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RESUMO

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa de marketing para uma academia de
ginastica Gym Fitness. O objetivo deste trabalho & propor a academia, um piano de
marketing para melhor identificar seu publico-alvo e desenvolver estratégias voltadas
aos compostos de marketing (pre¢o, promogao, praga e produto). Este trabaiho teve
como base uma pesquisa de campo de analise descritiva e exploratéria. O universo
da pesquisa foi eiaborado peios proprios aiunos da academia e sua amosira através
de um plano aleatorio simples, com probabilidade de erro 8,5% e de confianga 95%.
A técnica utilizada para coieta de dados foi um questionario estruiurado e anaiisado
mediante a utilizagdo de uma planilha eletrénica Excel, com finalidade de realizar
anaiises estatisticas e geracao de graficos. O questionario foi apresentado de forma
simples e direta com perguntas fechadas relacionadas ao perfil dos alunos e suas
necessidades. A Gym esta contida em um mercado onde academias pequenas
tipicas de bairo encontra-se em expansdo. Sua concorréncia é formada
basicamente por 3 academias do mesmo porte, tendo seu numero de inscritos bem
inferior aos da academia em estudo. Apresento como recomendacgao a utilizacao de
um piano de marketing baseado no modeio de Las casas (1999), onde este surge
ampliando a visdo de marcado trazendo para a academia uma estratégia competitiva
diferenciada. Dessa forma consolidando-a no mercado.

Paiavra-Chave: Marketing. Plano de Marketing. Academias



ABSTRACT

This report is about marketing research for a Fithess Center named Gym. The
objective of this study is to propose to the Fitness Center Gym a marketing pian to
better identify their target audience and develop strategies geared to the marketing
mix (price, promotion, product and place). This report was based on field research of
a descriptive analysis and exploratory. The universe of the survey was prepared by
the students of the fithess center Gym and its sampie through a simpie random pian,
with probability of error of 8.5% and 95% of confidence. The technique used for data
collection was a questionnaire addressed and analyzed using a spreadsheet Excel,
with purpose to camry out statistical analysis and generation of graphics. The
questionnaire was presented in a simple and direct with closed questions reiated to
the profile of the students and their needs. Gym is contained in a market where small
fitness centers typical neighborhood are in expansion. It's competition is basically
formed by three fitness centers of the same size, taking its number of registered well
below the academy in the study. i present as a recommendation to use a marketing
plan prepared by Las Casas (1999), where it is expanding the vision of bringing to
the fitness center marked a different competitive strategy, thus consoiidating it in the
market.

Word-key: Marketing. Marketing Plan, Fitness Center



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1. Atendimento da recep¢ao
Gréfico 2: Valor da mensalidade

Grafico 3: Atengao do instrutor com o Aiuno
Grafico 4: Estado do maquinario na academia
Grafico 5: Localizagao da academia

Gréfico 6: Horario de funcionamento
Grafico 7. Higiene da academia

Gréfico 8: Sexo

Grafico 9: Faixa Etaria

Grafico 10: Grau de instrucao

Gréfico 11:

Grafico 12: Modalidade mais utilizada

36
37
37
38
39
39
40
41
41
42
43
43



1 INTRODUGCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA
1.2 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

1.3.2 Objetivos Especificos

1.4 JUSTIFICATIVA

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

2.2 AMBIENTE DO MARKETING
2.2.1 Ambiente Demografico

2.2.2 Ambiente Econémico

2.2.3 Ambiente Competitivo

2.2.4 Ambiente Tecnologico

2.2.5 Ambiente Politico-Legal
2.2.6 Ambiente Sécio-Cultural

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING
2.3.1 Estratégias de Produtos
2.3.2 Estratégias de Prego

2.3.3 Estratégias de Distribuicdo.
2.3.4 Estratégias de Promogao
2.3.5 Estratégias de Segmentagao
2.3.6 Esftratégias de Posicionamento
2.4 PLANO DE MARKETING

3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

3.3 COLETA DE DADOS

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

4 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 GRAU DE SATISFACAO
4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

SUMARIO

11
11
12
13
13
13
13
15
15
16
17
18
19
20
20
21
22
23
24
25
26
28
29
30
33

&R ERY

36
36
41



5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES
5.1 CONCLUSOES

5.2 RECOMENDAGOES

5.2.1 Analise Ambiental

5.2.2 Objetivos

5.2.3 Estratégias de Marketing

5.2.4 Plano de Agao

REFERENCIAS

APENDICE

s 3&8SRERR

52



V & irea
aN ;}! :
é’ o i{N i
1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

A valorizagcao da beleza e a busca por uma vida mais saudavel confirmam a
expectativa de que o mercado da atividade fisica desponta como uma das maiores
tendéncias de comportamento para o século XXI. Nos dias de hoje, € bastante
discutido e levado em consideracao a importancia e beneficios da atividade fisica.
As pessoas estdo conscientes de que a pratica de atividades fisicas pode
proporcionar uma vida social mais ativa, além de conquistar seu bem-estar, saude e
qualidade de vida. Vem aumentando a demanda por locais em que as pessoas
possam se entreter, comunicar e exercitar com total segurancga, orientados e
assistidos por profissionais e empresas especializados, como as academias de
ginastica.

Conscientes de que se trata de um mercado promissor e da crescente
demanda pelo servico da atividade fisica, € cada vez maior o numero de
empreendedores que investem nesse segmento. O surgimento de novas demandas,
devido a esse fato, € levado em consideragao, fazendo com que invistam em oferta
de servigos para um publico diversificado e a cada dia mais exigente. As academias
devem focar exclusivamente o aluno, orientar suas energias para oferecer um
servico de correto e de qualidade mostrando sua capacitacao nao s6 em seu espaco
e servigos, mas como também, em seus equipamentos e funcionarios, 0s quais sao

a garantia dessa qualidade.

Hoje, o mercado possui academia de diversos tamanhos, tanto com
mensalidades em torno de duzentos e setenta reais que se caracterizam por
academias relativamente grande, onde se tem varias modalidades de servicos em
diversos horarios, profissionais graduados e pos graduados, equipamentos mais
sofisticados e maior qualidade no atendimento; como também uma que custe bem
menos em torno de sessenta reais, que sao conhecidas como academia de “bairro”,

que € o foco desse estudo.
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As “academias de bairro” atendem ao publico geraimente de classe média.
Comecam pequenas e se desenvolvem no decorrer do tempo, devido ao aumento
do numeros de alunos matricutados. Sdo academias limitadas por causa da pouca
variedade de servigcos e horarios que dispdem, apresentando como diferencial, em
detrimento as grandes academias, a formagao de grupos sociais bastante comuns,
devido a maioria dos alunos residirem préximo a empresa, tornando lagcos de
amizades mais fortes. Em Natal existem incontaveis academias de todos os estilos,
preferéncias e nos mais variaveis precos. O foco do estudo é uma academia de
bairro que atende a classe média, apresenta um numero bem significativo de alunos
e uma otima localizagdo comercial chamada “Gym Fitness”, que se encontra no
mercado ha 10 anos.

De acordo com a contextualizagao apresentada coloca-se 0 seguinte
problema para melhor desenvoltura da mesma em um mercado tdo concorrido e
forte como o mercado das academias de ginastica: “Quais estratégias de marketing
necessarias para pemitir o crescimento da academia Gym?

1.2 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

A empresa focada nesse estudo € uma academia de ginastica € muscul¢ao
que tem como nome fantasia Gym Fitness, localizada no bairro de Morro Branco na
Av. Xavier da Silveira.

A Gym foi fundada pelo esportista e professor José Galvao Gondim Junior em
sua propria residéncia no ano de 1997, ap6s anos de dedicagdo a academia teve um
crescimento bastante satisfatério levando o proprietario a comprar um imovel situado
na avenida principal do seu proprio bairro. No ano de 2003, estava instalada a
academia Gym, totaimente modificada, mais completa e com um espag¢o maior, para
melhor atender a demanda. Hoje, a academia comporta 430 alunos, sendo sua
meédia anual em torno de 340. O numero de funcionarios que atende a demanda é
de 2 recepcionistas, 4 estagiarios e 4 profissionais graduados.

