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RESUMO

Clubes de futebol trazem nos seus torcedores clientes extremamente fiéis a marca e com alto
nivel de engajamento. As extensdes de marca podem ser uma boa forma de exploragdo da
marca e aumento do seu valor. A extensdo de marca por parte dos clubes de futebol pode ser
uma importante alternativa de receita em diversos segmentos. O mercado de academias fitness
no Brasil ja é o segundo maior do mundo e cresce anualmente. Para mensurar a importancia
da marca do clube na decisdo de compra do consumidor do mercado de academias de
gindstica e compara-la com os demais atributos, foram pesquisados os comportamentos dos
consumidores do mercado de academias e que se considerassem torcedores do Grémio Foot-
ball Porto Alegrense ou do Sport Club Internacional. Através do estudo sobre consumidores
das academias — que torcem para um dos dois clubes analisados e residem em Porto Alegre —
foi possivel identificar os principais atributos considerados pelos consumidores de academias
e seus niveis — com base na pesquisa exploratéria da amostra —, permitindo a pesquisa
quantitativa baseada na andalise conjunta de dados. Os resultados obtidos através dos métodos
qualitativo exploratorio e quantitativo descritivo possibilitaram calcular a utilidade de cada
atributo no processo de decisdo dos consumidores de academias, calcular o valor agregado
pelas marcas dos clubes ao mercado de academia, determinar a sua importancia no processo
de decisdo. Essas informagdes permitem que os clubes considerem mais uma oportunidade de

arrecadag¢do com a marca dos clubes, além de ampliar o valor atribuido a sua marca.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Valor de marca. Extensdo de Marca. Valor

Agregado. Atributos. Analise Conjunta.
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1 INTRODUCAO

A identidade da marca pode influenciar no fortalecimento e/ou na formagao da relagao
entre a empresa ¢ o consumidor, criando um valor emocional entre eles (AAKER, 1998). A
mensuracdo € o conhecimento da marca permitem que a empresa consiga promover seus
produtos e servicos de acordo com a percepcao que o publico tem em relagdo aquela marca.
Para Keller e Machado (2006), uma marca forte aumenta a fidelidade, melhora a percepc¢ao do
desempenho do produto ou servigo, oferece margens maiores, usufrui de maior cooperagado
dos intermedidrios, conquista maior eficdcia nas ac¢des de comunicacdo e marketing e
aumenta as oportunidades de licenciamento e extensdao de marca. Kotler e Keller (2012)
definem o valor da marca como o valor adicional que uma marca consegue atribuir a bens e
Servicos.

Compreender o valor da marca envolve identificar a rede de associagdes de marcas
que sejam fortes, favoraveis e unicas na memoria do consumidor, afirma Gladden (1998). E
necessario compreender as associacdes de marca para ser capaz de explorar os beneficios
experimentais e emocionais que o consumidor recebe ao consumir um produto e ao lembrar
de determinada marca. Eles s3o categorias de beneficios, atributos e percepgdes quanto ao
produto formadas na memoria do consumidor e afetam sua avaliagdo com relacdo a marca,
define Keller (2006). A associagdo de uma marca a elementos secundarios pode alavancar o
crescimento do valor da marca, salienta Kotler e Keller (2012).

A partir da compreensdo do valor da marca e das associagdes que a compdem, €
possivel estender a marca sem tantos riscos de insucesso no processo de extensdo. “As
extensOes de marca aumentam as chances de sucesso do novo produto”, afirmam Kotler e
Keller (2007, p. 292). Ainda de acordo com Kotler e Keller (2007, p. 295), “extensdes de
marca dao certo quando a marca-mae estd cercada por associagdes favoraveis e existe uma
percep¢do de comparabilidade entre ela e o produto de extensdo.”. Por isso, extensdes de
marca em que clientes percebam associagdes positivas da marca-mae com o novo produto
possuem menor risco de insucesso (KOTTLER; KELLER, 2007). Os conceito de marca
acima apresentados sdo relevantes no futebol, pois o0 nome e o simbolo do clube carrega
consigo todas as experiéncias que o torcedor ja vivenciou com o clube.

O futebol brasileiro ainda ¢ um exportador de matéria prima para o exterior. De acordo

com andlise anual do Itau BBA (2018), a grande maioria dos clubes de futebol no Brasil



depende da venda de atletas para que ndo sejam deficitarios. O valor da marca, sua
compreensdo, suas associagdes e suas possibilidades de extensdo devem ser objeto de estudo
por parte dos gestores para que eles consigam gerenciar melhor a marca (KELLER;
MACHADO, 2006). Nos clubes, isso pode representar uma importante fonte de receita para
minimizar a necessidade de vendas de jogadores para cobrir despesas. Alguns clubes possuem
sede social que oferece piscina, academia e outros servicos que acabam atraindo seu
cliente/torcedor. Entretanto, nenhum clube (no Brasil ¢ no mundo) conseguiu estender até
hoje a sua marca ao crescente mercado de academias fitness, para a criagdo de uma rede de
franquias de academias capaz de fidelizar ainda mais seu torcedor. Uma extensdo bem-
sucedida, além de criar novas fontes de receita, aumenta as associagdes feitas pelos
consumidores aquela marca e — consequentemente — aumenta valor da marca na visdo dos
consumidores. A melhor exploragdo das associagdes, através de extensdes, que os torcedores
fazem com a imagem do clube permitird que o clube se torne mais competitivo dentro de
campo, ja que sera possivel reter os melhores jogadores pois o clube ndo dependera (ou
dependera menos) da venda deles para sua manutencgao.

O mercado de academias fitness apresenta um crescimento expressivo na ultima
década no Brasil. O Pais saltou das 9,7 mil academias em 2007 para aproximadamente 33 mil
estabelecimentos em 2016 e ocupa a segunda colocacdo em niimero de academias abertas, de
acordo com o International Health, Racquet & Sportsclub Association (2017). Esse mesmo
estudo posiciona o Brasil como 4° colocado em relagao ao numero de clientes e 10° colocado
em relag¢do ao faturamento anual no segmento, com um faturamento total de US$ 2,1 bilhdes.
De 2007 a 2012, o crescimento foi de 133% — de 9,7 mil para 21,7 mil estabelecimentos
credenciados como academia. Com a crise econdmica que tomou conta do Pais a partir de
2014, a abertura de academias no Brasil reduziu sua expansdo, mas seguiu crescendo. Mesmo
com a economia em recessao, a quantidade de estabelecimentos fitness no territdrio nacional
cresceu 8% de 2015 para 2016 (International Health Racquet & Sportsclub Association,
2017), contra um PIB que reduziu 3,3% (IBGE, 2017). Apesar da grande evolu¢ao do nimero
de academias e de clientes atendidos, estima-se que apenas 4,6% da populacdo brasileira
frequenta algum estabelecimento licenciado para trabalhar com a orientacdo da atividade
fisica (International Health Racquet & Sportsclub Association, 2017). A mesma pesquisa
mostra que nos Estados Unidos — mercado que disputa a lideranga com o Brasil em segmentos

relacionados a vaidade como cirurgias plasticas, perfumaria, cuidados com o cabelo,



cosméticos e academias —, por exemplo, o percentual de frequentadores de academia ¢ de
17,56%. Ou seja, o mercado brasileiro ainda tem possibilidade de expansdo nesse segmento.

A Revista Epoca (2014) afirma que foi nesse promissor mercado fitness brasileiro que
surgiram grandes grupos de franquias como a Bodytech, Formulas Academia, Companhia
Atlética e — o maior delas — o grupo Bio Ritmo/Smart Fit. Para se ter uma ideia, esse ultimo
grupo citado apresentou em 2017 um faturamento na casa de R$ 1 bilhdo, possui 480
estabelecimentos no Brasil e em mais 6 paises da América Latina, com 1,6 milhdo de alunos e
j& € o quarto maior grupo de academias do mundo.

Considerando as necessidades de incremento de receita dos clubes, a lealdade de seus
torcedores e o consistente crescimento do mercado de academias de ginastica no Brasil, o
presente estudo tem por objetivo esclarecer o seguinte problema: “Qual o valor agregado
pelas marcas de Grémio Foot-ball Porto Alegrense e do Sport Club Internacional na avaliagao

de compra do consumidor do mercado de academias fitness?”



2 OBJETIVOS

2.1 OBIJETIVO GERAL

Determinar valor agregado pelas marcas do do Grémio Foot-ball Porto Alegrense e do
Sport Club Internacional na avaliacdo de compra do consumidor do mercado de academias

fitness.

2.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos sdo:
1. Identificar os principais atributos valorizados pelos clientes para a decisdo de compra
no mercado de academias fitness,
Mensurar os principais atributos avaliados pelos clientes,
Mensurar a importancia de cada atributo na decisao final de compra,

Definir o perfil de consumidor dos clubes capazes de aceitarem extensdes das marcas,

A

Mensurar o valor agregado que os clientes perceberdo numa eventual extensdo de

marca dos clubes de futebol para o mercado de academias fitness.
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3 REFERENCIAL TEORICO

A construgdo da revisdo tedrica visa fornecer o embasamento tedrico para o
desenvolvimento da pesquisa. Primeiramente, sera abordado o conceito de valor da marca, a
fim de explicar como ele ¢ composto e quais as suas caracteristicas. Em seguida, serdo
explorados os conceito de associagdo de marca e de extensdo da marca, suas caracteristicas,
vantagens e desvantagens serdo trabalhadas para que — com as informagoes relacionadas ao
contexto especifico — possamos perceber importancia do estudo. Também foram apresentadas

as contextualiza¢des dos clubes estudados.

