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RESUMO

Ultimamente, a competicdo entre diversas organizagbes em diversos
mercados aumenta exponencialmente, quaisquer que sejam o ramo de atuacao,
localizacdo geografica ou capacidade de consumo dos clientes. As empresas
buscam cada vez mais uma fatia maior dos seus respectivos mercados. E para isso,
que no presente trabalho, sera apresentado um plano de marketing para a empresa
no ramo de servicos para a saude na cidade de Porto Alegre, RS - o estudio de
funcional Fortem Treinamento Fisico Funcional. Busca-se, por meio do plano,
proporcionar uma visao geral do negécio, pelas perspectivas dos clientes, potenciais
clientes e pelo seu dono. A partir disso e somando-se informacdes de oportunidades
e ameagas encontradas no mercado onde a Fortem esta inserida, foi possivel a
criacdo de uma matriz SWOT e desenvolvimento de estratégias e acdes que
contribuirdo para o constante crescimento da empresa. Posteriormente, foi possivel
atribuir metas operacionais ao negocio, a fim de medir o sucesso das acles prée-
definidas.

Palavras-chave: plano de marketing; matriz SWOT,; estratégias; acdes; metas.



ABSTRACT

Lately, competition among different organizations in many markets increases
exponentially, regardless of industry, geographical location or consumers’
consumption capacity. Companies are increasingly looking for a larger share of their
respective markets. That’'s why the present work will present a marketing plan in the
health service business in the city of Porto Alegre, RS, the studio Fortem
Treinamento Fisico Funcional. The plan seeks to provide an overview of the
business, through customers, potential customers and its owner perspectives. From
this and adding information on opportunities and threats found in the market where
Fortem is inserted, it was possible to create a SWOT matrix and develop strategies
and actions that will contribute to the constant growth of the company. Subsequently,
it was possible to assign operational goals to the business in order to measure the

success of the predefined actions.

Keywords: marketing plan; SWOT matrix; strategies; actions; goals
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1. INTRODUCAO

1.1. DELIMITACAO DO TEMA

Os mercados nos dias de hoje tem se tornado mais difusos e mais efémeros.
Empresas e negdécios surgem na mesma velocidade em que se extinguem. Ou
entdo, alteram, aumentam, se transformam completamente em suas atividades, com
o0 intuito, justamente, de fugirem dessa regra e sobreviverem as contingéncias dos
mercados em que estdo inseridas. Os pequenos negocios, normalmente, sdo 0s que
mais possuem essa agilidade a fim de prosperar. Kotler e Keller (2012) dizem que o
bom marketing € fundamental para o sucesso de qualquer acdo, ao passo que o0 que

o caracteriza dessa forma € a sua capacidade de evolucao e transformacao.

Em se tratando de Brasil nos dias de hoje, dada a dificuldade de se formalizar
uma empresa, arcar com cargas tributarias altas e custos com funcionarios, por
exemplo, se faz mais necessaria criatividade na hora de localizar publico-alvo, definir
uma forma de comunicar, estabelecer um preco condizente com a realidade do
mercado e com o que o consumidor pode pagar, bem como ser assertivo na
distribuicdo de produtos ou servigos. Ou seja, precisa-se ter um planejamento de

marketing bem estruturado para gerar demanda e suportar tais custos.

“Entre as tarefas necessarias para uma administracdo de marketing eficaz
estdo o desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, a captura de
novas oportunidades de marketing, a conexdo com os clientes, a construgao
de marcas fortes, o desenvolvimento das ofertas ao mercado, a entrega e a
comunicacdo de valor e a obtencdo de um crescimento a longo prazo.”
(Kotler e Keller, 2012)

Complementarmente a Kotler e Keller (2012), Westwood (1996) acredita que
o plano de marketing deve ser estruturado a ponto de abranger o planejamento de
longo prazo, que busca entender possiveis impactos de tendéncias econoémicas e
comerciais, consolidando estratégias que servirdo de guia para o crescimento da
organizacao e seus objetivos; o de médio prazo, que acompanha e avalia periodo de
2 a 5 anos, por meio de observacdes e pesquisas; e o de curto prazo, abrange um

periodo de aproximadamente um ano, contemplando acdes mais imediatas. O nivel
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de detalhamento é maior em relacdo aos outros dois pontos e passivel de
transformacdes ou alteracdes no decorrer do periodo.

Ainda, Westwood (1996) diz que a organizacdo deve se munir de dados e
informacdes disponiveis sobre produtos, servicos e operacdes, a fim de executar o
planejamento de forma funcional. Ele, ainda, concatena elementos do composto
mercadolégico em um plano de execucédo definido e coordenado. por meio da
previsdo de resultados, reducdo de incertezas, consolidacdo de acdes que vao ao
encontro dos objetivos estratégicos definidos previamente, a empresa consegue

transmitir uma imagem sélida no mercado e prosperar.

Hoje em dia, o mercado fitness tem ganhado bastante relevancia. De acordo
com a IHRSA, Associacao Internacional do Mundo -Fitness, em 2016, o Brasil ja era
0 segundo maior mercado de academias em numero de estabelecimentos, com
guase 32.000 unidades — atras apenas dos Estados Unidos —, 0 quarto em namero
de alunos (8 milhdes) e o décimo em faturamento (2,4 bilhdes de ddlares). Ainda, de
acordo com a Associacdo Brasileira de Franchising, h4 mais de 6.000 franquias
relacionadas a vida saudavel, como academias, restaurantes, vestuarios e cal¢cados,
0 que representa 8% do total de franquias no pais. Ou seja, 0s esportes e as
atividades fisicas incrementam outros mercados ao seu redor, gerando empregos e

movimentando a economia.