O publico-alvo é feminino e masculino, com idade entre 16 e 60 anos, de
classe média, que residem em ruas proximas a academia. As modalidades de
esportes ofertadas sao: musculagdo, gisnastica local, (jump, step,), e muay tay,
apresentando espagos e horarios definidos para utilizagdo dessas modalidades. O
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horario de funcionamento é das 6h da manha até as 24h (de segundas as quintas
feiras), nas sextas é das 6h até as 22h e aos sabados das 8h até 12h.

A maioria dos alunos da Gym residem em bairros préximos como o de Nova
Descoberta e Potilandia. Em Morro Branco, existem 4 academias concorrentes;

Academia Natal, Muscleform e Bio Férmula.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral
Propor um plano de marketing para a academia Gym Fitness.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Analisar os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas;
- Avaliar o perfil do seu publico-alvo;
- Identificar o grau de satisfagédo do seu publico-alvo.

1.4 JUSTIFICATIVA

A realizacao de um “plano de marketing” para qualquer que seja o tamanho
da empresa € de extrema importancia para seu sucesso no mercado. Com os dados
colhidos, através da analise da situacdo atual (com relagdo ao seu mercado e
concorréncia), podem-se perceber alguns problemas e desenvolver agdes corretivas,
com estratégias para maximizar o conhecimento do publico-alvo e de sistemas de
atuacédo da concorréncia, a fim de apresentar “armas” para uma boa disputa pelo
mercado.

A partir dessa colocagao, foi verificada uma grande oportunidade em fazer um
plano de marketing para a academia Gym, pois € uma academia bastante conhecida
e possui todos os requisitos basicos para se desenvolver no mercado. Com isso, a
aluna desenvolvera o estudo em um mercado crescente que visa a preocupacao
com a qualidade de vida e com a melhor forma fisica, adaptando a empresa as
exigéncias do mercado, atendendo as novas perspectivas e acima de tudo,
satisfazendo seus clientes mediante um diagnostico funcional completo.
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Desta forma, é viavel a realizagio deste trabalho o qual proporcionara para a
aluna, a op¢ao de colocar em pratica os ensinamentos obtidos ao longo desses
quatro anos de Faculdade no curso de Marketing e, para a empresa, a possibilidade
de obter informagbes que delineardo o plano de Marketing para aplicacdo nos
préximos anos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

A palavra Marketing € derivada de “market’ que tem como tradugao para
portugués “mercado’. Essa palavra expressa conjunto de agdes direcionadas a um
mercado e tem como foco satisfazer as necessidades e desejos do seu publico alvo
e ter sob controle as estratégias do composto de marketing (produto, preco, praca e
promocao).

Las Casas (2006) compartilha deste enfoque, acrescenta e define 0 marketing
como uma area do conhecimento que redne as relacdes de troca orientadas para
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos da organizacao ou do individuo, considerando o mercado e o
impacto que estas relagoes causam no bem-estar da sociedade.

Por se tratar de uma atividade comercial, muitas pessoas definem marketing
como propaganda, desconhecendo o verdadeiro significado dessa atividade. Para
Kotler (1998 p.27), “marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagcao, oferta e troca de
produtos de valor com outros”. Lamb; Hair, McDaniel (2004) afirmam que o
marketing realga a justificativa econdmica e social de uma empresa pela satisfagao
dos desejos e necessidades do cliente, atendendo ao mesmo tempo os objetivos da
organizacgao.

Conforme Kotler (1998), o conceito mais basico inerente ao Marketing € o das
necessidades humanas, que sdo estados de caréncia percebida, de privagao de
alguma satisfacéo basica. Ainda, segundo o autor, os desejos s&o caréncias por
satisfagbes especificas para atender as necessidades, e sao moldados pela cuitura
e pelas caracteristicas pessoais. As demandas consistem nos desejos respaldados
pela habilidade e disposi¢ao de compra-ios.

Para Las Casas (2006), o desafio do marketing consiste em entender o
consumidor, conhecer suas expectativas antes, durante e depois da compra, e
identificar tanto as necessidades e desejos quanto as satisfagées ou insatisfagbes
pelo consumo dos servigos oferecidos.



XA EAUN
16

Portanto, as empresas que se orientam para marketing empenham-se ao
maximo em conhecer as necessidades, desejos e demandas de seus clientes. Além
disso, ela também prioriza conceitos como o valor, a satisfacéo e a qualidade. Valor
€ a satisfacao das exigéncias do consumidor ao menor custo possivel de aquisi¢éo,
propriedade e uso.

Segundo Lovelock Wright (2005, p.25)

[...] as empresas criam valor oferecendo os tipos de servicos que os
clientes necessitam, apresentando acuradamente suas capacidades e
realizando-as de maneira agradavel e conveniente por um prego justo.

De acordo com as citagdes, pode-se concluir que Marketing € uma ferramenta
que tem como principal meta a busca do seu consumidor, (almejando sempre
satisfazer suas vontades e desejos) e orientacdo do fluxo de mercadorias ou
servicos do produtor ao consumidor, conjunto de operagdes pela qual uma empresa
trata de assegurar a colocagao de seus produtos no mercado.

2.2 AMBIENTE DE MARKETING

Durante toda a histéria, nunca aconteceram mudangas tao bruscas e intensas
como vem ocorrendo no mercado globalizado. Nunca houve tantos produtos, tantos
mercados, tantos servicos que aparecem e desaparecem em periodos cada vez
mais curtos. Devido a esse fato, o ambiente de marketing & constituido por todas
essas mudancas que influenciam o desempenho de uma organizagao, para o pior ou

para o melhor.

Segundo Stevens et al.(2001 p.56-57), “explorar o ambiente envolve
identificar a realidade da esfera operacional de uma empresa, situacdo essa que
influencia direta ou indiretamente seus planos e operagoes”.

O ambiente de marketing pode ser dividido em ambiente interno e ambiente
externo, por isso, os administradores devem ficar sempre atentos as mudancgas que
ocorrem nesses ambientes. O ambiente interno € constituido pelos fatores que estao
dentro da cadeia de valores da empresa sendo controlados pelos seus
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administradores, sendo eles: os funcionarios, os acionistas e os parceiros. Para
Nickels; Wood (1997, p.45) “o ambiente externo é conjunto de fatores de fora da
cadeia de valores da empresa e podem influenciar seu sucesso”. Os fatores do
ambiente externo nao estao sob o controle dos administradores da empresa, sendo
eles: ambiente demografico, econdmico, competitivo, tecnologico, politico-legal e

sécio-cultural.

Dias (2003) afirma que os profissionais de marketing devem examinar
detalhadamente todas as dimensées de ambiente interno e externo, pois todas as
informagdes resultantes de alguma mudanga podem ajuda-los a identificar uma
oportunidade como também uma ameaga para a empresa atuante.

Para se implantar um Plano de Marketing primeiramente deve ser feita uma
Andlise Ambiental, apresentando seus conceitos e ferramentas de um planejamento
estratégico. Esta fase tem como objetivo conhecer o ambiente onde se encontra a
organiza¢do, mapeando as ameagas e oportunidades que podem ser vistas no
mercado e os pontos fortes e fracos da empresa diante das realidades detectadas.

2.2.1 Ambiente Demografico

E o estudo da populagdo humana em termos de tamanho, densidade,
localizagdo, idade, sexo, raga, ocupacao e outros dados estatisticos. Para Kotier
(1998 p.146) “a primeira forga macro ambiental que os profissionais de marketing
monitoram € a populagao, porque pessoas representam mercados”.

Seu estudo é de extrema importancia, pois a caracteristica da populagao
pode afetar o0 mercado, e sé&o eles que geram receitas, assim permitindo a retirada
de conclusdes relativas a seu comportamento, proporcionando uma base para
padrdes de consumo futuros.