3.1 O VALOR DA MARCA

E de fundamental importancia primeiramente esclarecer e explorar o conceito do valor
da marca (brand equity) para possibilitar uma compreensdo dos demais conceitos que serdo
abordados no trabalho. A marca ¢ um nome e/ou simbolo distintivo que serve para identificar
produtos e/ou servigos de um fabricante para diferencid-lo em relacdo aos seus concorrentes
no mercado, afirma Aaker (1998). Kotler e Keller (2012) consideram que a marca permite a
identificacdo da procedéncia e da origem de determinado produto pelos seus clientes,
possibilitando a atribuicdo de responsabilidade do desempenho do produto a seu fabricante
e/ou distribuidor. As marcas sdo conhecidas por meios de experi€ncias anteriores com aquele
produto e através do plano de marketing executado pela empresa (KOTLER, 2000). Isso
acaba permitindo que produtos idénticos sejam avaliados de diferentes formas pelo
consumidor, dependendo de como a marca se estabelece para os clientes (KOTLER;
KELLER, 2012). Mantovanelli (2011) ressalta que existem duas motivagdes para o estudo do
brand equity: a primeira ¢ financeira — que busca estimar o valor da marca para fins contabeis
ou fins de fusdo e aquisicdo — e a segunda ¢ para entender como o cliente identifica esse valor,
permitindo estabelecer estratégias de marketing que aumentem o valor da marca e explore
melhor seus recursos. Portanto, hd duas formas de enxergar o valor da marca: como um ativo
financeiro que faz parte do patrimdénio da empresa e como o valor que o cliente percebe dos
atributos da marca. O valor adicional percebido pelos clientes ¢ que serd estudado nesta
pesquisa, mas a diferenciacdo das duas formas de compreensdo do valor da marca sao

importantes para a compreensdo completa do estudo.
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Para Aaker (1998, p.16), a defini¢do de brand equity ¢ “um conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servicos para uma empresa e/ou para 0s
consumidores dela”. Baseando-se no modelo proposto por Aaker (1998), a marca ¢ valorada a
partir de quatro dimensdes de valor: reconhecimento do nome, qualidade percebida, lealdade
a marca e associagdes a marca. O conhecimento por parte dos gestores de que as marcas sao
consideradas ativos importantes ¢ que permite que “a funcdo da gestdo de marcas muda
radicalmente, passando do tatico e reativo ao estratégico e visionario”, sinaliza Aaker (2015,
p.9). Com o mercado cada vez mais competitivo, ¢ fundamental que as empresas busquem
aumentar sua eficiéncia com os recursos disponibilizados ao marketing.

Para Kotler e Keller (2007), ¢ a combinagdo de simbolos, nomes, cores e designs
envolvidos na criagdo da marca que permite a diferenciagdo de um determinado produto em
relacdo a seus concorrentes para seus consumidores. De acordo com Kotler e Keller (2007, p.

270)

O brand equity é o valor agregado a produtos e servigos. Esse valor pode se refletir
no modo com os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem
COMO NOS Pregos.

Produtos com especificacdes e desempenhos idénticos, mas com marcas diferentes,
podem apresentar diferenca no valor final cobrado para o cliente. Essa diferenca de valor
entre produtos tecnicamente idénticos com marcas distintas ¢ que ¢ a diferenga de brand
equity entre as empresas (KOTLER; KELLER, 2012). No caso de dois produtos similares,
mas um deles sem marca ou possibilidade de identificagdo e o outro com uma marca atrelada,
a diferenca entre o valor que o cliente estaria disposto a pagar para esses dois produtos seria o
valor daquela marca. De acordo com Mantovanelli (2011), devido a competitividade, elas
precisam de uma compreensdo mais completa do comportamento do seu consumidor e assim

consigam tomar as melhores decisdes estratégicas na gestdo da marca.

3.1.1 O VALOR DA MARCA EM CLUBES ESPORTIVOS

No ambito esportivo, Gladden (1998) defende que os gerentes esportivos devem
compreender os componentes do brand equity para possibilitar que esses componentes sejam
melhor explorados e, com isso, facilitar o gerenciamento de sua marca. Ha4 uma significativa
caréncia de estudos sobre os valores de marcas em institui¢cdes esportivas e a aplicacdo desses

estudos ainda ¢ embriondria (GLADDEN; FUNK, 2002). Tal entendimento permitird que o
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valor da marca e o conhecimento dela cresgam, aumentando suas receitas com a marca € oS
valores arrecadados com patrocinio. Para Gladden (1998), o modelo proposto por Aaker
(1991) fornece a estrutura mais abrangente para examinar o brand equity. Para a criagdo de
um quadro tedrico para avaliar o valor da marca de clubes esportivos, Gladden (1998)
considera que o estudo de Aaker (1991) é um excelente ponto de partida para iniciar os
estudos. Gladden (1998) propde uma estrutura conceitual baseado no modelo de Aaker (1991)
de célculo do brand equity para as marcas das equipes de atletismo das universidades, mas
pode ser aplicado a quaisquer instituicdes esportivas ja que seus componentes de calculos sdao
aplicaveis a quase todo tipo de marca de equipes esportivas. Gladden (1998) formula um
modelo em que caracteristicas antecedentes sdo separadas em trés grandes grupos para o
calculo de valor da marca (brand equity): dados relacionados ao time em si (como o sucesso
da equipe, o treinador e o “jogador estrela”), dados relacionados a organizagdo (como a
tradi¢do, a reputacdo, a agenda e os produtos ofertados) e dados relacionados ao mercado em
que a instituicdo esportiva estd estabelecida (como a localizagdo geografica, a cobertura de
midia, as for¢cas competitivas e o suporte mercadologico). A partir desses antecedentes, autor
define qual ¢ o valor da marca da equipe esportiva e desmembra entre as quatro dimensdes
propostas por Aaker (1991). Esse resultado pode ser desmembrado em quatro componentes
que formam o brand equity: qualidade percebida, reconhecimento da marca, associagdes a
marca ¢ fidelidade a marca. A compreensio da marca permite que sejam extraidas
consequéncias desse brand equity: exposicdo na midia nacional, venda de merchandise,
doagdes individuais, suporte corporativo, atmosfera e a venda de ingressos para os jogos.
Relacionando os antecedentes e consequéncias, Gladden (1998) pretende fornecer uma
estrutura para que o gestor esportivo consiga gerenciar melhor o brand equity no clube
administrado e consiga mensurar qual ¢ o valor da marca do seu clube. A compreensao de
como as consequéncias se relacionam com a estrutura do brand equity possibilita que o gestor
foque sua atencdo nos antecedentes que determinam uma consequéncia particular.

Como os produtos esportivos sdo intangiveis e de dificil mensuracdo, Gladden (1998)
argumenta que essa mensuragdo deve ser feita a partir da percep¢do do cliente a respeito da
marca. O resultado do calculo de todas essas variaveis forma o valor da marca da instituigao

esportiva.
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3.1.2 O VALOR DA MARCA DOS CLUBES DE FUTEBOL BRASILEIROS

Em relatorio intitulado “Valor das marcas dos clubes brasileiros” publicado em Janeiro
de 2017 pela consultoria BDO Brazil, o valor da marca dos dez maiores clubes de futebol no
Brasil somados representa R$ 8,5 bilhdes, um crescimento de 174% nos ultimos 9 anos. O
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense especificamente cresceu 230% seu brand equity nesse
periodo, passando seu valor de marca de R$ 213,7 milhdes para R$ 706,8 milhdes (o maior
valor de marca fora do eixo Rio-Sdo Paulo). J& o Sport Club Internacional teve um
crescimento um pouco inferior, mas similar ao da média dos dez maiores clubes do Pais:
172% de crescimento, passando de R$ 230,9 milhoes para R$ 627,3 milhdes. Esse relatorio é
tido como a principal referéncia dos clubes de futebol brasileiros para a mensuracdo do seu
valor de marca perante o mercado. Para mensurar o valor de marca, a BDO Brazil (2018)
utilizou mais de 30 diferentes variaveis entre dados financeiros historicos dos clubes,
informagdes publicadas em pesquisas com os torcedores, dados de marketing esportivo,
habitos de consumo dos torcedores, engajamento em midias sociais, dados sociais ¢ dados
econdmicos do mercado em que atuam os clubes analisados. Por questdes de mercado e
concorréncia, a BDO Brazil ndo divulga exatamente qual a férmula de calculo utilizada para o
estudo, mas os critérios de avaliagdo foram agrupados em trés blocos de dados, o que
considero uma adapta¢do do modelo de Gladden (1998) para o calculo: torcida, mercado e
receitas. Apesar de calcular o valor da marca de cada clube, o trabalho nao esmiuga qual a
relevancia que cada um dos quatro aspectos que compde o brand equity (qualidade percebida,
reconhecimento da marca, associagdes a marca ¢ fidelidade a marca) tem em cada clube
analisado. O presente estudo pretende pesquisar o valor da marca na visdo do cliente para um
mercado especifico - o de academias de fitness. Dessa forma, os estudo da BDO Brazil

complementa a visdo a respeito das marcas dos clubes.

3.2  BRAND ASSOCIATIONS

Compreender o valor da marca envolve identificar a rede de associagdes de marca
fortes, favoraveis e Unicas em que estdo na memoria do consumidor (KELLER, 2001). Esta
rede de associagdo constitui uma imagem da marca, identifica a singularidade da marca, o
valor para os consumidores e sugere maneiras pelas quais o brand equity pode ser mais bem

aproveitado no mercado (AAKER, 1998). Ainda segundo Aaker (1998), as associacdes a
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marca sao memorias — que despertam no consumidor — ligadas & marca: um sentimento, uma
personalidade, um segmento de consumo, um estilo de vida, uma caracteristica do produto,
um simbolo ou qualquer outro atributo que remete o consumidor aquela marca. De acordo
com Kotler e Keller (2007, p. 280), “para criar brand equity é possivel associar a marca a
outras informagdes presentes na memoria dos consumidores que lhe transmitam significado”.
Aaker (1998, p. 115) salienta a importancia das associagdes afirmando que “uma imagem de
marca ¢ um conjunto de associagdes, usualmente organizadas de alguma forma significativa”.
Por isso, recomenda-se o incentivo a associa¢des secundarias para que o valor da marca
cres¢a (KOTLER; KELLER, 2007).

A visdo de Gladden (1998) ¢ de que as brand associations no esporte sao todas as
percepcdes que o torcedor leva consigo da experiéncia de ter ido torcer ou assistir. Ele cita
que o sucesso da equipe, a sua torcida, a conferéncia a qual a equipe esta afiliada — a divisdo
por conferéncia ¢ mais comum em esportes americanos, mas esse conceito pode ser adaptado
de acordo com a localidade em que a equipe analisada esta situada —, a entrega do produto ¢ a
tradi¢do da equipe sdo alguns dos fatores que podem contribuir para a associacdo da marca
das equipes que os torcedores podem fazer com outras marcas ou produtos.

Para Aaker (1998, p. 20) uma associacao forte pode facilitar a extensdo da marca para
outro produto. Ele argumenta que “uma associagao forte pode ser a base da extensdo de marca
de uma marca: o achocolatado Hershey da a bebida uma vantagem competitiva baseada nas
associacdes da marca Hershey” (AAKER 1998, p. 20). Por tanto, fortes associagdes facilitam
a extensdo da marca para um novo produto, possibilitando agregar o valor da marca ao novo

produto.

3.3 EXTENSOES DE MARCA

Kotler e Keller (2007, p. 292) salientam que “ao reconhecer que um de seus ativos
mais valiosos sdo as marcas, muitas empresas decidiram alavancar esse ativo langando uma
quantidade de novos produtos com as suas marcas mais fortes.”. Na verdade, a maioria desses
novos produtos sdo extensdes de linhas de produtos originadas da marca-mae. Para Aaker
(1998, p. 219), “as extensdes da marca, a utilizacdo de um nome de marca estabelecido em
uma classe de produtos para entrar em outra classe, tem sido o centro do crescimento
estratégico para diversas empresas”. A principal vantagem de extensdo de marca ¢ facilitar a

aceitacdo de um novo produto (KOTLER; KELLER, 2007). Isso acaba, além de aumentar a
15



chances de sucesso do novo produto, reduzindo os custos de campanhas de marketing para
langamento deste novo produto. Esses beneficios sdo resultado das associagdes que os
consumidores fazem da marca-mae com o novo produto langado.

