao para academia
durante o periodo noturno, destes 62% (23) sdo homens e 51% (53) sdo mulheres,
um motivo € pela jornada de trabalho; seguido de turno vespertino, 28% (39) dos
participantes; na sequéncia periodo matutino com 12% (17); e poucos responderam
que fazem mais de um periodo na academia, totalizando 8% da amostra, nos
periodos: vespertino/noturno, vespertino/matutino e matutino/noturno.

Na pesquisa feita por Oliveira Junior (2011), o autor concluiu que em
relacdo ao periodo do dia que os entrevistados vao a academia, grande parte dos
participantes 161 (69,40%) responderam que vao para academia durante a noite,
destes 77 (80,21%) sdo homens e 84 (61,76%) sao mulheres.

Quanto a frequiéncia semanal dos individuos nas modalidades, 39% (55)
praticam duas vezes na semana, 21% (29) trés vezes na semana; 15% (21) quatro
vezes na semana; 14% (20) cinco vezes na semana; e 11% (15) praticam uma vez
na semana.

Observa-se a tabela 5, quanto ao tempo de pratica, verifica-se que a

maioria dos sujeitos da pesquisa freqiientam a academia a menos de 3 meses, 26%
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(37) da amostra e a minoria a mais de seis meses a um ano, 11% (15) dos
entrevistados.

Na Tabela 6 serdo mostrados qual o fator mais importante que fez
escolher esta academia e quais 0os motivos que fazem os entrevistados permanecer
na mesma. A pergunta seguinte os clientes/alunos poderiam eleger trés respostas
que foi importante para a escolha da academia e permanéncia.

Tabela 6 - Qual fator mais importante que fez escolher esta academia e quais
motivos que fazem permanecer na academia.

Variavel Homens Mulheres Total
% (n) % (n) % (n)
Total de Individuos 26% - (37) 74%-(103) 100% - (140)
Fator mais importante:
Facilidade de acesso 27% - (20) 21% - (44) 23% - (64)
Competéncia do profissional 11% - (8) 22% - (45) 19% - (53)
Bom atendimento 23% - (17) 18% - (37) 19% - (54)
Ambiente agradavel 19% - (14) 17% - (35) 18% - (49)
Indicacao de amigos 11% - (8) 10% - (21) 10% - (29)
Preco acessivel 5% - (4) 9% - (19) 8% - (23)
Equipamentos 1% - (1) 2% - (4) 2% - (5)
Outros 2 - (3%) 1% - (1) 1% - (3)
Promocdes 0% - (0) 0% - (0) 0% - (0)
Motivos de permanéncia:
Atendimento 27% - (30) 27% - (83) 27% - (113)
Professores qualificados 16% - (18) 25% - (77) 23% - (95)
Relacionamento social 18% - (20) 16% - (51) 17% - (71)
Localizacao 19% - (21) 15% - (45) 16% - (66)
Alcancou objetivo 4% - (4) 7% - (23) 6% - (27)
Espaco fisico 8% - (9) 3% - (10) 4% - (19)
Aparelhos 3% - (4) 4% - (11) 4% - (15)
Limpeza 2% - (2) 2% - (5) 2% - (7)
Estacionamento 2% - (2) 1% - (3) 1% - (5)
Outros 1% - (1) 0% - (1) 0% - (2)

Fonte: Da pesquisa
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Na tabela 06, é percebido que o mais citado em relacdo ao motivo de
escolha da academia foi a facilidade de acesso com 23% (64), sendo 27% (20) do
género masculino e 21% (44) do feminino, um dos motivos é a localizacdo da
academia, a qual esta inserida no centro da cidade; na sequéncia com igualdade de
resposta de 23% (95), aparece competéncia do profissional e bom atendimento;
seguido de 18% (49) do ambiente agradavel da academia; o quarto indicacéo de
amigos com 10% (29) da amostra; seguido do valor acessivel. Em relacdo as
promogdes, nao foi indicado nenhuma vez, pode-se concluir, que a estratégia de
marketing em oferecer desconto no primeiro més de matricula nao foi relevante.