Como explica Lamb; Hair; McDaniel (2004) as caracteristicas demograficas
estdo relacionadas com o comportamento de compra dos consumidores e permitem
um progndstico de como 0 mercado-alvo respondera a um composto de marketing

especifico.
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Churchill; Peter (2003) afirmam que os profissionais de marketing usam a
demografia para a analise de mercado e estudo de seus clientes, criando assim
valor para eles através das mudancas e novas tendéncias da populacao.

2.2.2 Ambiente Econdmico

As mudangas neste ambiente envolvem a economia como um todo,
influenciando o quanto os consumidores poderdo gastar em um determinado
momento. Como explica Churchill; Peter (2003, p, 28), “aprender sobre o ambiente
econdmico ajuda aos profissionais de marketing a determinar se os clientes estarao
dispostos e terdo condi¢des de gastar dinheiro em produtos e servigos”.

Determinados fatores econdmicos afetam a capacidade da empresa de gerar
suas receitas como a renda mensal, taxas de juros, desemprego e a inflacao, estes
influenciando a capacidade dos consumidores de gastar seu dinheiro como explica
Kotier (1998 p.149), “O poder de compra existente no ambiente econémico depende
da renda atual, precos, poupancas, empréstimos, e disponibilidade de crédito para
pessoas”. Por causa desses fatores, se entende a grande necessidade do estudo da
economia para o sucesso das estratégias empresariais.

Nesse ambiente, vao existir fatores que influenciam diretamente no poder de
compra dos consumidores em geral: os ciclos econdmicos e os niveis de renda da
populagao.

De acordo com Nickels; Wood (1997, p.53) “o ciclo econdmico € o padrao da
atividade econdmica criado por sucessivos estagios de prosperidade, recessao e
recuperacgao”. Durante a prosperidade, o PIB cresce, empresas passam a investir
mais em tecnologia e funcionarios aumentando nivel de emprego e consumidores
passam a gastar mais. Quando a recessdo aparece ocofre uma redugdo na
producio das empresas e o dinheiro toma-se pouco disponivel para investimentos, o
desemprego comega a aparecer € 0 poder de compra desaparece. Na fase de
recuperagao os empresarios € consumidores comegam a ter um pouco mais de
dinheiro para investimento e compras, mas seu controle ainda permanece, conforme
a economia vai ganhando for¢a os investimentos comecam e o poder de compra se
revitaliza possibilitando o retorno da prosperidade.



19

A inflacdo também é um fator importante para Churchill; Peter (2003, p.29) os
quais afirmam que “a inflagdo € uma elevacao no nivel geral dos precos — pode
ocorrer em qualquer estagio do nivel econdmico, mas costuma ser pronunciada em
periodos de prosperidade”. Para as empresas, a inflacao significa pagar mais pelos
insumos e recursos repassando esses custos aos precos finais de venda para
consumidores, onde para eles, significa gastar mais em coisas que meses atras
eram bem mais baratas.

Segundo Lamb; Hair; Mc Daniel (2004) a renda do consumidor vai influenciar
muito o seu poder de compra, por isso a renda se divide em 3 categorias:

1. Renda bruta — Quantia total da moeda que se ganha em determinado
periodo de tempo.

2. Renda disponivel — E aquela quantia que sobra depois do pagamento dos
impostos.

3. Renda discricionaria — E aquela quantia que sobra depois do pagamento dos
impostos e despesas essenciais do individuo.

2.2.3 Ambiente Competitivo

Nickels; Wood (1997, p.54) afirmam que o “ambiente competitivo compreende
todas as organizagbes que oferecem produtos alternativos ao seu mercado alvo”™. A
competitividade esta relacionada a capacidade das organizagées adequarem-se as
mudang¢as no ambiente em que se inserem. Portanto, a palavra competitividade vem
associada ao termo concorréncia e € entendida como a capacidade de uma
organizacao sobreviver e crescer frente as forcas da concorréncia.

Para Boone; Kurtz (1998, p.61) “O processo interativo que ocorre no mercado
quando as organizagdes concorrem buscando satisfazer algo, € conhecido como
ambiente competitivo”. Por isso que, para que uma estratégia empresarial tenha
sucesso, ela devera ser desenvolvida sempre em fungcao desse ambiente.

Existem no mercado trés tipos de concorréncias, sao eles:

e Concorréncia pura ou perfeita: E um tipo de mercado em que ha um
grande numero de vendedores (empresas), de tal sorte que uma empresa,
isoladamente, por ser insignificante, nado afeta os niveis de oferta do
mercado e, consequentemente, o preco de equilibrio.
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e Concorréncia Monopolista: € uma estrutura de mercado em que sao
produzidos bens diferentes (monopolio), entretanto, com substitutos
préximos passiveis de concorréncia. Apresentam servigos ou produtos
simillares mas com ailguma diferencia¢ao.

¢ Oligopolio: corresponde a uma situagdo em que ha um grupo bastante
restrito de ofertantes de um determinado produto. Com isso, ele tem
condicdes de afetar os precos dos servigos que oferecem, ja que a
concorréncia é reduzida.

Churchill; Peter (2003) afirmam que os profissionais de marketing precisam
desenvolver atividades que monitorem seus concorrentes, € a partir dessa analise
criar valor diferenciado ao seu consumidor desenvolvendo assim uma vantagem

competitiva.

2.2.4 Ambiente Tecnolégico

O ambiente tecnoldgico representa conhecimentos baseados em descobertas
cientificas, invencgdes, inovagdes e aplicagées no mercado. Para Churchill Jr; Peter
(2003, p, 45) “o conhecimento cientifico, as pesquisas, invengdes que resultem em
bens e servicos novos ou aperfeicoados constituem o ambiente tecnologico de
marketing”. Os desenvolvimentos tecnolégicos proporcionam oportunidades
importantes para melhorar o valor oferecido aos clientes.

Segundo Boone; Kurtz (1998, p.70)

Novas tecnologias resultam em novos produtos e servicos para 0s
consumidores, aperfeicoamento dos produtos existentes, melhores
servicos para cliente, e, em geral, precos mais baixos pela otimizacio
custo eficiéncia na produgdo e métodos de distribuicdo.

2.2.5 Ambiente Politicot.egal

Profissionais de marketing devem conhecer toda legislacdo que definem
condigdes de concorréncia e os direitos do consumidor. Para Boone; Kurtz (1998,
p.63) ‘A legislagdo abrange todos os aspectos de influéncia nas decisbes de
marketing — formatos, marcas, embalagens, distribuicdo, propagandas e promogao’.
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Por isso todas as decisdes relacionadas ao marketing € necessario a analise
minuciosa das regras que regem o mercado, para nao resultar em indenizagbes,
muitas e publicidade negativa para a organizagao.

Para Churchill; Peter (2003, p. 31)
Uma organizagio n3o funciona estritamente de acordo com seu préoprio
conjunto de regras, ela tem de servir seus clientes e atender aos governos
federal, municipal e estadual, assim como grupo de interesses especiais;
Juntos, esses componentes constituem o ambiente politico-legal.

Para Lamb; Hair; McDaniel (2004) no Brasil, as leis gorvenamentais séo
reguladas por leis, decretos e portarias das trés instancias do governo: municipal,
estadual e federal, que tem como objetivo principal regular as atividades econdémicas
das empresas. A seguir alguns exemplos de fatores que influenciam as
organiza¢des neste ambiente:

Agéncias requladoras e fiscalizadoras: Procuram rastrear irregularidades e

evitam abusos econdmicos e de precos, como a Agéncia nacional de Petrdleo

(ANP), o Conselho Administrativo de Defesa Economia (CADE), a Secretaria de

Acompanhamento Econémico (SEAE), a Secretaria de Direito Econdmico (SDE).
Cadigo de Defesa do Consumidor: E uma lei que dispde a protecédo e defesa

do consumidor, como a coibi¢éo e repressao referente a todos os abusos praticados
no mercado de consumo como também a indevida utilizagdo de inventos e criagbes
industriais das marcas, homes comerciais e signos que possam causar prejuizo aos
consumidores.