Como possibilidade de desvantagens em relagdo a extensdo da marca, Kotler e Keller
(2007, p. 293) alertam para o risco do “nome de marca nao seja fortemente identificado com o
produto”. Além disso, corre-se o risco dos consumidores perderem o significado mais
especifico da marca-mae, confundindo com o significado do novo produto (KOTLER;
KELLER, 2007). Ambos os riscos poderiam ser minimizados na extensdo da marca dos
clubes de futebol para o mercado de academias fitness. Primeiro, pois a principal atividade de
um clube profissional de futebol ¢ pratica do esporte em nivel de exceléncia. Isso pode reduzir
o risco da marca do clube ndo ser identificada com o mercado de academias. Segundo que a
marca dos clubes de futebol possui uma associacdo tdo forte com a pratica do futebol que
seria quase impossivel que ela perdesse o seu significado original por influéncia do

langamento do novo produto.

34 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ¢ definido “como as atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos
decisérios que antecedem e sucedem estas acdes” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000, p. 3). Para Las Casas (2006), o estudo do comportamento do consumidor lida com areas
de conhecimento relacionadas a psicologia, economia, sociologia, comunicagdo e até
antropologia.

Esse campo de estudo permite identificar como pessoas, grupos de pessoas e
organizagdes selecionam, compram, usam e descartam produtos e servicos para satisfazer
suas necessidades e seus desejos, afirma Kotler (2000). E de fundamental importancia que os
profissionais do marketing conhegam o comportamento de compra do consumidor tanto na
teoria quanto na pratica. A pesquisa em torno do comportamento de compra do cliente pode
dar informagdes extremamente importantes para ajustes de precos, desenvolvimento de novos
produtos, defini¢des de canais de distribuicdo, além de outros elementos do mix de marketing

(KOTLER; KELLER, 2007, p. 172).

O comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. Os fatores culturais exercem maior a maior ¢ mais profunda
influéncia.

16



Figura 1 — Estimulos para comportamento do consumidor.

Fonte: Kotler (2000, p. 183)

Por outro lado, Kotler e Keller (2007) alertam para o perigo de desconhecer as
preferéncias que motivam seus clientes a comprar, principalmente em lancamentos de novos
produtos. Normalmente, os fracassos nos langamentos de novos produtos ocorrem quando a
empresa nao conhece as motivacdes, necessidades e preferéncias que afetam a consciéncia do

comprador na sua decisdo de compra (KOTLER; KELLER, 2007).

Figura 2 — Processo de decisdo de compra do consumidor

ﬂecanhecimento
de Necessidade

Avaliagdo
de Alternativa
Pré-Compra

Compra

Consumo

Avaliagdo
Pés-Consumo

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 86)
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Las Casas (2006) atribui o processo de compra do consumidor como uma sequéncia,
similar a proposta por Engel, Blackwell e Miniard (2000). Entretanto, Las Casas (2006)
define como “Pds-compra” uma soma do “Consumo” e da “Avaliacdo Pos-consumo”, mas a
sequéncia do processo de compra mantém a mesma logica, mesma forma de abordagem de
Kotler e Keller (2007).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 94), “os consumidores vivem em um
ambiente extremamente complexo”, o que torna o processo de decisdo de compra um produto
ou servigo igualmente complexo, com diversas forc¢as de influéncia na tomada de decisdo. De
acordo com Czinkota et al. (2002, p. 228), “produtos sdo o conjunto de atributos, fungdes e
beneficios que os clientes compram.”. Para Kotler e Keller (2007), os produtos apresentam
cinco niveis de hierarquia de valor para o cliente, onde cada nivel superior de produto agrega
mais valor ao cliente: beneficio central (beneficio fundamental que o cliente estd comprando),
produto basico (beneficio fundamental com mais atributos, mas ainda sem atender totalmente
a expectativa), produto esperado (atributos que os compradores normalmente esperam que
contenha naquele produto), produto ampliado (quando o produto consegue exceder as
expectativas sobre ele) e produto potencial.

Em paises desenvolvidos, a competi¢do e o posicionamento de marca se dio no nivel
de produto ampliado, enquanto que em paises em desenvolvimento a competi¢do se di no
produto esperado (KOTLER; KELLER, 2007). Esses atributos podem ser tangiveis (fisicos)
ou intangiveis (como aqueles associados com servigos) ou mistos (uma combinacdo de
tangiveis e intangiveis). Ainda de acordo com Czinkota et al (2002, p. 238), os atributos por
sua vez sdo “a maneira pela qual os beneficios sdo prestados ao cliente. Eles fornecem a
solucdo para o problema do cliente”. Esses beneficios sdo comunicados através dos atributos
da oferta (KOTLER; KELLER, 2007).

A combinagdo de atributos de uma oferta ¢ que influencia o valor percebido pelo
cliente em relagdo aquela oferta. De acordo com Kotler e Keller (2007, p. 141), a “proposta de
valor consiste em todo um conjunto de beneficios que a empresa promete entregar”. A
importancia da marca na proposta de valor ¢ fundamental, ja que “a marca devera representar
uma promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes pode esperar. Se a
promessa serd ou ndo cumprida, isso dependerd da empresa em gerir seus sitema de entrega

de valor.” (KOTLER; KELLER, 2007, p. 141).
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3.5 ESCOLHA DAS MARCAS DOS CLUBES ANALISADOS

A escolha pelos dois clubes se deu por serem dois dos trés clubes de futebol no Pais
com 0 maior nimero de socios, mesmo sem que nenhum dos dois esteja entre as cinco
maiores torcidas do Brasil (AMBEYV, 2019; BDO BRAZIL, 2018; DATAFOLHA, 2018;
ITAU BBA, 2018). Isso sinaliza um maior engajamento ¢ um maior vinculo dos torcedores
com seus clubes. Também indica uma lealdade maior desse consumidor com a marca do seu
clube do coracao.

Além disso, a conveniéncia geografica facilita e reduz os custos da pesquisa, ja que o
pesquisador reside na mesma cidade dos clubes escolhidos. Juntos, os clubes correspondem a
79% dos torcedores do Estado do Rio Grande do Sul (DATAFOLHA, 2018), tornado esse
Estado o mais “fechado” em somente dois clubes do Brasil, segundo a mesma pesquisa. Essa
peculiaridade torna ainda mais interessante o presente estudo sobre as duas equipes

escolhidas.

3.4.1 GREMIO FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE

De acordo com uma pesquisa de resposta espontdnea — em que ndo foram dadas as
alternativas de respostas — realizada pela Datafolha (2018), o Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense possui a maior torcida do Sul do Brasil, com 20% dos torcedores da regido. No
Pais, o clube normalmente oscila sua participacao em 3% e 4% (DATAFOLHA, 2018; BDO
BRAZIL, 2017), estimando que a torcida total do clube ¢ de aproximadamente 8 milhdes de
torcedores.

Apesar de o estudo do Itai BBA (2018) sinalizar que o Grémio ¢ um dos clubes com as
contas mais ajustadas, mesmo assim a venda de atletas representou aproximadamente 20%
(R$ 65 milhdes) no valor total de receitas do clube. A venda de atletas acaba fazendo com que
os melhores jogadores saiam do clube devido a necessidade de equilibrio nas contas. Para se
ter uma ideia, o valor de venda de atletas no tltimo ano no Grémio foi o mesmo do total
arrecadado com publicidade/patrocinio e ligeiramente inferior ao total arrecadado com o
Quadro Social e a bilheteria. Um aumento das receitas recorrentes provenientes do vinculo

direto do torcedor/cliente reduzird a necessidade de venda de atletas para equilibrar as

19



financas. Vendendo menos atletas, o clube pode manter seus jogadores mais valiosos e ganhar
competitividade em relagdo aos concorrentes.

Por ser um exemplo de gestdo financeira — citado tanto no estudo do Itai BBA (2018)
quanto no da BDO Brazil (2017) — nos tltimos anos entre os grandes clubes de futebol do
Brasil, o Grémio ja vem tentando diversificar suas fontes de receitas para evitar que a venda
de jogadores tenha uma representatividade tdo grande no seu balanco financeiro. De acordo
com o estudo da BDO Brazil (2017), o Grémio aumentou suas receitas totais em 41% de 2012
a 2017, enquanto que as receitas sem a venda dos jogadores aumentou em 59%. Isso mostra
uma tentativa do clube de aumentar o percentual de receitas sem vendas de jogadores em
relacdo as receitas totais.

Com o intuito de agregar o valor da sua marca a outro mercado para aumentar a
arrecadagdo com produtos licenciados, o Grémio foi o pioneiro dentre os clubes de futebol na
exploragdo do mercado de produtos alimenticios. O clube langou a Hamburgueria 1903 — que
hoje possui cinco lojas — e a Paleteria 1903 — que possui duas unidades, de acordo com o site
H1903. Considero que essa foi uma tentativa de extensdo de marca arriscada, pois — conforme
dito anteriormente — Kottler e Keller (2007, p. 293) salientam o risco de insucessos na
extensdo da marca em casos em que “o nome de marca ndo seja fortemente identificado com
o produto”. Mesmo que alguns clubes tentem agdes pontuais para a ampliacao do consumo de
produtos do clube por parte dos torcedores, essas agdes sao concentradas normalmente em
vendas de produtos licenciados pelo clube (canecas, camisetas, chapéus, bonés, relogios,
produtos de decoragdo, etc.), o que tem um impacto positivo nas financas do clube, mas nao

cria uma receita recorrente — como uma mensalidade, por exemplo — com aquele cliente.

342  SPORT CLUB INTERNACIONAL

Dividindo quase ao meio o Estado do Rio Grande do Sul, o Sport Club Internacional
possui 18% da fatia de torcedores da regido Sul do Brasil, de acordo com a Datafolha (2018).
Eles representam pouco menos de 3% do cendrio nacional e estima-se que totalizem entre 6 e
7 milhdes de torcedores no Pais (BDO BRAZIL, 2018, DATAFOLHA, 2018).

J&4 o cenario financeiro do Sport Club Internacional ¢ distinto do seu rival no estudo do
Itat BBA (2018) devido a uma queda para a segunda divisdo do campeonato nacional. Isso
naturalmente acaba impactando nas receitas do clube. Mesmo assim, o clube aumentou seus

gastos totais de R$29 milhdes. Como ponto positivo, o clube passou a investir mais na
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categoria de bases, o que provavelmente gerard incrementos de receitas com a vendas de
jogadores no futuro.