O item mais citado em relacdo a permanéncia na academia foi o
atendimento, 27% (113), tanto para homens, quanto para mulheres; na sequéncia
com 23% (95) dos entrevistados relatam que o motivo é por ter professores
qualificados; o terceiro item foi relacionamento social 17% (71); seguido de
localizagdo 16% (66); e 6% (27) responderam que alcancaram os seus objetivos. Os
outros itens aparecem com menos de 5% da amostra, que sao eles: espaco fisico,
aparelhos, limpeza, estacionamento e outros.

Ja de acordo com o nivel de satisfacdo, mais da metade, 56% (78)
respondeu que estdo muito satisfeito com os servicos prestados pela academia e
que todos recomendariam os servicos para seus amigos. E importante destacar que
o cliente satisfeito, principalmente, fiel constitui uma importante arma publicitaria ja
que ele faz propaganda e fala bem da empresa para outras pessoas (CUBA, 2005).

Quanto ao motivo que pode levar a desisténcia da academia, apenas 10
(7%) responderam que a estrutura da academia pode ser o motivo, ja o restante da

amostra relata que a motivacao prépria € o grande motivo do distanciamento.
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5 CONCLUSAO

O objetivo geral deste estudo foi verificar a adesao de clientes em uma
academia apés aplicacdo de estratégia de marketing, e os especificos, identificar: a)
as caracteristicas pessoais dos clientes (idade, género, estado civil, ocupacao); b) se
o cliente/aluno ja frequentava outra academia e qual o motivo de desisténcia; c)
quais foram os motivos de adesao dos clientes/alunos; d) de qual forma conheceu a
academia; e) se foi o panfleto que levou a procurar pela academia; f) qual
modalidade que pratica, turno que frequenta, ha quanto tempo estd na academia e
qual a freqtiéncia semanal; g) o que levou a escolher por esta academia e qual o
motivo da permanéncia.

Dos dados coletados na presente pesquisa, chegou-se a seguinte
conclusdo: a academia tem predominancia de clientes/alunos do género feminino,
com média de idade de 31 anos. Grande parte dos entrevistados sdo solteiros e
estudantes, seguido de empregado de empresa privada.

A maioria dos entrevistados 85% (119) nunca havia frequentado outra
academia, e para aqueles que ja tinham frequentado, os motivos para a desisténcia
e distanciamento da mesma foram por motivos como: outros motivos (especificos/
particulares) ndo citados no questionario, seguido de dificuldade de acesso. Os
homens valorizam a facilidade de acesso a academia, enquanto as mulheres tém
maior interesse pela qualidade de atendimento e a orientagdo dos professores.

No que se refere aos principais motivos de adesao a pratica de exercicios
fisicos, a saude e o bem estar foram os principais, seguido do fator estética.

Em relacdo a forma como conheceu a academia, a maioria dos
entrevistados cita que foi a partir de amigos - marketing boca-boca. Na sequéncia,
por meio da mostra de dancga (evento promovido pela academia).

Por outro lado, no que se refere a adesdo, para vinte e trés (16%)
entrevistados ocorreu por meio de panfleto, divulgado no comércio, escolas e
Prefeitura de Forquilhinha e a modalidade mais escolhida foi a musculagdo. Quanto
ao tempo de permanéncia dessas pessoas, dezesseis (69%) pessoas estao de trés
a seis meses e sete (31%) menos de trés meses.

De modo geral, os clientes/alunos da academia praticam musculacao;

modalidade que é oferecida em varios horarios, o que pode justificar este fato,
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seguido de danca. O turno mais frequentado é o periodo noturno, motivado pela
jornada de trabalho. Quanto a frequéncia semanal de aula, grande parte frequenta
duas vezes na semana, seguido de trés vezes.

Os principais motivos que fizeram com que as pessoas escolhessem esta
academia foram por motivos como: facilidade de acesso, competéncia dos
profissionais e bom atendimento.