Conar _ (Conselho Nacional de Auto- Requlamentacdo Publicitaria):

Organizagdo nao gorvenamental que visa promover a liberdade de expressao
publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.

2.2.6 Ambiente Sécio-Cultural

Para Boone; Kurtz (1998, p.73) “o ambiente sécio-cultural é toda relagéo entre
o marketing, sociedade e cuitura”. As empresas devem estar preparadas para as
mudangas de valores, percepgdes, preferéncias e os comportamentos basicos de
uma sociedade. As pessoas crescem em determinada sociedade que molda suas
crengas e seus valores basicos, pois esses fatores poderdao afetar a maneira como
0s consumidores reagem aos novos produtos e servicos do mercado.
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Nos dias de hoje, esta sendo notada uma nova tendéncia no ambiente cultural
das pessoas, mudangas nas atitudes e comportamentos com relagdo ao modo de
ver e pensar das pessoas a respeito do seu proprio bem estar e cuidado fisicos. A
populacéo esta se conscientizando cada vez mais dos cuidados que precisa ter para
uma vida mais segura e saudavel, a pratica de exercicios fisicos esta sendo levada a
serio por criangas e principalmente por adultos e idosos. Tudo isso se deve a
mudanga que vem ocorrendo na mente das pessoas com respeito ao préprio
ambiente em que vivem. As mudangas de comportamento e costumes com relagéo a
uma vida de saude vém mudando cada dia que passa e seus valores também.

De acordo com Churchill; Peter (2003, p.37) “o ambiente sécio-cultural &
constituido pelas pessoas de uma sociedade e seus valores, crengas €
comportamentos”. Devido a esse fato, profissionais de marketing ndo podem perder
de vista seus consumidores, se caso ocorrer alguma mudanca em seu estilo de
compra ou necessidade, a organizagcdo deve estar preparada e ter uma estratégia
definida objetivando n&o perder clientes.

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para Hooley; Sauder; Piercy (2001, p.29), “a esséncia do desenvolvimento de
uma estratégia de marketing para a empresa € assegurar que suas capacidades
sejam compativeis com o ambiente competitivo do mercado em que opera, nao
apenas hoje, mas no futuro previsivel”. Uma estratégia de marketing pode ser
definida como todas as agdes que visam atender os objetivos organizacionais. A
ciéncia de planejar e dirigir operagdes em grande escala, especificamente no sentido
de manobrar as forgas para as mais vantajosas posicdes antes de agir.

Las Casas (1999) afirma que uma vez definidos os objetivos em que a empresa
pretende atingir no plano de marketing, é preciso segui alguns passos para alcance
dos seus resultados:

1- Determinagdo do mercado-alvo.

2- Determinac¢ao do posicionamento.

3- Escolha da estratégia do composto de marketing.

Quando se falar em Estratégia de Marketing, deve-se ter em mente os
chamados 4Ps do Marketing: Produto, Preco, Praga (Canais de Distribuicdo), e
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Promocgdo. A estratégia dos 4Ps esta relacionada diretamente com a Estratégia de
Marketing da empresa e procura estabelecer a maneira como ird vender o
produto/servigo com a finalidade de converter em agdes as estratégias definidas.

2.3.1 Estratégias de Produtos

Segundo Las Casas (2001, p.103), "uma empresa podera vender seus
produtos aos consumidores somente se alguns requisitos forem preenchidos. Um
deles é o de existir alguma pessoa com necessidade que seja satisfeita com a
compra dos produtos da empresa”. Por isso, 0 produto pode ser conceituado como
um conjunto de beneficios reais ou percebidos pelos consumidores e tem como
objetivo satisfazer suas necessidades e desejos.

Kotler (2002,p.123) também afirma que “a base de qualquer negé6cio € um
produto ou servi¢o”. Toda organizacdo tem como objetivo oferecer algo de uma
maneira diferente, Unica, para que os consumidores o escolham e se tornem fiéis,
chegando a pagar mais caro pelos seus produtos ou servigos. Kotler (2002) mostra
que para que os produtos tenham uma diferenciagéo relevante e singular diante dos
seus concorrentes, deverao se basear em:

e Diferengas fisicas: design, durabilidade, embalagem, estilo,
desempenho...

o Diferengas de disponibilidade: lojas, encomendavel por telefone,
correio, internet...

o Diferencas de servigos: na entrega, instalagdo, consuitoria,
manutengao...

¢ Diferencas de prego: muito alto, baixo...

o Diferengas de imagem: simbolos, atmosfera, eventos...

Urdan; Urdan (2006) dizem que os profissionais de marketing pensam nos
produtos em termos de atributos, beneficios e custos e seus consumidores. Como
afirma Cobra (2003, p,270), “ter um bom produto ou servigo n&o basta; E preciso que
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ele chegue até o consumidor no menor tempo possivel e nas melhores condigées de

exposicao, custo e uso”.

2.3.2 Estratégias de Preco

Preco é o que é dado em troca para adquirir um produto ou servi¢co. Segundo
Las Casas (2001 p.192), “o pre¢o ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca
pelo esforgo feito pela empresa vendedora através da alocagéo de recursos, capital
e mao-de-obra e manufaturas dos produtos comercializados”.

Formar prego nem sempre € uma tarefa simples, & preciso considerar que,
quando bem posicionado, o preco de um produto ou servigo é fator primordial ao
sucesso de um Plano de Marketing.

Ao se elaborar a estratégia do prego de um produto deve-se considerar o
seguinte: o pre¢o € uma ferramenta do marketing que afeta a demanda, influencia a
imagem do produto e pode ajudar a atingir o seu publico-alvo. A escolha do preco
vai depender do valor do seu produto do ponto de vista do consumidor e vai estar
relacionado ao beneficio percebido por ele. Para Las Casas (2001 p.192) “uma boa
determinagdo de pregos podera levar uma empresa ao desenvolvimento e
lucratividade, ao passo que uma ma determinagdo podera levar uma empresa até
mesmo a faléncia”.

Existem estratégias de pregos categorizadas em trés areas: margem de lucro,
vendas e metas de status. As estratégias que visam margem de lucro incluem uma
determinada porcentagem na sua maximizagdo e podem ser estabelecido como
porcentagem sobre vendas ou como valor em moeda. As estratégias que visam
metas de vendas incluem o estabelecimento de metas de volumes de venda e
geraimente sao utilizadas para introduzir um novo produto em um novo mercado.

A determinagdo do prego de um produto deve ser suficientemente alto, para
proporcionar fucro a quem o esta produzindo ou comercializando, porém nao pode
ser tdo alto que desestimule a compra. Afinal, sempre se procura comprar produtos
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mais baratos. Ele também deve ser suficientemente baixo, a fim de que o produto
seja atrativo aos clientes. Contudo, nao deve ser demasiadamente baixo, pois pode
depreciar o produto aos olhos dos clientes, que podem pensar que ha algo de errado
com o produto ou servigo, além de nao ser interessante produzi-lo e comercializa-lo,

pois ndo gerara lucro significativo.

2.3.3 Estratégias de Distribuigdo

Para Churchill; Peter (2003, p, 368), "Um canal de distribuicdo € uma rede
(sistema) organizada de 6rgaos e instituicdes, que, em combinagéo, executam todas
as funcdes necessdrias para ligar os produtores aos usuarios finais a fim de realizar
a tarefa de marketing”. A distribuicdo refere-se aos canais através dos quais o
produto chega aos clientes, incluindo pontos de venda, pronta-entrega, horarios e
dias de atendimento e diferentes vias de compra.