Pelo fato do Estado do Rio Grande do Sul apresentar uma rivalidade dentro de somente
dois clubes, o perfil e comportamento dos consumidores de Grémio e Internacional sdo
similares. Prova disso ¢ que ambos os clubes foram pioneiros da criacdo e expansdao dos
programas de socio torcedor no Pais (AMBEV, 2019). Internacional ¢ Grémio possuem o
primeiro e o terceiro maiores quadros sociais do Brasil, respectivamente, apesar de serem a
oitava e sexta maiores torcidas do Pais, respectivamente (AMBEV, 2019; BDO BRAZIL,
2018; DATAFOLHA, 2018; ITAU BBA, 2018). Isso demonstra um maior engajamento e
capacidade de mobilizagdo dos clubes gauchos, alimentando também por essa rivalidade

bindria que praticamente divide o Estado do Rio Grande do Sul ao meio.
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4 METODOS DE PESQUISA

Para analisar os atributos considerados na decisdo de compra dos clientes do mercado
de academias, foram utilizadas duas etapas de pesquisa. Na primeira etapa, foram explorados
dados qualitativos através de entrevistas semi-estruturadas, possibilitando uma flexibilidade
maior por parte do entrevistado com o objetivo de extrair informag¢des com o maximo de
detalhes. No segundo momento, foi feita uma analise conjunta dos fatores através de dados

quantitativos.
4.1 METODO QUALITATIVO

Foram realizadas entrevistas em profundidade com frequentadores e clientes de academias
fitness de Porto Alegre. Esse tipo de pesquisa ¢ adequado para os estagios iniciais do estudo,
quando o conhecimento sobre o assunto ainda ¢ superficial, afirma Mattar (2008). Com esse
método foi possivel captar as percepgdes do entrevistado sobre o tema e construir um estudo
com atributos considerados realmente relevantes para a decisdo de compra do consumidor. As
entrevistas foram realizadas com cinco pessoas residentes na cidade de Porto Alegre.
Malhotra (2012) sugere que seja feita uma pesquisa qualitativa antes da pesquisa quantitativa.

Segundo Malhotra (2012, p. 110):

A pesquisa qualitativa proporciona uma visdo e compreensdo do contexto do problema,
enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma
forma de analise estatistica. Sempre que se observar um novo problema de pesquisa de
marketing, a pesquisa quantitativa deve ser precedida da pesquisa qualitativa adequada.

As entrevistas em profundidade tiveram duracdo de aproximadamente quarenta
minutos, mas esse tempo variou de acordo com a experiéncia do entrevistado sobre o tema.
Foi tomado o cuidado para que a entrevista ndo fosse feita na propria academia que o usuario
pratica para evitar qualquer tipo de constrangimento em relagdo as respostas. Também foram
evitados ambientes publicos para evitar qualquer tipo de receio do entrevistado em falar ou
ruidos que o distraiam durante a entrevista. Por isso, todas as entrevistas foram realizadas na
residéncia do entrevistado.

O roteiro da entrevista (ANEXO A) foi construido com o objetivo de identificar os
principais atributos que o consumidor leva em consideracdo na hora de contratar os servigos
de academias fitness. Foram priorizados entrevistados que ja tivessem feito atividades fisicas

em pelo menos trés academias diferentes para que ele pudesse ter parametros de comparagao
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mais claros e pudesse estabelecer relagdes de preferéncia. Além disso, outro critério para a
participag@o dos entrevistados era que eles se considerassem torcedores de um dos times de
futebol que sdo objeto dessa pesquisa. Esse critério nao foi excludente, pois todos os

entrevistados consideravam-se torcedores de um dos clubes.

42 METODO QUANTITATIVO

A analise dos dados quantitativos se deu através de uma andlise conjunta de fatores,
pois esse método “retrata de forma realista decisdes de consumidores como trocas entre
produtos ou servigos de multiplos atributos” (HAIR, 2006, p. 319). Esse método ¢ mais
adequado para compreender as reagdes que os consumidores terdo a determinadas
combinagdes de atributos em um produto ou servigo, determinando a importancia relativa que
os consumidores ddo a cada atributo e a utilidade associada aos niveis de atributos (HAIR,
2006; MALHOTRA, 2012). Com ele, ¢ possivel descobrir qual a relevancia que cada um dos
atributos possui na decisdo de compra do consumidor, mesmo decisdes consideradas
complexas por terem muitas variaveis. Para compreender quais atributos os consumidores
preferem no estudo em questdo, vamos atribuir o termo utilidade do atributo (HAIR, 2006;
MALHOTRA, 2012).

Antes de iniciar a coleta de dados quantitativos, o pesquisador precisa identificar
atributos e niveis de atributos que serdo utilizados na constru¢do dos estimulos para os
entrevistados (HAIR, 2006). Isso foi feito através de pesquisa qualitativa com usudrios e ex-
usuarios de academias para a identificacdo dos atributos a serem avaliados, além da utiliza¢ao
de outros trabalhos a respeito do tema para definicdo dos atributos que seriam mensurados
(CAMPOS, 2006; MOTTA; MORAES, 2017). Depois da analise da pesquisa qualitativa e a
comparagdo dos seus resultados com resultados de outras pesquisas (CAMPOS, 2006;
MOTTA; MORAES, 2017), definiu-se que os atributos a serem avaliados na pesquisa
quantitativa seriam (ANEXO B) qualidade do atendimento, localizagdo, modalidades
disponiveis, pre¢o ¢ a marca — incluindo a dos dois clubes de futebol selecionados. Na
pesquisa feita por Campos (2006), os cinco atributos para a decisdo de compra dos clientes do
mercado de academias foram atendimento, estrutura fisica, proximidade, preco e indicagao.
Para Motta e Moraes (2017), localizacdo, estrutura fisica, atendimento e a diversidade das
atividades correspondem a 67% da maior influéncia sobre a decisdo de compra do

consumidor
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Como a pesquisa de Campos (2006) também foi feita através de andlise conjunta,
foram utilizados os mesmos critérios para a elaboracao dessa pesquisa, mas com adaptacdes
apOs a pesquisa qualitativa e o complemento de outros trabalhos anteriormente citados.
Apesar da estrutura fisica (conservagao, limpeza e capacidade) das academias ser considerada
relevante em diversas pesquisas (CAMPOS, 2006; MOTTA; MORAES, 2017), essa pesquisa
pretende identificar uma possibilidade de oportunidade para a abertura de novas academias,
pressupondo-se novas estruturas com aparelhos sem utilizagdo. Esclareceu-se aos
entrevistados que as estrutura fisicas de todas as alternativas de academias de ginastica da
andlise conjunta seriam similares entre elas, sendo novas e em perfeito estado de conservagao.
Por isso, essa varidvel foi substituida pela disponibilidade de modalidades oferecidas. Além
de aparecer em estudos (CAMPOS, 2006; MOTTA; MORAES, 2017) como varidvel
relevante, foi citada por trés dos cinco entrevistados na nossa entrevista qualitativa. Por ter
sido o atributo com a menor utilidade apresentada no estudo de Campos (2006), indicagdo foi
substituido pela marca dos clubes de futebol, j4 que o objetivo do presente estudo ¢
justamente identificar a utilidade e importancia da marca do clube na decisdo de compras do
mercado de academias. Além disso, a indicacdo — como influéncia pessoal — e a marca dos
clubes — como influéncia cultural — fazem parte das influéncias ambientais exercidas no
consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000) e — portanto — essa substituicdo se
justifica. A partir da definicdo dos atributos e seus respectivos niveis, foram criadas
combinagdes através do software estatistico SSP. Com a utilizacdo dessa ferramenta e a
manipulagdo das informagdes, foram produzidos dezesseis cartdes (ANEXO C) para que
fosse iniciada a coleta de dados quantitativas. Apesar de serem dezesseis alternativas de
cartdes, foram criados vinte e quatro cartdes no total, ja que cada cartdo com a marca do clube
necessitava que dois fossem gerados (sendo um para o Grémio e o outro para o Internacional).

Foram selecionados para a etapa quantitativa da pesquisa respondentes que fossem
consumidores de academias em potencial (que sdo atualmente ou pretendem ser) e se
considerassem torcedores de um dos dois clubes de futebol selecionados para a pesquisa.
Como esse publico seria o publico-alvo de um possivel empreendimento relacionado ao tema,
consideramos que seria adequado aplicar a pesquisa somente com respondentes que
atendessem essas caracteristicas. Juntamente com a andlise conjunta, foi feito um questionario
(ANEXO D) com informagdes do perfil dos respondentes, como idade, renda, escolaridade,
vinculo com o clube e vinculo com academias. Esse questionario permitiu a segmentacao dos

dados de cada respondente, facilitando uma andlise mais minuciosa das informacgdes e
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permitindo uma contribuicdo maior para pesquisas futuras. Além disso, permitiu perceber
diferengas de resultados de utilidade na decisdo de compra entre publicos respondentes que

fossem estatisticamente significantes.
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S RESULTADOS QUALITATIVOS

O principal objetivo da etapa de coleta de dados qualitativos foi levantar os atributos que
os consumidores das academias de gindstica de Porto Alegre valorizam e levam em
consideragdo no processo de escolha de uma academia para se matricular. A estrutura da
entrevista em profundidade (ANEXO A) foi elaborada ndo s6 para identificar a relacdo do
consumidor com as academias, mas também para identificar a relacdo do torcedor com a
marca do seu clube e seu clube em si — para a melhor compreensao desse publico. Juntamente
com as entrevistas em profundidade foi feito uma avaliagdo de estudo relacionados ao tema

para a construcdo da pesquisa de coleta de dados quantitativa.

5.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Foram realizadas entrevistas com cinco consumidores de academias de ginastica de
Porto Alegre. Todos os entrevistados ja tinham experiéncia com atividades fisicas em
academias, ja haviam frequentado pelo menos trés academias distintas e consideravam-se
torcedor de um dos dois clubes analisados. Apenas um dos entrevistados ndo estava
atualmente matriculado em uma academia, mas ele declarou que estava pesquisando opgdes
para voltar as atividades fisicas — o que contribuiu com uma visdo um pouco distinta dos
atuais usuarios. Trés eram homens — com idades de 30, 33 e 76 anos — € duas eram mulheres —
24 e 28 anos. Dois usudrios tinham carro, enquanto que outros trés utilizavam transporte

publico e/ou aplicativos de transporte particular.