Em relacdo aos motivos de permanéncia na academia percebe-se que 0s
alunos priorizam o bom atendimento e professores qualificados, mais da metade
relata que estdo muito satisfeitos com os servigos prestados e recomendariam para
amigos. O motivo que pode leva-los a desisténcia, a maioria respondeu, que é por
motivos proprios.

Sugere-se a partir dos dados, realizar um planejamento estratégico de
marketing na academia, visando desafios para o futuro, a fim de obter maior
retencdo de alunos. E esses planejamentos devem estar em constante avaliacao,

para tomada de decisao.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO DA PESQUISA LIVRE E
ESCLARECIDO

Trabalho de Conclusdo de Curso Intitulado: “Adesao de Clientes na Academia
apoés Aplicacao de Estratégia de Marketing: um estudo de caso na Academia
Bella Forma — Forquilhinha — SC”. Trata-se de um estudo de cunho académico,
que tem como objetivo identificar o motivo de adesdo dos clientes/alunos apds
aplicacdo de uma estratégia de marketing na Academia Bella Forma, localizada em
Forquilhinha/SC. Aplicar-se-ao questionarios individuais e sigilosos, 0s quais serao
analisados e suas conclusdes divulgadas.

A pesquisa nao oferece qualquer risco ou prejuizos aos clientes/alunos da
academia. Assim, convidamos vocé a participar desta, que tem como pesquisadora,
a académica do curso de Educacdo Fisica Luisa Forgiarini e é coordenada pela
Profé. Dr. Barbara Regina Alvarez, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC. Fica esclarecido, ainda, que por ser uma participacao voluntaria e sem
interesse financeiro o (a) Sr(a) nao terd direito a nenhuma remuneracédo. Os
clientes/alunos que participardo da pesquisa deverdo apresentar Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido, assinado, garantindo que o(a) Sr(a) podera
desistir a qualquer momento, bastando para isso informar sua decisdo. Serao
realizados os encontros antes das aulas de qualguer modalidade. Todos os
procedimentos que envolvem esta pesquisa serao previamente esclarecidos. Sera
garantido o anonimato quanto a sua participacéo e os dados obtidos serao utilizados
exclusivamente para fins de pesquisa coordenada pelas pesquisadoras. As duvidas
serao esclarecidas e, no caso de, durante o andamento da pesquisa, novas duvidas
surgirem, o (a) voluntario (a) tem total liberdade para esclarecé-las com a
pesquisadora ou secretaria da academia.

Os dados serédo coletados por meio de questionario, ndo havendo gravagcéo ou
filmagens.

Telefone da Pesquisadora: (48) - 99168025
Telefone da Coordenadora: (48) - 99722547
Telefone do Comité de Etica: (48) - 3431- 2723
Apoés o que foi exposto acima e o (a) voluntario (a) da o seu consentimento,
Criciima, de 2012.

Assinatura do (a) voluntario (a)
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APENDICE B: PESQUISA ADESAO DE CLIENTES NA ACADEMIA APOS
APLICACAO DE ESTRATEGIA DE MARKETING.

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO DE EDUCAGAO FiSICA - BACHARELADO

Tema da Pesquisa: “Adeséao de Clientes na Academia ap6s Aplicacao de Estratégia
de Marketing: um estudo de caso na Academia Bella Forma — Forquilhinha - SC”.

Marque com um X a (as) alternativa (s) escolhida (s)

A - Género B - Idade:
1- () — Feminino 2 - () - Masculino

C - Estado civil
1-()— Solteiro (a) 2-()— Casado (a) 3-()— Viavo (a)
4 - () — Divorciado(a)/ separado (a)

5 - () — Outros. Especifique:

D

1-()- Profissional Liberal 2 - ()— Empresario 3 - ()— Servidor Publico
4 - () — Emp. de empresa privada 5 - () — Estudante

6- () — Outros. Especifique:

- Qual a sua ocupacao?