Para Cobra (2003,p.271), “os canais de distribuicbes mais conhecidos e
utilizados, dependendo do tipo de produto ou servigo, podem ser descritos a serguir:

e Atacado: Estar entre o fabricante e o varejista, exercendo a fungéo de
distribuicdo e assumindo riscos de estoques dos produtos. Ele dé suporte ao
trabalho do varejista, ndo atendendo ao consumidor final. Liga os dois pontos
extremos de um canal de distribuigédo.

e Varejo: E um representante de vendas de uma ampla linha de produtos
com um ou mais fabricantes, assume pouco estoques, expde e vende produtos
de diversas marcas, quase sempre dentro de uma linha de comércio. Exerce
varias fun¢des, faz propagandas de uma ou mais marcas e oferece garantia
adicional aos prazos do fabricante.

Os canais de distribuicdo representam as diferentes maneiras pelas quais o
produto é colocado a disposigdo do consumidor. O propésito do processo de
distribuicdo € levar ao consumidor o que ele precisa. Lamb; Hair; Mc Daniel (2004 p,
353) comentam que “o canal de distribuicdo € uma estrutura empresarial de



26

organizacido independente que vdo do ponto de origem do produto ate o
consumidor, com a finalidade de mover o produto até seu destino final de consumo”.

A distribuicéo disponibiliza o produto ou servigo ao cliente da forma que seja
mais facil e conveniente adquiri-lo. S&o varnias as formas de distribuicao. Dentre as
principais estao:

¢ Distribuicdo Direta: Ocorre quando o produtor do servigo ou produto os
vende diretamente ao consumidor. Exemplo: algumas empresas utilizam-se das
chamadas lojas da fabrica, em que fabricantes de produtos vendem
diretamente aos consumidores. Também se podem citar os prestadores de
servigos, os quais executam, eles mesmos, o0 servigo para 0 consumidor, como
os dentistas ou os cabeleireiros.

¢ Distribuicdo Indireta: Ocorre quando o produtor do produto ou servigo
utiliza-se de intermediarios para levar o produto ou servigco até o consumidor.
Exemplo: quase que a totalidade dos produtos encontrados nos supermercados
nao é fabricada por eles. Os supermercados sido intermediarios entre o

fabricante e o consumidor.

Kotler (2002) afirma que, hoje em dia, existe uma disputa entre as compras
feitas em lojas com as feitas em casa. Os consumidores conseguem comprar hoje
roupas, aparethos eletronicos, eletrodomésticos sem sair de sua casa. A falta de
tempo para se deslocar até certas localidades esta gerando essa nova fase da
distribuigédo de produtos.

2.3.4 Estratégias de Promogéo

Para Churchill; Peter (2003, p,446) “antes que os consumidores possam
adquirir um produto, precisam saber o que é esse produto, como ele proporciona
valor e onde pode ser encontrado’. Fomecer essas informagbes é a meta do
elemento do composto de marketing tradicionalmente conhecido como promocgao, do
mesmo modo, os profissionais de marketing podem fazer com que os clientes atuais
comprem mais seus produtos enfatizando novos usos para eles.
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Em relacdo a promocédo, Lamb; Hair; McDaniel (2004, p,18) afirmam que o
“seu papel é ajudar a realizar trocas mutuamente satisfatéria com o mercado-alvo,
informando, educando, persuadindo, e lembrando-os dos beneficios da organizagao
ou do seu produto”. A promog¢ao vai induzir o consumidor ao consumo do produto

Ou servico que a empresa desenvolve.

Ainda de acordo com os autores Lamb; Hair, McDaniel (2004, p,467) “a
promo¢do € a comunicacdo de marketing que informa, persuade e lembra os
compradores em potencial de um produto, para influenciar suas opiniées ou induzir
uma resposta’. Sao muitos os objetivos especificos de comunicagdo que sao
atribuidos a propaganda, que podem ser classificados em funcdo de seu propoésito
em informar, persuadir ou lembrar o consumidor. A escolha do objetivo da
propaganda deve ser baseada em uma analise da situagao atual do marketing.

Para Etzel, Walker; Stanton (2001, p.446) existem 5 formas de promocéo:

e Venda Pessoal: Apresentacéo direta de um produto a um cliente potencial
feita por um representante da organizacdo que o estar
vendendo, temos as vendas feitas em lojas como um bom
exemplo.

» Propaganda: E a comunicacio impessoal paga pelo patrocinador, na qual, ele
€ claramente identificado. Suas formas mais comuns s3o
encontradas na meia radiodifusdo (Tv e radio) e impressas
(jornais e revistas).

e Promogao de Vendas: E uma atividade que estimula um determinado publico-
alvo para complementar a forca da propaganda, como também
a venda pessoal. Alguns exemplos sao as redugdes de pregos,
patrocinio em eventos, shows comerciais.

e Relagbes Publicas: Compreende uma ampla variedade de esforgos
promocionais visando a formacéo de atitudes e opinides diante
da organizacéo e seus produtos. Nao incluem uma mensagem
especifica de venda e podem assumir formas como boletins,
relatérios, informativos.



28

2.3.5 Estratégias de segmentacéo

Para Cobra (2003 p, 134), "a segmentacdo de mercado e a agao de identificar
e classificar grupos distintos de compradores que apresentem comportamentos de
compra relativamente homogéneos”. A técnica da segmentacéo de mercado permite
alocar recursos estratégicos de marketing para cada segmento e, dessa maneira,
racionalizar custos e facilitar o acompanhamento dos resultados obtidos entre outros
beneficios.

Por maior que seja uma empresa ela ndo podera atingir todos os mercados e
satisfazer todas as suas necessidades e desejos, ela precisara segmentar o
mercado alvo para assim descobrir como s&o e quem sdo seus consumidores.
Churchill; Peter (2003, p, 204) afirmam que “segmentacéo € um processo de dividir o
préprio mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamento de compra”.

Em funcdo das semelhangas dos consumidores que compdem segmento,
eles tendem a responder de forma similar a uma determinada estratégia de
marketing. Isto é, tendem a ter sentimentos, percepgcdes e comportamento
semelhantes.

Para Etzel; Walker; Stanton (2001) as bases para segmentacdo do mercado
de consumo sao divididas em 4 partes:

o Segmentacao Geografica: Subdividir o mercado através da sua localizagéo —
regibes, cidades onde pessoas vivem. Muitas empresas comercializam seus
produtos em um numero limitado de regides geograficas, chegando a elaborar um
mix de marketing diferenciado para cada regido. Em cada localidade se encontra
valores, crengas, culturas e valores semelhantes entre as pessoas, facilitando assim
0s empresarios nas suas estratégias de vendas. Também tem o fator do tamanho da
regido como também sua densidade populacional onde existem empresas que tem
seu publico-alvo em lugares com a densidade populacional é maior como também
menor.
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e Segmentagdo Demografica: Os dados demograficos sdo 0os mais usados para
utilizacdo da segmentagao, pois estdo mais relacionados com a demanda e sao os
mais faceis de medir. As caracteristicas mais comuns usadas isoladamente ou em
combinagdo com outra nessa segmentacao sédo idade, sexo, renda, escolaridade e
estagio de ciclo de vida familiar.

e Segmentacado Psicografica: Essa segmentacao envolve o estudo das
caracteristicas do ser humano, suas atitudes e comportamentos. Tendo um
aprofundamento maior no que diz respeito a personalidade, estilo de vida, valores
das pessoas.

e Segmentagcédo por Comportamento: Essa segmentacéo esta relacionada no
estudo do comportamento das pessoas em relagdo com os produtos, seu
comportamento ao utilizar o produto (seus beneficios e sua freqiiéncia de uso).

2.3.6 Estratégias de Posicionamento

O posicionamento esta representado como uma personalidade do produto, é
a imagem que ira ocupar na mente do consumidor, com relagdo a qualidade,
satisfagéo, seguranca, preco, todos os aspectos que compoem o produto.