Quadro 1 — Resumo do perfil dos entrevistados (qualitativa)

PERFIL DOS ENTREVISTADOS |ENTREVISTADO 1 |ENTREVISTADO 2 |ENTREVISTADO 3 [ENTREVISTADO 4 |ENTREVISTADO 5
IDADE 30 28 76 33 24
ACADEMIAS FREQUENTADAS 3 5 4 7 6
GENERO MASCULINO FEMININO MASCULINO MASCULINO FEMININO
VEICULO PARTICULAR NAO NAO SIM SIM NAO

SOCIO DO CLUBE SIM NAO, MAS JA FOI |SIM SIM NAO, MAS JA FOI
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5.2 LEVANTAMENTO DOS DADOS

No inicio da entrevista, a abordagem da conversa foi a respeito das academias em
geral em Porto Alegre. Foi feita a tentativa de um resgate na memoria dos usudrios de como
eram as academias que eles ja participaram, quais eram as suas principais caracteristicas € o
que levou os usudrios a contratarem aquela academia naquele momento. Posteriormente, foi
feita uma avaliacdo similar em relagdo a academia atualmente frequentada e os motivos que
fizeram os usudrios trocarem de academias ao longo de suas trajetorias de consumo desse
servigo. Isso possibilitou uma reflexdo do entrevistado a respeito de toda a sua experiéncia
sobre o tema e permitiu uma consequente comparacao entre todas elas. Foi possivel perceber
uma mudan¢a de comportamento dos consumidores ao longo do tempo. Com excec¢dao do
Entrevistado 3, que ndo frequentou academia na adolescéncia nem inicio da vida adulta, todos
os entrevistados citaram o preco e a localizagdo como os principais atributos para a escolha da
matricula da sua primeira academia. Trés desses quatro entrevistados foram enfaticos ao dizer
que — se 0 usuario ndo possui veiculo particular — a academia obrigatoriamente precisa ser
perto da casa e/ou trabalho. Além disso, os usudrios também estabeleceram uma relacdo direta
entre a receita mensal (seja ela de salarios, pensoes ou qualquer outro tipo de receita) que eles
conseguem obter e o preco da academia. Na juventude, em que a maioria ndo tinha um salério
significativo nem carro, praticamente s6 se considerava na decisdo de matricula o preco e a
localizagao.

A medida que os entrevistados foram falando mais das outras experiéncias, percebeu-
se uma maior exigéncia a respeito da qualidade do servigco prestado. A atengdo e
conhecimento dos personal trainers foi citada por todos os entrevistados nessa parte da
pesquisa. Entretanto, o Entrevistado 3 — que possui 76 anos — citou isso desde o inicio,
enquanto que os outros usudrios citaram esse atributo como relevante a partir do momento
que conseguiram uma situacao financeira mais estavel em que eles pudessem pagar um pouco
mais pra ter um servico melhor. A importancia da relagdo pessoal dos usudrios das academias
com os instrutores € com 0s outros usuarios também foi bastante citada. Os entrevistados
disseram que fizeram amizades nas suas academias, ndo s6 com 0s usuarios, mas também

com alguns instrutores. Alguns comentaram que, depois de um tempo, a relagdo entre os
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instrutores e usudrios passa a ser de amigos. Trés deles citaram essa aproximacao pessoal
entre eles e os personal trainers, todos eles em academias menores de bairro — ndo grandes
redes de franquias. O Entrevistado 1, inclusive, disse que estava satisfeito em uma academia,
mas acabou trocando quando o seu instrutor habitual havia aberto sua propria academia bem
proxima a antiga. Ele ficou trés anos na academia antiga e ja estd ha quatro na academia atual
“mesmo ela sendo um pouco mais cara”, ficando sete anos sendo atendido pelo mesmo
instrutor.

Na comparac¢ao entre a vida sem frequentar academia versus frequentando a academia,
os usudrios - de maneira geral — manifestam uma satisfacdo maior em estar fazendo uma
atividade fisica do que estarem parados. Entretanto, os usuarios manifestaram insatisfagao que
— em alguns momentos — eles pagaram planos de médio e longo prazo em academias, mas
acabaram frequentando pouco com o passar do tempo. A finalidade para a pratica de
exercicios variou ndo s6 entre um entrevistado e outro, como ao longo da vida do mesmo
entrevistado. Os aspectos de emagrecimento, preparo fisico, estética, explosdo muscular e a
contribuicdo para fazer outros esportes foram os mais citados como as principais
contribuigdes fisicas que a academia pode dar. Foi dito que a academia traz ndo sé o beneficio
fisico, como um beneficio mental por uma sensacdo “de estar cuidando mais de si e do seu
corpo”. Dois dos cinco entrevistados disseram que fazem musculagdo — que possui horario
livre — e mais uma atividade com horario fixo na academia — Entrevistado 2: musculacao ¢
bicicleta; Entrevistado 5: musculagdo e pilates. O Entrevistado 1 disse que atualmente s6 faz
musculagdo para fortalecimento muscular, mas que faria outras modalidades se a sua
academia atual tivesse essa alternativa pelo mesmo pre¢o pago atualmente. Entretanto, eles
divergem bastante no aspecto social. Ao mesmo tempo que trés entrevistados disseram que
ndo conversam muito pra ndo perder tempo (curiosamente, os usuarios que atualmente
trabalham), o Entrevistado 3 — viivo e aposentado de 76 anos — deu um depoimento
emocionante, que explicita a importancia que a academia pode ter para o usuario:

“A academia me ajudou a me sentir vivo de novo. Passei seis anos me dedicando a
cuidar da minha falecida esposa. Meu corpo doia muito. Quando ela faleceu, meu filho me
matriculou numa academia. Faco agora ha quase trés meses, indo pelo menos cinco vezes na
semana. A recuperacdo da minha capacidade fisica ¢ impressionante. J4 estava acostumado
com o meu corpo doer e ndo ter tanta forca, mas hoje isso ja ndo acontece mais. Muito mais
importante que isso ¢ o fato de eu ter conhecido bastante gente e poder conversar. Por causa

da doenga da minha esposa, eu acabei me isolando um pouco, ja que eu e um dos meus filhos
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tinhamos que estar (pelo menos um dos dois) praticamente 24 horas por dia com ela. Agora
eu me sinto vivo de novo. Ldgico que eu ainda sofro com a perda, mas pelo menos eu estou
ocupando a minha cabega, conhecendo novas pessoas e fortalecendo o meu corpo. Essa
semana mesmo fui na festa de aniversario do dono da academia. Em pouco tempo, fiz muitas
amizades e consegui ocupar a minha rotina. Eu acho 6timo. Por mim, ia até domingo. Pena
que fecha.”.

O tema da marca, até entdo, havia sido citado espontaneamente somente em uma
entrevista — Entrevistado 5 —, mas de forma muito contundente. Para ela, era fundamental que
a academia em que ela fosse fazer tivesse uma marca forte e conhecida. Ela inclusive
mencionou que inicia a sua pesquisa a partir das academias que ela ja conhece — citou
Smartfit como exemplo. Esse atributo era uma garantia de que ela ndo teria um padrdo de
qualidade de atendimento e de estrutura pré-estabelecidos por um prego também pré-
estabelecido.

A partir de uma longa reflexao sobre as experiéncias passadas, o usudrio foi convidado
refletir a respeito da marca das academias e da influéncia que ela pode exercer na decisdo de
compras. Os Entrevistados 2 e 5 (ambos fazem atualmente em grandes redes) disseram
considerar muito importante a marca das academias no processo de decisdo de aquisicao de
um plano. Para elas, como as academias fazem precos muito atrativos para médio e longo
prazo, ¢ melhor ter uma garantia do que se pode esperar daquela academia. Ambas citaram
em experiéncias passadas a aquisi¢do de um plano trimestral ou semestral em uma academia
em que a atengdo e a disponibilidade dos instrutores nas primeiras semanas foram
maravilhosas, mas depois do plano efetivado a qualidade do atendimento caiu muito.
Questionei se elas consideravam a marca também relevante na permanéncia da academia
atual. Ambas disseram sentem receio em trocar uma academia que elas ja conhecem por outra
desconhecida, mas que — se elas tivessem a seguran¢a de que teriam um servigo de qualidade
na nova academia - ndo teriam por que “se apegar” a marca. J& os outros trés entrevistados
comentaram que ndo tém preferéncia por nenhuma marca em especifico.

Depois da abordagem inicial sobre a marca, foi pedido para os entrevistados relatarem
um pouco da sua relagdo com o clube. Todos eles ja haviam sido so6cios em algum momento
da vida, sendo que trés deles ainda eram so6cios - os trés ha mais de cinco anos
ininterruptamente. Os depoimentos variaram em alguns detalhes, mas tinham diversos pontos
em comum. Todos manifestaram que a relagdo com o clube de futebol era muito mais do que

um momento de entretenimento. Representava o fortalecimento de lagos afetivos com
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parentes e amigos. “Amizade”, “companheirismo”, "um momento s6 meu e do meu pai” e
“possibilidade de encontrar quem eu ndo consigo encontrar durante a semana” foram alguns
dos relatos coletados. Um entrevistado deu um depoimento interessante: “Eu amo futebol,
mas - além dessa paixdo - o habito de ir ao jogo me cria uma rotina para que eu consiga fugir
da minha rotina, entende?”’.

Na sequéncia, os usuarios foram convidados a fazer o exercicio de imaginar uma
academia do seu clube do coragdo. Aos trés usudrios que haviam me manifestado indiferenca
para a marca da academia, foi perguntado se haveria alguma preferéncia pra fazer na
academia do seu clube. Os trés responderam positivamente. Um, inclusive, respondeu que
“ndo seria preferéncia, seria obrigacdo de fazer 14” e riu. Curiosamente, os entrevistados que
menos se sensibilizaram com o fato de a academia ser do seu clube do coragdo foram os que
sinalizaram importancia da marca na decisdo de escolha da academia contratada. Apesar de
dizerem que “provavelmente seria boa”, foi dito que ndo arriscariam uma troca de uma
academia que ja conhecem por outra que ainda ndo sabem como funciona. De maneira geral,
a possibilidade de criacdo de uma academia de um grande clube de futebol brasileiro foi
aceita positivamente por parte dos entrevistados, mas foi feita a ressalva de que dependeria
dos outros atributos da academia para que ela fosse escolhida.

Apo6s o longo relato dos entrevistados, verificou-se que os principais atributos na
decisdo de compra da academia foram qualidade no atendimento (citado por 5 de 5
entrevistados), preco (citado por 5 de 5), localizacdo (citado por 4 de 5), estrutura fisica
(citado por 4 de 5), modalidades disponiveis (citado por 3 de 5) e marca (citado por 2 de 5),
além de outros atributos citados somente por um entrevistado. Pelo fato do presente estudo
considerar a possibilidade de implementacdo de novas academias, o aspecto de estrutura fisica
foi retirado da andlise conjunta dos fatores relevantes no processo de decisdo de contratacdo
de academia. Ele foi mencionado como uma varidvel constante (satisfatoria e igual) para

todas as alternativas de cartdes apresentados aos usudrios.