E - Antes de se tornar cliente da Academia Bella Forma vocé estava
matriculado (a) em outra academia?
1-()—Sim2-()-Nao

F - Se respondeu sim acima, por que vocé trocou de academia?

1 - () — Nao havia orientacéo por parte do professor 2 - () - Valor cobrado
3 - () — Pelas amizades 4 - () - Nao alcangou os resultados esperados

5- () — Acessibilidade do local 6 - () - Outras. Especifique

G - Qual o principal fator motivacional que levou a procurar por uma academia
para a pratica de atividade fisica?
1-()— Competicao 2 - () - Aptidao fisica 3 - () - Saude

)

4 - () - Qualidade de vida 5 - () — Longevidade
6 - () - Preenchimento de tempo 7 - () - Bem estar 8- () — Lazer
9 - ()— Relaxamento 10 - () — Moda 11 - () — Estética

12 - () - Indicacéo de amigos 13 - () - Indicacdo médica 14 - () - Curiosidade
15 - (

) - Outros. Especifique:

H — Vocé conheceu a Academia Bella Forma por meio de (a):
1-()-Mostrade Danga 2 - ()— Adesivos 3 - () - Camisetas
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4 - () — Panfletos 5 - () - Passeio Ciclistico 6 - () - Dia do Desafio
7 - ()—Amigos 8 - () - Aula Experimental
9—()—Jornal 10 - () - Outros. Especifique:

| — A forma de divulgacao (Panfleto) foi o que levou vocé a procurar a
academia?
1-() Sim 2- () Nao

J - Qual o tipo de modalidade que vocé participa na Academia?
1-()-Mat pilates 2 - ()— Musculacdo 3 - () - Treinamento Funcional
4-()—loga 5-()—Aero-jump 6—()—Danca

7 - () - Outras. Especifique:

K — Em qual turno que vocé frequenta a academia?
1-( ) —Matutino 2-( ) — Vespertino 3- ( ) —Noturno 4- () — Matutino/ Noturno
5- () — Matutino/ Vespertino 6 — () — Noturno/Vespertino

L - Ha quanto tempo vocé frequenta a academia?
1-()-Menosde3 meses 2-()-De3abmeses
3-()-Debmesesaumano 4-()-De1al3anos 5-()-3anosou mais

M - Qual sua frequéncia semanal de aula?1 - () - 1 vez porsemana 2-()-2
vezes por semana

3-()-3vezes porsemana 4- () -4 vezes por semana

5- ( ) — 5 vezes por semana

N- Qual fator mais importante que fez escolher esta academia?

1 - () — Facilidade de acesso 2 - () — Indicacdo de amigos

3 - () — Preco acessivel 4- () — Ambiente agradavel 5- ( ) — Promocdes
6- ( ) — Competéncia do profissional 7-( ) — Bom atendimento

8- ( ) — Equipamentos 9- ( ) — Outros. Especifique:

O - Esta satisfeito com os servicos prestados pela academia?

1-() — Insatisfeito 2-( ) — Pouco satisfeito

3- () — Satisfeito 4- () — Muito Satisfeito

P- Recomendaria os servicos desta academia para seus amigos?
1-()—Sim 2-()—Nao

Q - Quais motivos que fazem vocé permanecer na academia? (Numere de
1 a 10 do mais importante para o0 menos).

1-( ) — Atendimento 2-() - Relacionamento social 3-() - Espaco fisico

4-() - Localizagédo; 5-()— Aparelhos 6- () - Estacionamento

7 — ( )- Professores qualificados 8- ( ) — Limpeza 9-( ) alcancou objetivos
10-( ) — Outros. Especifique:

R-
1-(

Qual fator pode levar vocé desistir da academia:
) — Estrutura da academia 2-( ) Motivacao Propria
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APENDICE C: ACEITACAO DO PROJETO DE PESQUISA PELO COMITE

UNIVERSIDADE DO EXTREMO
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