Para Cobra (2003), posicionar um produto adequadamente na mente do seu
consumidor, terd vantagens competitivas duradouras chegando até a criacdo de
barreiras para entrada de novos produtos concorrentes. Para que este
posicionamento tenha destaque positivo, € necessario a contrugio de uma imagem
de marca forte e que positiva na mente do consumidor, para que ele consiga
arquiva-la e associa-la a realizagdo de uma necessidade ou desejo através das
qualidades ainda ocultas do produto. Na situagdo de compra, o que ir4 prevalecer
sera toda a importancia percebida do consumidor pelo produto e suas associag6es
de vantagens que ele vai esperar receber.
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Segundo Sandhusen (2000, p.244) “posicdo e uma extensdo do conceito de
imagem da marca, um conjunto das percepc¢des, tanto favoraveis quanto
desfavoraveis, sobre cada atributo do produto”.

De acordo com Ries; Trout (2002), o posicionameto ndao consiste em criar
algo novo e diferente. Ele precisa saber lidar com o que ja existe na mente das
pessoas, reatar conexdes existentes. Nao ira representar o que se faz com o
produto, mas sim o que este ira provocar na mente do consumidor. Alteracdes feita
no nome do produto, no pre¢o, na embalagem, podem assegurar mudancas valiosas

para seu posicionamento.

Kotler (2002) afirma que as empresas precisam ir além de um posicionamento
amplo, apresentar ao mercado um beneficio ou razdo concreta para compra do seu
produto ou servico. Devera anuciar um posicionamento com um unico beneficio

principal que podera ser esses:

A melhor qualidade.
Melhor desempenho.
Maior confiabilidade
Maior durabilidade
Maior seguranca

Maior velocidade
Melhor valor pelo preco pago
Menor preco

Maior prestigio

Melhor estilo

Maior facilidade em uso

AR NENE N N N N N NN

A posicdo de um produto e sua imagem demarca com respeito aos produtos
concorrentes, a maneira como o produto & definido competitivamente pelos

consumidores nos atributos importantes.

2.4 PLANO DE MARKETING

Uma estratégia de marketing desenvolvida por uma organizagéo soO tera
validade se houver a elaboracéo de um plano de marketing.
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Para Westwood (1996, p. 5), “um plano de marketing deve identificar as
oportunidades de negbcios mais promissoras para a empresa e esbogar como
penetrar, conquistar e manter posicdes em mercados identificados”.

Para Las Casas (2001, p, 18), o plano de marketing pode ser definido como
“toda relacdo produto/mercado, que em conjunto com outros planos taticos, forma o
planejamento estratégico’. Sua elaboragéo devera estar em perfeita sintonia com os
objetivos que forem estabelecidos pela alta administracdo e com que a empresa esta
pensando em atingir ao longo prazo. Uma das maiores preocupagdes ao se escrever
um plano de marketing, é quais etapas seguir e que informagfes serdo mais
relevantes para cada uma dela.

A sofisticacdo de um plano ira depender muito dos objetivos a serem
atingidos e o tipo de empresa em consideracéo.

Uma empresa grande precisara de planos mais detalhados do que uma
empresa pequena.

Para Las Casas (1999), um plano de marketing para uma média, pequena e
microempresa nao terd a sofisticagdo da analise usada em um plano para uma
empresa grande. Portanto, ele apresenta uma metodologia simplificada e adaptavel
a quaiquer empresa de pequeno porte.

A seguir estara em forma de tépicos a estrutura de um plano de marketing de
acordo com o modelo apresentado por Las Casas.

1- Dados externos: determinagcdo de situagbes favoraveis e
desfavoraveis.

2- Dados internos e externos da empresa e concorréncia: pontos fortes e
fracos.

3- Determinacéao de pressuposicdes.

4- Objetivos e metas.

5- Estratégias de marketing e orcamento.
6- Proje¢ao de lucros e perdas.

7- Controle.

Sua estrutura sera a seguinte:
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Analise ambiental: oportunidades e ameacas.

Pontos fortes e fracos.

Objetivos (quantitativos e qualitativos).

Estratégias de Marketing (determinacdo do mercado-alvo,
posicionamento e composto de marketing)

Plano de agao (vendas e promogao)
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3 METODOLOGIA

A Metodologia pode ser entendida como o estudo dos métodos, ou etapas a
seguir num determinado processo. Tem como finalidade captar e analisar as
caracteristicas dos varios métodos disponiveis, avaliar suas capacidades,
potencialidades, limitagbes ou distorcbes e criticar os pressupostos ou as
implicagbes de sua utilizagdo. E uma explicagdo minuciosa, detalhada, rigorosa e
exata de toda ag&o desenvolvida no método (caminho) do trabalho de pesquisa.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Pesquisar é buscar ou procurar resposta para alguma coisa. Em se tratando
de Ciéncia a pesquisa é a busca de solugdo a um problema que alguém queira
saber a resposta. Marconi; Lakatos (1999, p.18) afirmam “a pesquisa sempre parte
de um tipo de problema, de uma interrogacdo. Dessa maneira a pesquisa vai
responder as necessidades de conhecimento de certo problema ou fenémeno”. A
pesquisa € o caminho para se chegar ao conhecimento.

Para Gil (2002), a pesquisa € um procedimento racional e sistematico que tem
como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. Para o
autor, as pesquisas sao classificadas de acordo com seus objetivos, que podem ser
de carater Exploratério, Descritivo.

Este trabalho envolveu pesquisa de carater exploratério e descritivo. Pesquisa
Exploratéria, de acordo com Richardson (1999, p.17), visa descobrir as semelhancas
entre fendmenos, “os pressupostos tedricos ndo estdo claros, ou sdo dificeis de
encontrar. Nessa situacéo, faz-se uma pesquisa ndo apenas para conhecer o tipo de
relacdo existente, mas, sobretudo para determinar a existéncia de relagéao.”

Gil (1996, p.45) afirma que a pesquisa exploratéria “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista a torna-lo mais explicito
ou a construir hipéteses’. A Pesquisa descritiva de acordo com Santos (2001) vai
descrever um fato ou fendmeno. Tem por finalidade observar, registrar e analisar os
fatos sem, entretanto, entrar em seu conteido. Na pesquisa descritiva ndo ha



interferéncia do pesquisador, que apenas procura perceber, com muito cuidado, a
freqiéncia com que o fatos acontecem.

A pesquisa tem como principal objetivo descobrir respostas, sendo estes
aplicados por métodos cientificos. Esses métodos apresentam resuitados
satisfatorios.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo compreende toda a populagéo que se interessa entrevistar para o
propésito do estudo. A amostra € apenas uma pequena parcela dessa populagéo
que se deseja investigar.

Para Roesch (1999, p. 139) “A amostra deve ser extraida de maneira que
cada membro da populacdo tenha a mesma chance estatistica de ser incluido na
amostra”.

Universo é conceituado por Vergara (2000) como sendo toda populagdo, que
possui as caracteristicas que serao objetos de estudo.

Para este estudo, pretendeu-se trabalhar com o universo de 360 alunos que
estdo matriculados na academia Gym. Através de uma amostra probabilistica
calculada com uma estimativa de erro de 8,5% e 95% de confiabilidade, foram
entrevistados 100 alunos.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados para este estudo deu-se através da aplicagdo de um
questionario com perguntas fechadas, ou seja, um questionario estruturado aplicado
aos alunos da academia durante o periodo de 06 a 08 de setembro de 2008.

As questbes fechadas sdo, para Roesch (1999, p. 145), “perguntas contidas
em uma lista fixa de alternativas de respostas e pedem que o entrevistado selecione
uma ou mais como indicativa de melhor resposta possivel’.

O questionario € um instrumento de coleta de dados que mensura alguma
coisa. Para Roesch (1999, p. 142) “O questionario € um instrumento mais utilizado
em pesquisas quantitativas, principalmente em pesquisas de grande escala, como
as que propdem levantar opinido politica da populacdo ou a preferéncia do
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consumidor”. E um instrumento de coleta de dados. Se sua confecgéo é feita pelo
pesquisador, seu preenchimento € realizado pelo informante. A linguagem utilizada
no questionario deve ser simples e direta para que o respondente compreenda com

clareza o que esta sendo perguntado.
3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Apés a coleta dos dados, os mesmos foram filtrados e organizados em
tabelas para confeccao dos graficos, utilizando-se do software Excel e Word, sendo,
em seguida, realizada a analise para cada um dos graficos.