Quadro 2 — Resumo Etapa Qualitativa

Topicos Resultados

A motivacao de compra (na aquisicao de planos de academia)
Motivagdo de compra para a maioria dos entrevistados variou ao longo da vida,
dependendo do meio de locomocgao disponivel e da renda.
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Atributos relevantes na
decisdo de compra de
um plano de academia

Os principais atributos citados foram qualidade de atendimento
dos profissionais, localizagdo, conservagao da estrutura fisica,
conhecimento da academia (marca), prego ¢ modalidades
disponiveis.

Representatividade do
clube na sua vida

Dos cinco respondentes da entrevista qualitativa, trés eram socios
do clube atualmente e os outros dois ja foram em algum momento
da vida (por influéncia de amigos e familiares). Todos tiveram em
algum momento da vida o hébito de ir frequentemente em jogos
do seu clube do coragdo. Todos manifestaram envolvimento
significativo com seu time do corag@o

Influéncia de amigos e
familiares na escolha do
clube do coragao

Todos disseram que, principalmente no inicio, a escolha do clube
foi feita por influéncia de algum familiar. Com relacdo aos
amigos, foi mencionado que os lagos de amizade se fortaleceram
por causa dos jogos do clube, mas a influéncia da escolha em si
foi feita por parentes (pai, mae, tio, irmao e avo)

Influéncia de amigos e
familiares na escolha da
academia

A influéncia de amigos e familiares foi citada, mas ndo como
atributo decisivo na escolha da academia. Citada por trés usudrios,
essa influéncia ¢ mais forte quando o influenciador acompanha o
usuario nas idas a academia. A simples indicacdo ndo exerce tanta
influéncia.

Pertencimento ao grupo

Todos entrevistados manifestaram a sensacao de pertencimento de
grupo relacionado ao seu clube do coragdo. Quatro deles,
manifestaram o pertencimento ao grupo também relacionado a sua
academia.

Valores do clube para o
consumidor

Todos citaram o fortalecimento de lagcos de amizade ¢ de lago
familiares relacionados ao clube para o qual torcem.

Valores da academia
para o consumidor

Amizade, qualidade de vida, saude e bem-estar foram as
principais citacdes

Beneficios por praticar
academia regularmente

Os beneficios que usuario percebia ao fazer academia também
variavam ao longo da vida do consumidor. Os mais citados foram
uma melhora de preparo fisico, melhora de qualidade de vida,
satisfagdo maior com seu corpo, aumento de autoconfianga e uma
sensagao maior de bem-estar
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A partir do levantamento desses dados e da avaliacdo dos estudos anteriormente
citados, foram construidos cartdes com os niveis de cada atributo considerado relevante no
processo de decisdo do consumidor. Assim, foi possivel criar a pesquisa quantitativa para

avaliar a utilidade de cada um deles.
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6 RESULTADOS QUANTITATIVOS

Apoés a execucgdo da pesquisa qualitativa e o complemento com estudos relacionados
ao tema, foi possivel identificar os atributos e definir seus respectivos niveis de variagao.
Assim, foram criados dezesseis cartdes (ANEXO C) com as alternativas de respostas obtidos
através da combinacdo dos atributos. Como a marca do clube variava de acordo com os
usuarios, foram criados oito cartdes adicionais para que fosse possivel apresentar os cartdes
exatamente com o time para o qual o respondente torce, totalizando vinte e quatro cartdes

possiveis, mas apenas dezesseis utilizados para cada pesquisa.

6.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Os dezesseis cartdes foram aplicados em quarenta pessoas usuarias de academias de
ginastica, sendo vinte torcedores do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e vinte torcedores o
Sport Club Internacional. Na entrevista, 62,5% dos entrevistados eram homens e 37,5% eram
mulheres. A renda familiar dos entrevistados variou bastante, sendo a maior faixa de renda

entre quatro e dez salarios minimos.

Grafico 1 — Renda familiar

Qual é a sua renda familiar?

@ Ateé dois saldrios minimos

@ De dois a quatro salarios minimos
De quatro a dez salarios minimos

@ De dez a vinte saldrios minimos

@ Acima de vinte saldrios minimos

Fonte: O autor (2019)
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A escolaridade dos respondentes também de forma similar a faixa de renda.
Curiosamente, metade dos entrevistados ja tinha — a0 menos — o Ensino Superior completo,
enquanto que a outra metade nao.

Grafico 2 — Escolaridade

Qual é a sua escolaridade?

40 respostas

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

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

~ - @ Ensino Superior Completo
‘ @ Pos Graduac@o Incompleta

@ Pos Graduacao Completa

Fonte: O autor (2019)

Ao serem questionados a frequéncia semanal de ida as academias, verificou-se que
45% do publico respondente ndo frequenta a academia a0 menos uma vez na semana, sendo
que 12,5% desse publico esta matriculado na academia, mas ndo faz as atividades. Todos os
usuarios consideraram-se possiveis consumidores de academias de ginastica, pois os 32,5%

que respondeu que atualmente ndo faz ja fez academia e/ou pretende voltar a fazer.

Grafico 3 — Frequéncia

Quantas vezes na semana voceé frequenta academia?

40 respostas

o1
@2
®:3

o4
W @ 5 ou mais
@ Estou matriculado, mas frequento

academia menos de uma vez pors...

@ Nzo frequento academia, mas ja
frequentei ou pretendo voltar a freq. ..

@ NZo frequento academia, nunca fre...

Fonte: O autor (2019)
34



Em relagcdo ao vinculo com o clube, apenas 21,2% dos entrevistados nunca foram
socios. Quase metade atualmente ¢ socio do clube e outros 33% ja foram sécios do clube, mas
ndo sdo mais. Para facilitar a compreensdo exata do perfil dos respondentes, foi criado um

quadro com o resumo das informagdes:

Quadro 3 — Resumo do perfil dos entrevistados (quantitativa)

Total
Renda Até dois salarios minimos 6,10%
De dois a quatro salarios minimos 21,20%
De quatro a dez salarios minimos 36,40%
De dez a vinte salarios minimos 24,20%
Acima de vinte salarios minimos 12,10%
Instrugdo Ensino Médio Incompleto 3,00%
Ensino Médio Completo 6,10%
Ensino Superior Incompleto 42,40%
Ensino Superior Completo 24,20%
Pos Graduagao Incompleta 9,10%
Pos Graduagdo Completa 15,20%
Sécio Sim 45,50%
Nao sou, mas ja fui sécio(a) do clube 33,30%
Nunca fui sdcio(a) do clube 21,20%
Frequenta
academia Nao 54,50%
Sim 45,50%

Fonte: O autor (2019)

6.2 LEVANTAMENTO DOS DADOS GERAIS

Os entrevistados receberam as dezesseis opgdes de cartdes e foram orientados a
coloca-los de acordo com a ordem de preferéncia. Para que a dindmica fosse compreendida
corretamente, esclareceu-se que os entrevistados deveriam se colocar no lugar de
consumidores pesquisando opg¢des de academias e que deveriam ordenar as opcdes de acordo
com a sua preferéncia.Com a coleta das quarenta respostas (sendo vinte de um clube e vinte
de outro), foi possivel identificar a propor¢do de cada atributo na decisdo de compra e a
utilidade dos niveis de cada atributo.

O modelo elaborado apresentou confiabilidade porque hd uma correlagdo entre as
preferéncias observadas e as preferéncias estimadas. (R de Pearson=0,994; Tau de

Kendall=0,967; p<0.001)
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Apbs o processamento dos dados coletados, construiu-se a tabela abaixo de utilidades

parciais de cada nivel dos atributos. De acordo com Hair (2006, p.344), “quanto maior a

utilidade parcial (positiva ou negativa), maior o impacto que ela tem sobre a utilidade geral”.

Abaixo, estda um resumo dos resultados apresentados na pesquisa quantitativa através da

analise conjunta.

Quadro 4 — Utilidades na decisdo de compra

UTILIDADES
Utilidade Importancia
Dimensao Atributos Estimada
Grémio/Internacional 1,071
Marca Smartfit -0,285 13,13%
Prime -0,785
Musculagdo + Exercicio funcional -0,83
Modalidades | Musculagdo + Exercicio + Diversas 9,28%
Modalidades 0,83
Atendimento Agil e cpm conll,ecipler}to técnic'(i a'wanc;ado 1,053 12,53%
Conhecimento técnico intermediario -1,053
Até 2 Km de casa/trabalho 1,402 o
Local Mais de 2Km de casa/trabalho -1,402 16,50%
R$69,90 -4,017
Precos R$139,90 -8,033 45,56%
R$199,90 -12,05
(Constant) 15,261

Fonte: O autor (2019)

Os atributos que apresentam maior amplitude entre os niveis sdo os atributos com

maior importancia para o consumidor. Segundo Hair et al (2006, p. 344):

Além de retratar o impacto de cada nivel com as estimativas de utilidades parciais, a analise
conjunta pode avaliar a importancia relativa de cada fator. Como as estimativas de utilidades
parciais geralmente sdo convertidas em uma escala comum, a maior contribui¢do para a
utilidade geral — e, portanto, o fator mais importante — é o fator com maior amplitude (do

nivel baixo ao nivel alto) de utilidades parciais.

O atributo preco foi identificado como o mais relevante para o usuario, pois foi o que

apresentou a maior amplitude entre os niveis avaliados e, consequentemente, a maior

importancia. Entretanto, para nenhuma das trés alternativas de preco a utilidade ficou positiva

(de -4 a -12). Isso significa que, mesmo recebendo os beneficios marca, modalidades,

atendimento e localizagdo, os clientes ainda percebem que o preco pago nao compensa. Isso

se interpreta pelo valor negativo de -4, -8 e -12. O preg¢o com a utilidade igual a zero foi de RS

6,27.
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Grafico 4 — Utilidade estimada por preco
Utilidade Estimada por Precos

Utilidade Estimada

-10
-12

-14 | t t + t } t + t t } : t } ¢ {
RS69.90 R$139.90 R$199.90

Atributos

Fonte: O autor (2019)

A importancia apontada pelas trés alternativas de preco foi de 45,56%, quase a metade
da importancia dada pelos consumidores. O valor maximo de preco que mantenha utilidade
total positiva ¢ de R$ 74,90.

O segundo atributo com a maior importancia foi a localiza¢do, com 16,50% da
importancia total. As alternativas “Até dois km da casa ou trabalho” e “Mais de dois km da

casa ou trabalho” apresentaram utilidade de 1,402 e -1,402, respectivamente.

Grafico 5 — Utilidade estimada por localizacao
Utilidade Estimada por Localizagao

Até 2 Km de casa/trabalho ais de 2Km de casa/trabalho

Utilidade Estimada
o

Atributos
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Fonte: O autor (2019)

O atributo da marca apresentou importancia de 13,13% do total. A marca dos clubes
de futebol Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Sport Club Internacional apresentaram
utilidade positiva de 1,071, enquanto que a marca conhecida no mercado (Smartfit)
apresentou utilidade de -0,285 e a marca genérica batizada de Prime apresentou utilidade de -
0,785. Como o valor maximo do pre¢o para manter a utilidade positiva foi de R$74,90 e
especificamente para a marca genérica (Prime) foi de R$ 54,70, o valor agregado pela marca
dos clubes no prego ¢ de R$ 20,20. O preco maximo para manter a utilidade positiva ¢ o pre¢o
maximo que o publico respondente estd disposto a pagar. Isso comprova um incremento de
valor significativo dado pela marca do clube, se estendida ao mercado de academias de

ginastica.

Grafico 6 — Utilidade estimada por Marca
Utilidade Estimada por Marca

Utilidade Estimada

= Utilidade Estimada

Atributos

Fonte: O autor (2019)

A importancia para o atendimento dado pelos profissionais da academia ¢ de 12,65%.
O atendimento agil e com conhecimento técnico avancado teve utilidade estimada de 1,053,

enquanto que o atendimento intermediario teve utilidade estimada em -1,053.
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Grafico 7 — Utilidade estimada por Atendimento

Utilidade Estimada por Atendimento

15

1 i i i
T T T T

onhecim técnico intermediario

I 1 1
T T T

Agil e com conhec técnico avang

Utilidade Estimada
o

-1.5

Atributos

Fonte: O autor (2019)

Ja as modalidades disponiveis apresentaram uma importancia de 9,28% na decisdo de
compra do consumidor. As utilidades das duas op¢des de alternativas de modalidades foi de
0,83 para a opcdo com mais modalidade disponiveis e -0,83 para a op¢do com menos

modalidades disponiveis.

Gréfico 8 — Utilidade estimada por Modalidades disponiveis

Utilidade Estimada por Modalidades

0.8
0.6
0.4
0.2

Musculacao + Exer funcional Musculagao + Exerc + Div Modal

-0.2
-0.4
-0.6
-0.8

Utilidade Estimada
o

Atributos

Fonte: O autor (2019)
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Considerando todos os atributos analisados, a importancias variaram entre 45,56% no
atributo com maior importancia — atributo pre¢o — e 9,25% no atributo com menor
importancia — atributo modalidades disponiveis. O atributo que mais despertava curiosidade
na pesquisa — a marca dos clubes — apresentou importancia intermediaria, sendo 13,13% do

total.

6.3 LEVANTAMENTO DOS DADOS SEGMENTADOS

Ao cruzarmos os dados obtidos através da analise conjunta com os dados
demograficos dos respondentes, através do teste de diferencas de médias (com margem de
erro de 5%), foi identificado que ha diferenca significantes (p<0,05) trés dos cinco atributos
para o publico que frequenta a academia semanalmente em compara¢do com o publico que
ndo frequenta. Os atributos que apresentaram diferenca superior a margem de erro foram
modalidades disponiveis, localizagdo e preco. Isso indica que ha uma diferenca significante
entre a utilidade para esses dois publicos distintos. Abaixo, estdo identificadas em negrito as
utilidades que apresentaram diferencas significantes entre os usuarios € 0s ndo-usuarios que
foram entrevistados. Os respondentes que frequentam academia ao menos uma vez por
semana valorizam as outras modalidades mais do que os que ndo frequentam (p<0,05). Esse
publico também valoriza mais a academia proxima a casa ou ao trabalho do que o publico que
ndo frequenta academia (p<0,05). Outra diferenca significante ¢ que o publico que frequenta

academia estd mais disposto a pagar um valor maior pela mensalidade do que quem ndo

frequenta.
Quadro 5 — Utilidades segmentadas pela frequéncia na academia
Frequenta academia

Niveis de atributos Nio Sim
Grémio/Internacional 0,84 1,34
Smartfit -0,03 -0,6
Prime -0,82 -0,75
Musculagao + Exercicio funcional -0,56 -1,15
Musculagao + Exercicio + Diversas Modalidades 0,56 1,15
Agil e com conhecimento técnico avangado 1,25 0,82
Conhecimento técnico intermediario -1,25 -0,82
Até 2 Km de casa/trabalho 0,98 1,91
Mais de 2Km de casa/trabalho -0,98 -1,91
Prego -4,35 -3,61

Fonte: O autor (2019)
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O resultado ndo chega a surpreender, pois os consumidores que ndo vao na academia
regularmente tém uma percepg¢ao de utilidade diferente dos atributos, se comparado aos que
vao regularmente.

Outra diferencga significante encontrada na estratificagdo do publico respondente foi a
na percepcao de utilidade da marca Smartfit entre quem ¢ ou ja foi associado de um dos
clubes com quem nunca foi. Curiosamente nesse caso, apenas entrevistados que nunca foram
socios do seu clube ¢ que percebem utilidade positiva na inclusdo da marca Smartfit numa

hipotética oferta.

Quadro 6 — Utilidades segmentadas pela associagdo nos clubes

Socio
Sim | Ex-socio Nunca fui socio(a) do clube
Grémio/Internacional 1,42 0,79 0,76
Smartfit -0,58 -0,33 0,4
Prime -0,84 -0,46 -1,17

Fonte: O autor (2019)
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo objetiva a mensuragdo do valor agregado da marca dos clubes de
futebol na sua extensdo ao mercado de academias de ginastica e a mensuracdo da importancia
e da utilidade percebida pelos consumidores em cada atributo. Para o estudo, foram
entrevistados consumidores de academias de ginastica moradores de Porto Alegre (RS) e que
se considerassem torcedores do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e do Sport Club
Internacional. Foram feitas duas pesquisas: a primeira delas foi qualitativa através de
entrevista semi-estruturada para a identificacdo dos atributos considerados importantes pelos
consumidores do mercado de academias e a segunda foi uma pesquisa quantitativa através de
andlise conjunta de fatores para a mensuracdo da utilidade e importancia de cada atributo,
além do valor agregado da marca dos clubes de futebol no mercado. Durante a pesquisa
qualitativa, foram identificados como os principais atributos na avaliacdo dos clientes de
academias de gindstica: preco, localizagdo, marca, qualidade de atendimento e modalidades
disponiveis.

Os autores abordam a motivagdo de compra como os estimulos que motivam o
comportamento dos consumidores a consumir determinado produto ou servigo. Estes
estimulos estdo relacionados com aspectos emotivos, cognitivos e fisiologicos. Na pesquisa
qualitativa, os clientes revelaram um valor emocional na sua relagdo com seu clube do
coracdo. Isso se deu através da constru¢do de amizades e fortalecimento das amizades ja
existentes. Os clubes também possuem um vinculo afetivo muito forte com seus torcedores.
Além da influéncia direta dos pais, em muitos casos hd uma influéncia de irmaos, primos,
tios, avds e amigos. Ja para o consumidor do mercado de academias de ginéstica, essa relagao
emocional também se apresentou — mas de forma menos intensa — através dos lacos de
amizades construidos nas academias com os outros frequentadores e também com os
instrutores que trabalham 1a. Na etapa qualitativa, os usuarios manifestaram que a influéncia e
indicacdo de familiares e amigos contribui para a tomada de decisdo de compra de um plano
de academia. J4 na pesquisa quantitativa, essa relacdo emocional ¢ mensurada através do
atributo marca (nesse caso, com a marca dos clubes), j4 que os demais atributos sdo
exclusivamente técnicos (localizagdo, modalidades disponiveis, qualidade no atendimento e
preco). Sugere-se que, nesse caso, em um possivel empreendimento de academias de clubes, o

gestor pode explorar a emogdo e o vinculo afetivo que a marca do clube carrega para seus
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torcedores. O valor agregado pela marca dos clubes ao mercado de academias fitness foi de
R$ 20,20. Além disso, talvez seja possivel a exploragao da tradicdo que o clube possui em
praticar esportes em alto nivel como forma de garantia de qualidade do servigo prestado. Na
pesquisa qualitativa, a qualidade e agilidade do atendimento foram mencionadas diversas
vezes como fator fundamental para a satisfagdo do usuario. Inclusive, uma das entrevistadas
disse explicitamente que ndo troca sua academia por uma marca desconhecida, por ndo
confiar que ela prestard um servigo de qualidade. Portanto, a sugestio para gestores que forem
explorar a marca dos clubes para o mercado de academias fitness ¢ explorar o vinculo afetivo
com o clube, a lealdade do torcedor em relagdo a seu clube e a tradicao do clube na préatica de
esporte em nivel de exceléncia.

Os atributos sdo definidos como a forma de comunicar os beneficios de um produto.
Na etapa quantitativa da pesquisa, o atributo preco apresentou a maior variacao da utilidade e,
consequentemente, maior importancia (45,56%) na decisdao de compra dos consumidores,
seguida por localizagdo (16,50%), marca (13,13%), atendimento (12,53%) e modalidades
disponiveis (9,28%), respectivamente. Como limitagdo para essa andlise, identificamos que a
decisdo na contratacdo de uma academia envolve mais atributos do que apenas os cinco que
consideramos os principais. Entretanto, caso mais atributos fossem incluidos, a qualidade das
respostas poderia ser reduzida, j4 que a capacidade cognitiva dos respondentes em assimilar
tantas variaveis poderia ser prejudicada. Além disso, haveria a necessidade de mais cartdes, o
que também dificultaria a interpretagdo dos respondentes. Mesmo assim, o método de
pesquisa quantitativa - analise conjunta de fatores — foi considerado o mais adequado para o
atingimento dos objetivos desse trabalho, pois “retrata de forma realista decisdes de
consumidores como trocas entre produtos ou servigos de multiplos atributos” (HAIR, 2006, p.
319). Por isso, a pesquisa foi feita com os cinco principais atributos na escolha dos
consumidores de academias. A diferenca estatisticamente significante da utilidade do atributo
preco para quem frequenta a0 menos uma vez por semana a academia para quem nao
frequenta pode indicar uma possibilidade de constru¢ao de uma oferta especial para usudrios
ndo tdo assiduos. Entretanto, uma eventual oferta neste sentido precisaria ter um estudo mais
aprofundado, ja que pode acabar influenciando os frequentadores assiduos a frequentar menos
a academia para pagar uma mensalidade inferior.

Os resultados dessa pesquisa abrem a perspectiva de evolucdo dos conhecimentos
obtidos, a partir de novos estudos. Uma alternativa para a utilizacdo dos dados obtidos que

pode apresentar um impacto significativo para os clubes seria o aprofundamento de pesquisas
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a respeito do tema para a elaboracdo de um plano de negocio de academias com a marca do
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e do Sport Club Internacional. Os dois clubes ja foram
pioneiros em estratégias de relacionamento com seu torcedor (na ampliacdo dos programas de
socio-torcedor e na ampliacao dos seus consulados de torcedores espalhados pelo mundo, por
exemplo). Mesmo com torcidas ndo tdo grandes quantos a de alguns clubes de Rio e Sdo
Paulo, essa criatividade em iniciativas de aumento de receita foi uma das virtudes para que
ambos os clubes conseguissem emplacar ciclos vitoriosos, mesmos competindo contra outros
clubes que estdo em mercados maiores. Participar de um crescente mercado que ja& movimenta
bilhdes de reais talvez seja mais uma forma de estreitar os lacos e ampliar as receitas dos
clubes com seus torcedores.