Para a proposi¢cédo do plano de marketing, foi utilizado o modelo de Las casas
(1999, p.136), com a seguinte estrutura:

1 Analise Ambiental
1.1 Mercado
1.2 Concorréncia
1.3 Ameacas e Oportunidades
1.4 Pontos Fortes e Fracos
2 Objetivos
3 Estratégia de marketing
3.1 Publico-alvo
3.2 Posicionamento
3.3 Produto
3.4 Prego
3.5 Promogao
4 Plano de Acado
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4 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

O objetivo deste capitulo & expor de forma clara e precisa as analises dos

resultados feitos com alunos da academia Gym, indicando pontos relacionados ao

grau de satisfacao e perfil do publico-alvo.

4.1 GRAU DE SATISFACAO
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Gréfico 01 — Atendimento da recepgéo
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2008

Como mostra o grafico 01, 90% dos alunos entrevistados opinaram que o

atendimento da recepgédo é 6timo, sendo que 10% deles afirmaram ser bom. Um

ponto positivo verificado € a auséncia de respostas para as variaveis regular e

melhorar urgente.
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Grafico 02 — Valor da mensalidade
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2008

O grafico 02 mostra que 59% dos entrevistados opinaram como bom o preco
pago por ele todo més, em seguida 29% acham o valor regular e 12% acreditam que
precisa Melhorar Urgente. Mesmo sendo uma academia tipica de bairro, a pesquisa
mostra que a maioria dos alunos aceita o valor que deve ser pago pelo servigo
prestado, mas 41% ainda nao estéo satisfeitos.
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Grafico 03 — Atengéo do Instrutor com o Aluno
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2008

O grafico 03 mostra a satisfagdo dos alunos com relagdo aos instrutores da
Gym, onde 42% dos entrevistados consideram bom, 32% responderam 6timo, 22%
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optaram por ser regular e apenas 4% afirmam que a atengdo precisa melhorar
urgente. De fato, a pesquisa mostrou que a maioria dos alunos entrevistados esta
satisfeito com o cuidado e atengédo que o profissional tem com cada um deles.
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Grafico 04 — Estado do maquinério na academia
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2008

Segundo os dados apresentados no grafico 04 mostra que 33% dos alunos
responderam como regular o estado do maquinario da academia, seguidos por 26%
que consideram bom, 23% afirmam que precisa melhorar urgente e apenas 18%
optaram por étimo. Devido a essa crescente demanda no setor das academias, para
a continuidade do seu sucesso e desenvolvimento, € necessaria a inovagdo. E
inovagdo vem acompanhada na maioria das vezes, com a tecnologia. Por isso, a
necessidade de equipamentos atuais, em bom estado, e que apresente conforto
para seus consumidores € um fator primordial. Durante a pesquisa, foi mostrado um
pouco de descontentamento dos alunos com relagédo a seu maquinario, a jungéo da
opinido regular e precisa melhorar urgente marcam 53% de alunos insatisfeitos. Mas
ja estda sendo mudada gradativamente, devido & oferta de alunos e suas

necessidades que estdo crescendo perante a academia.
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Gréfico 05 — Localizagcdo da academia
Fonte: Pesquisa de campo, setembro/2008
O grafico 05 mostra a opinido dos alunos em relagdo a localizagdo da

academia, 68% deles apontam como 6timo e 32% como bom. Uma localizagao
rapida e de facil acesso sdo considerados uns dos fatores chaves para o sucesso de
qualquer estabelecimento. A comodidade de se chegar a qualquer lugar é muito
agradavel aos olhos das pessoas, por isso a Gym tem seu acesso considerado
bastante satisfatorio aos seus alunos.
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Grafico 06 — Horario de funcionamento
Fonte: pesquisa de campo, setembro/2008
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O grafico 06 representa o horario de funcionamento que a academia utiliza,
na pesquisa 68% dos alunos acham 6étimo, seguidos por 32% que optaram como
bom. A diversidade de horario que qualquer estabelecimento possa ter € um fator
relevante para a visita dos mais diversos publicos. A Gym preocupa-se em atender
ao seu publico atual como também futuro, apresentando um horario de
funcionamento estendido.
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Grafico 07- Higiene da academia
Fonte: pesquisa de campo, setembro/2008

O grafico 07 mostra que 61% dos alunos entrevistados acham 6timo o grau
de higiene da academia, 21% responderam bom, 12% como regular e 06% acham
que precisa melhorar urgente. A higiene, em qualquer estabelecimento, € algo que a
maioria dos consumidores exige total qualidade e eficiéncia no servico. Sendo
assim, um lugar higiénico é sindnimo de confianga e gera uma imagem limpa e sadia
de qualquer ambiente. Na Gym, a higiene & muito satisfatoria, pois ela & notada na
pesquisa com 82% dos alunos que opinaram pelas variaveis 6timo e bom.
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4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS
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Gréfico 08 — Sexo
Fonte: pesquisa de campo, setembro/2008

No grafico 08 é representado o sexo dos alunos, onde 66% sdo do sexo
feminino e 34% s&o do sexo masculino. Como esperado, o publico maior & feminino,
mas isso vem mudando gradativamente. Os homens também estdo preocupados
com sua salude e bem estar e estdo a cada dia procurando as academias e obtendo
espaco que antes era exclusivamente das mulheres.
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Gréfico 09 — Faixa Etaria
Fonte: pesquisa de campo, setembro/2008
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O grafico 09 representa a faixa etaria dos alunos matriculados na academia,

onde 43% tém de 21 a 30 anos, 29% possuem de 31 a 40 anos, 19% tem entre 15 e

20 anos e apenas 09% possuem acima de 50 anos de idade. Como apresentado na

pesquisa, a Gym apresenta uma variagdo de idade entre seus alunos bem

diferenciada, englobando, assim, todas as idades e estilos de consumidores,

fazendo parte do publico jovem adolescente até os da meia idade.
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Grafico 10 — Grau de Instrugédo
Fonte: pesquisa de campo, setembro/2008

O grafico 10 mostra o grau de instrugdo dos alunos que freqiientam a Gym,

onde 34% deles apresentam 3° grau incompleto, 26% concluiram o 3° grau, 22%

apresentam apenas o 2° grau completo, 09% possuem poés-graduacgao e 04% ainda

nao terminaram o 2° grau. A pesquisa mostra que mais da metade dos alunos estao

concluindo e terminaram a faculdade. Logo em seguida, aparecem aqueles que

possuem apenas o 2° grau.
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Grafico 11 — Bairro onde moram
Fonte: pesquisa de campo, setembro/2008

De acordo com o que é apresentado no grafico 11, 93% dos alunos residem
nas proximidades da academia, ou seja, no bairro de Morro Branco e apenas 07%
em outra localidade. A comodidade de se morar perto de uma academia é um fator
importante para a entrada de novos alunos.
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Gréafico 12 — Modalidade mais utilizada
Fonte: pesquisa de campo, setembro/2008

O gréfico 12 mostra a modalidade mais utilizada entre os alunos, 64% fazem
apenas musculagdo e 36% musculagdo e ginastica. Sendo notavel que a
musculagéo é o foco principal da academia perante os alunos.



§ CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 CONCLUSOES

Baseado no que foi exposto na metodologia deste trabalho, a pesquisa
aplicada foi feita por uma base de 100 questionarios aos alunos matriculados na
academia Gym.

Conclui-se que os alunos estdo satisfeitos em relagdo ao atendimento
prestado pela academia, como também pelos seus profissionais de ensino. Na
Gym, seus profissionais estdo capacitados para atender a crescente demanda de
forma educada e ética a todos que fazem parte do circulo de alunos. Outro fator
levado em consideracdo nesta pesquisa foi a satisfacdo dos alunos com a
localizagdo da academia, devido a maior parte residirem no mesmo bairro.