Além disso, o estudo abre-se a perspectiva da possibilidade de estudar a respeito da
extensdo das marcas para outro tipo de produto ou servigo, que também possa trazer uma
receita recorrente aos clubes. Sugere-se que as pesquisas relacionadas a extensdo de marca
para outros servigos sejam feitas para segmentos que possuam uma forte associacdo da marca
do clube a ele, para que a aceitacdo do novo produto seja facilitada.

Pesquisas a respeito do mesmo tema mas aplicadas em outros mercados com outras
marcas de clubes de futebol também podem usar esse estudo como referéncia. Assim como a
eventual criagdo de uma academia fitness de Grémio e Internacional pode apresentar um
significativo acréscimo de receita aos clubes (tornando-os mais competitivos), a mesma logica
pode-se aplicar a todos os grandes clubes do Brasil. Para equilibrar a competicdo com grandes
poténcias do futebol mundial, precisamos diversificar e aumentar a arrecadagdo dos nossos
clubes. Aliado a isso, o mercado brasileiro de academias ¢ o segundo maior do mundo,
perdendo somente para os Estados Unidos, que ainda ndo tem no futebol o seu esporte de
maior identificagdo do seu publico. Isso faz com que essa forma de exploragdo da marca dos
grandes clubes para as academias seja facilitada aqui, ja que o Brasil une cultura e paixdo do
futebol com um sélido e crescente mercado de academias de ginastica.

Por todos os dados obtidos, perspectivas de pesquisas futuras e possibilidade de
exploracdo da pesquisa para a criagdo de alguma alternativa de empreendimento, conclui-se
que o presente estudo atingiu os objetivos propostos. A efetivagdo da criacdo de um negdcio
de academias de gindstica através da extensdo da marca dos clubes de futebol mostrou-se uma
oportunidade de acréscimo de receita aos clubes, mas que ainda requer maiores estudos para

que a sua aplicacao tenha sucesso.
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Espero que a pesquisa possa contribuir para a constru¢do de conhecimento a respeito
do tema de decisdo de compra do consumidor academias fitness. Além disso, desejo que os
clubes de futebol — especialmente do Estado do Rio Grande do Sul — invistam em pesquisas
para a criagdo de empreendimentos que estendam as marcas para outros produtos que possam
torna-los mais competitivos no mercado nacional e internacional. Agradeco a Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, aos professores, aos funcionarios e¢ a todos que contribuem
para que possamos ter acesso ao conhecimento de qualidade e, assim, retribuir com a

elaboracdo de pesquisas que possam trazer novas oportunidades para a nossa sociedade.
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ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Dados coletados: idade, escolaridade e renda

Entrevista em profundidade.

1: Qual a tua opinido sobre as academias de Porto Alegre em geral? Quantas tu ja
frequentaste?

2: Como foi a primeira vez que tu foste a uma academia? Que lembrangas tu tens dessa
experiéncia?

3: E o que mudou na tua vida do periodo que tu ndo fazias academia pro periodo que tu fazias
academia?

4: Quando tu dizes que a tua ultima academia nao era boa o suficiente, ela ndo era boa no que
exatamente?

5: Quando tu te inscreveste na tua academia atual, o que te motivou a se inscrever nela?

6: Das academias que tu ja frequentaste, quais sdo as melhores lembrangas que tu tens?

7: E quais sdo as piores lembrangas que tu tens?

8: Quais os pontos fortes e fracos das academias que tu ja foste? Tenta estabelecer uma
comparagao entre ambos.

9: Imaginemos uma situacao hipotética de academias similares em todos os aspectos
(estrutura fisica, capacidade dos instrutores, distancia de casa/trabalho, etc), qual seria a
influéncia da marca da academia na sua decisdo de adquirir escolher a sua preferida?

10: Qual a sua relagcdo com o seu clube de futebol?

11: Qual a relacdo que tu vés entre os clubes de futebol e as academias fitness?

12: Se o seu clube do coracdo anunciasse que uma academia fitness do clube foi criada, qual
seria a sua primeira impressao (sem saber de outras caracteristicas)?

13: Quais aspectos tu avalia na hora de escolher uma academia? Lembrando que alguns
aspectos podem ter sido importantes na sua tomada de decisdo antes, mas ndo sao mais.
Entdo, eu gostaria que tu fizesses um apanhado geral do que ja te motivou ao longo da tua
vida a tu te matriculares em academia. Peco que tu facas uma reflexao ndo s6 da estrutura,
mas localizagdo, horarios, pre¢o, nimero de academias da mesma rede, quantidade de alunos
pelo espago, quantidade de professores, variedade de aparelhos, beleza das pessoas
(professores(as) e alunos (as)), marca da academia, limpeza, alternativas de atividades além

da musculagdo, "fama" da academia, curriculo dos profissionais, prémios de reconhecimento,
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planejamento/personalizacdo de treinos, programa de fidelizagao da academia, indicagdo de

amigos, conhecer alunos, conhecer professores, enfim, tudo que englobe a tua decisao.
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ANEXO B - ATRIBUTOS E SEUS NiIVEIS

ATENDIMENTO
1 — AGIL E COM AVANCADO CONHECIMENTO TECNICO;
2 —LENTO E COM INTERMEDIARIO/BASICO CONHECIMENTO TECNICO:;

LOCALIZACAO
1 — ATE 2 KM DE DISTANCIA DA CASA/TRABALHO
2 — MAIS DE 2 KM DE DISTANCIA DA CASA/TRABALHO

MODALIDADES OFERECIDAS

1 - MUSCULACAO E EXERCICIO FUNCIONAL APENAS

2 - MUSCULACAO, EXERCICIO FUNCIONAL E DIVERSAS OUTRAS
MODALIDADES

MARCA

1 — GREMIO /INTERNACIONAL
2 — SMARTFIT

3 —PRIME

PRECO

1 —R$ 69,90
2—R$ 139,90
3-R$ 199,90
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ANEXO C — CARTOES

04/06/2019

ACADEMIA
PRIME

VALOR: R$ 199,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagdo

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediario

ACADEMIA DO
GREMIO

VALOR: RS 69,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagio
- Exercicio funcional

Localizag8o: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediario

ACADEMIA DO
INTER

VALOR: RS 69,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagdo
- Exercicio funcional

Localizag&o: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediario

ACADEMIA
PRIME

VALOR: RS 69,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagdo
- Exercicio funcional

Localizag&o: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avangado

ACADEMIA
PRIME

VALOR: RS 139,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagdo
- Exercicio funcional

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediario

ACADEMIA DO
GREMIO

VALOR: RS 139,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagéo

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avancado
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04/06/2019

ACADEMIA DO
INTER

VALOR: R$ 139,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagdo

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avangado

ACADEMIA DO
GREMIO

VALOR: RS 139,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagdo

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediario

ACADEMIA DO
INTER

VALOR: RS 139,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagdo

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediario

ACADEMIA
PRIME

VALOR: R$ 69,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagio

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avancado

ACADEMIA DO
GREMIO

VALOR: R$ 199,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagdo
- Exercicio funcional

Localizagdo: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermedidrio

ACADEMIA DO
INTER

VALOR: RS 199,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagéo
- Exercicio funcional

Localizagdo: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediério

54



04/06/2019

ACADEMIA
SMARTFIT

VALOR: R$ 69,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagdo

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediario

ACADEMIA DO
GREMIO

VALOR: RS 69,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagdo

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediario

ACADEMIA DO
INTER

VALOR: RS 69,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagdo

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermediario

ACADEMIA
SMARTFIT

VALOR: R$ 139,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagio
- Exercicio funcional

Localizagdo: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avangado

ACADEMIA DO
GREMIO

VALOR: RS 69,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagdo
- Exercicio funcional

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avancado

ACADEMIA DO
INTER

VALOR: RS 69,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagéo
- Exercicio funcional

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avangado
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04/06/2019

ACADEMIA DO
GREMIO

VALOR: R$ 199,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagdo
- Exercicio funcional

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avangado

ACADEMIA DO
INTER

VALOR: RS 199,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagdo
- Exercicio funcional

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avancado

ACADEMIA DO
GREMIO

VALOR: RS 69,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagdo

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avangado

ACADEMIA DO
INTER

VALOR: R$ 69,90

Modalidades disponiveis:

- Musculagio

- Exercicio funcional

- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avancado

ACADEMIA
SMARTFIT

VALOR: R$ 199,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagdo
Exercicio funcional
- Diversas outras modalidades

Localizagdo: Mais de 2 Km de
casa/trabalho

Atendimento: agil e com profissionais
com conhecimento técnico avancado

ACADEMIA
SMARTFIT

VALOR: RS 69,90

Modalidades disponiveis:
- Musculagéo
Exercicio funcional

Localizagdo: Até 2 Km de casa/trabalho

Atendimento: profissionais com
conhecimento técnico intermedidrio
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ANEXO D — QUESTIONARIO DE PERFIL DOS ENTREVISTADOS
(PESQUISA QUANTITATIVA)

1. Com qual género voce se identifica? *
Marcar apenas uma.

( ) Feminino

( ) Masculino

() Outros

2. Quantos anos vocé tem? (Responda

somente com nimeros) *

3. Qual ¢ a sua renda familiar? *
Marcar apenas uma.

() Até dois salarios minimos

() De dois a quatro salarios minimos
() De quatro a dez salarios minimos
( ) De dez a vinte salarios minimos

() Acima de vinte salarios minimos

4. Qual ¢ a sua escolaridade? *
Marcar apenas uma.

( ) Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo

( ) Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

( ) P6s Graduagdo Incompleta

() P6s Graduagao Completa

5. Para qual time vocé torce?

Marcar apenas uma.



() Grémio
() Internacional
() Outro

( ) Nao tor¢o para nenhum time

6. Voceé ¢ socio(a) do seu clube?
Marcar apenas uma.

() Sim

( ) Nao sou, mas ja fui socio(a) do clube

() Nunca fui s6cio(a) do clube

7. Quantas vezes na semana vocé frequenta academia? *

Marcar apenas uma.

()1

()2

()3

()4

( )5 oumais

() Estou matriculado, mas frequento academia menos de uma vez por semana
( ) Nao frequento academia, mas ja frequentei ou pretendo voltar a frequentar.

( ) Nao frequento academia, nunca frequentei e ndo tenho interesse em frequentar

8. Quais modalidades vocé ja praticou na sua academia? *
Marque todas que se aplicam.

( ) Musculacao

() Exercicio funcional

() Crossfit

() Pilates

( ) Lutas

( ) Danca

( ) Bike

() Outras modalidades
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