Finalizando, a academia tem como seu maior publico, o feminino como
qualquer outra, seus alunos apresentam idades variadas que vao desde 15 anos
até acima dos 50 anos e que a maioria deles praticam musculagdo. O Unico ponto
da pesquisa que ainda ndo obteve bons resultados pela andlise feita, foi em
relacdo ao maquinario da academia. Como a Gym é uma academia que possui
uma demanda alta de alunos, seus equipamentos esta em pouca quantidade para
o numero de alunos inscritos em determinados horarios. Mas que isto ja esta
sendo resolvido pela direcdo da academia. Os equipamentos estdo sendo
substituidos por outros mais atuais € em maior quantidade.

5.2 RECOMENDAGOES

De acordo com a pesquisa obtida, verifica-se a necessidade de elaborar um
plano de marketing baseado no modelo de Las Casas, onde sera realizado uma
andlise dos fatores extemnos e internos presentes no mercado, a definicido dos
seus objetivos para um melhor desenvolvimento das estratégias de marketing e
finalizando com seu plano de ag¢do, para se colocar em pratica tudo que foi
desenvolvido neste trabalho. Assim, a academia tera uma ferramenta soélida e
segura para se destacar no mercado utilizando as ferramentas corretas.
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5.2.1 Analise Ambiental
a) Mercado

O mercado das academias estd cada dia mais se diversificando e crescendo.
O conceito da qualidade de vida e saide se disseminou de vez, tornando as
academias mais populares que deixaram de ser apenas um reduto de pessoas que
procuram o corpo perfeito. O mercado das academias tipicas de bairro esta em alta.
A grande procura por essas academias esta tornando o mercado promissor devido a
comodidade que elas trazem a quem mora por perto. Estas academias s&o alvos de
exigéncias cada vez maiores de seus consumidores por causa do grande numero de
academias que estd se formando neste novo nicho de mercado aberto e por
conseqliéncia, estas pequenas academias estdo se tornando grandes
empreendimentos. O mercado da academia em estudo néo fica de fora deste novo
contexto mercadolégico. A Gym, cada dia, mais apresenta crescimento em numero
de alunos e servigos utilizados.

b) Concorréncia

O nivel de concorréncia entre as academias esta cada dia mais acirrada, as
exigéncias dos consumidores estdo se diversificando e o estilos de servigos
desempenhado por elas também. A luta pela preferéncia do consumidor esta se
tornando uma guerra sem fim, onde quem tem um lugar de destaque na cabeca do
consumidor seré aquele que melhor desempenhar as ferramentas de marketing. A
concorréncia da academia Gym ainda é pequena. O mercado em torno dela
apresentam apenas 3 academias que disputam um numero de consumidores pela
mesma localidade, mas que esta, ainda se destaca com maior nimero de alunos.
S3o elas:

e Academia Natal, que apresenta um espago maior, equipamentos de melhor
qualidade e um prego relativamente alto e poucos instrutores. Apresenta também um
nimero menor de alunos.

e Musclefitness, que apresenta espaco fisico e nivel de equipamentos igual a
Gym, mensalidade bem mais barata, pouco instrutores e numero baixo de alunos.
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e Bio Férmula, apresenta espacgo fisico também maior, mensalidade aita e

equipamentos iguais a Gym. Também apresenta um namero baixo de alunos.

¢) Ameagas e Oportunidades

Ameacas Oportunidades
Aqu_isigéo da concor(éncia de | Crescente procura de alunos para
equipamentos novos e praticos. academias pequenas.
Campanhas mais agressivas da | Falta de tempo dos consumidores e a

concorréncia em relagdo as maiores
descontos em pregos para novos
alunos.

busca da conveniéncia.

Academias de grande porte baixar
relativamente seus valores para
chamar alunos de academias menores.

d) Pontos Fortes e Fracos

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Localizagdo de facil acesso

Espaco fisico pequeno para o nimero de
alunos inscritos

Funcionarios bastante motivados

Numero de maquinario insuficiente para
atender aos alunos satisfatoriamente.

Horario de funcionamento estendido

Ndmero de instrutores em determinados
horarios insuficiente.

Prego competitivo

5.2.2 Objetivos

- Investir em comunicacéao de marketing.

- Aumentar o indice de retencdo e conquistar novos alunos.

5.2.3 Estratégias de Marketing

a) Publico-alvo

A academia tem como publico, pessoas de ambos os sexo, com faixa etaria

entre 15 anos de idade até acima de 60 anos.




b) Posicionamento
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A academia sera posicionada como uma academia renovada, com excelente

turma de professores, equipamentos atuais proporcionando inteira satisfacdo dos

seus alunos.

c) Produto

A academia GYM apresenta servicos de musculacdo (seu maior forte),
ginastica e artes marciais. Apresenta um horario estendido para os mais diversos

publicos, a mesma abre as 5h e fecha as 24h. Seus professores sdo formados por

estagiarios e profissionais ja formados, e seu maquinario estd aos poucos se

renovando e diversificando na medida em que necessitam.

d) Preco

A mensalidade paga pelos seus alunos esta adaptada a renda da regidao onde

ela se localiza e os servicos oferecidos pela mesma. O valor é o seguinte:

e Taxa de matricula: R$ 20,00

e Musculagao: R$ 60,00

e Musculagdo + Ginastica: R$80,00
e Luta (muay tay): R$40,00

5.2.4 Plano de Acao

Objetivos

Plano de acéo

- Investir em comunicacéo de marketing.

Patrocinar eventos sociais ligado ao
esporte, saude e bem estar, parcerias
com projetos especificos também nessa
area e uso da panfletagem pelas
localidades proximas a academia
lembrando as pessoas que moram pelas
redondezas os servigos que ela
apresenta como suas modalidades e
promocgdes.
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- Aumentar o indice de retengéo e
conquistar novos alunos.

Aumento do nimero de professores em
horarios de maior concentragéo de
alunos, aquisi¢do de maquinarios novos
e atuais para melhor satisfagdo dos
alunos e um periodo promocional do
aluno que trouxer 2 pessoas para
conhecer e matricular na academia, ele
ganha uma bonificagao de 30% do valor
da mensalidade durante 3 meses e as 2
pessoas ficam isenta de pagar a
matricula.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

ANALISE DO PUBLICO-ALVO

- SEXO: ( ) FEM. ( ) MASC.

-IDADE: ( )15A20 ( )21A25 ( )26 A30 ( )30A40 ( )41A50
( ) APARTIR DE 51

- BAIRRO ONDE MORA:

- GRAU DE INSTRUCAO: ( ) 2° GRAU COMPLETO ( ) 2° GRAU
INCOMPLETO ( ) 3° GRAU COMPLETO ( ) 3° GRAU INCOMPLETO
COMPLETO ( ) POS-GRADUACAO.

- SERVIGO QUE UTLITIZA NA ACADEMIA: ( ) MUSCULACAO ( )
GINASTICA () MUSC + GINASTICA

GRAU DE SATISFACAO

- ATENDIMENTO DA RECEPCAOQ:
( )REGULAR ( ) BOM ( ) OTIMO ( ) PRECISA MELHORAR URGENTE

- VALOR DA MENSALIDADE:
( )REGULAR ( ) BOM ( ) OTIMO ( ) PRECISA MELHORAR URGENTE

- ATENCAO DO INSTRUTOR COM O ALUNO
( ) REGULAR ( )BOM ( ) OTIMO ( ) PRECISA MELHORAR URGENTE

- ESTADO DO MAQUINARIO DA ACADEMIA
( ) REGULAR ( ) BOM ( ) OTIMO ( ) PRECISA MELHORAR URGENTE

- LOCALIZACAO DA ACADEMIA
( ) REGULAR ( ) BOM ( ) OTIMO ( ) PRECISA MELHORAR URGENTE

- HORARIO DE FUNCIONAMENTO
( ) REGULAR ( ) BOM ( ) OTIMO ( ) PRECISA MELHORAR URGENTE

- ESTADO DE HIGIENE DA ACADEMIA
( )REGULAR ( )BOM ( ) OTIMO ( ) PRECISA MELHORAR URGENTE