O treinamento funcional vem ganhando grande notoriedade no ramo das
atividades fisicas. Trata-se de um treino com movimentos basicos do ser humano:
empurrar, puxar objetos, agachar, correr, pular. Ainda, segundo Campos e Neto
(2004), o “treinamento funcional visa melhorar a capacidade funcional, ou seja, a
habilidade de realizar as atividades normais da vida diaria com eficiéncia, autonomia
e independéncia”. Esse treino baseia-se no principio da especificidade, direcionado
a alguma outra modalidade esportiva. As situacdes do dia a dia, por muitas vezes,
requerem o emprego de movimentos e gestos motores que exigem o trabalho de
diversos grupos musculares ao mesmo tempo. Sendo assim, a proposta dos
exercicios funcionais é justamente promover acfes musculares em conjunto e
simultaneas, proporcionando um trabalho corporal mais globalizado e completo.

Seguindo a tendéncia do mundo fithess, o niumero dos estludios de treinamento
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funcional também vém aumentando. Com uma estrutura mais enxuta, tornam-se
rentaveis em menos de seis meses, metade do tempo de uma academia tradicional.
Nos Estados Unidos, por exemplo, esses estudios representam 21% do faturamento
do setor. No Brasil, a pratica desses exercicios segue a mesma tendéncia. Como
comentado, é um treino mais completo pela capacidade de trabalhar mais de um
grupo muscular em diferentes exercicios. Isso faz com que seja reduzido o tempo
total do treino, uma das grandes barreiras para novas pessoas praticarem atividades
fisicas. De acordo com Weinberg e Gould (2017), “69% dos praticantes de
exercicios ocasionais citaram a falta de tempo como o principal obstaculo a atividade
fisica.” Ainda segundo Weinberg e Gould (2017), “esse dado € muito mais uma
percepcao da pessoa do que propriamente uma realidade.” Existe uma propensao

maior a se fazer outras atividades do que praticar algum exercicio fisico.

No ramo da educacdo fisica, de acordo com Nunes, Votre e Santos (2012),
“os bacharéis em educacao fisica frequentemente atuam como técnicos, treinadores,
gestores e empreendedores, entre outros”. Ou seja, existe um incentivo e um
desenvolvimento continuo do espirito gestor e empreendedor em cursos formadores
de educadores fisicos. Contudo, normalmente, esses profissionais sdo 0s que estéao
a frente desses negocios e, muitas vezes, ndo possuindo competéncias para a
gestdo de negadcios, nocdes de financas, contabilidade ou marketing. Para isso, se

faz necessério aprofundar-se nesses assuntos.

A Fortem Treinamento Funcional € um estidio de treinamento funcional
localizado no bairro Independéncia, em Porto Alegre, e foi inaugurado no inicio de
Janeiro de 2017. Assim como citado anteriormente, segue todos os pontos: é gerido
por um educador fisico, ainda nos 6 meses iniciais ja possuia retorno financeiro e
esta bastante alinhado com o crescimento do mercado fitness. Entretanto, tendo em
vista que os treinos, normalmente, sdo realizados sem aparelhos, qualquer educador
fisico pode entrar no mercado, aumentando a competicdo. Hoje, em Porto Alegre,
existem mais de 40 estudios e academias que disponibilizam o servico de
treinamento funcional, além desses treinadores freelancers. O trabalho realizado no
estudio é altamente personalizado, buscando entender as necessidades, limitagfes
e capacidades dos atletas/clientes. Portanto, o relacionamento entre o treinador e 0

atleta/cliente € de fundamental importancia para fidelizacdo e desenvolvimento do
12



trabalho. Para isso, € fundamental a aplicacdo de conceitos mercadolégicos no dia a
dia da Fortem.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A Fortem, hoje, consegue se sustentar com 0 que ja possui. De uma forma
bem intuitiva, ja é bem direcionada ao seu cliente. Contudo, falta conhecimento
especifico em relacédo aos conceitos de marketing, fazendo com que, por vezes, haja
alguns erros de execucdo nessa area. O trabalho em si almeja apontar solucdes
para problemas encontrados no servico disponibilizado pelo estudio. Ainda, tera
como objetivo apontar oportunidades e ameacas para aperfeicoamento do que é
ofertado ou ampliacdo de seus servicos. Também, trilhar uma estratégia e um

caminho para alcancar esses objetivos sera o intuito do estudo.

Indo mais além, poderd servir como parametro e fonte de pesquisa para
possiveis negdcios na area fitness. E uma area que cresce (e ndo deve diminuir seu
crescimento) no Brasil e no mundo. Porém, em sua maioria, os profissionais da area
carecem de conhecimento dos compostos de marketing, bem como os de gestdo de
uma forma geral. Contribuir para a profissionalizagcdo desses profissionais e a
consolidacdo de seus negocios seriq, da mesma forma, um dos objetivos do

trabalho.

1.3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Fortem Treinamento Fisico Funcional é um estudio de treinamento funcional
fundado pelo seu treinador Nicolas Squeff Janovik, graduado em Educacéo Fisica
pela Universidade do rio Grande do Sul, no dia 04 de janeiro de 2017, no bairro

Independéncia em Porto Alegre, RS.

Depois de algumas experiéncias na éarea do futebol e do treinamento
funcional, o Nicolas viu a oportunidade de empreender e fundar seu proprio espaco
guando vagou uma sala no Mini Shopping Independéncia, bairro onde sempre quis
trabalhar. Por ja ter uma carteira de clientes mais consolidada naquela regido,

decidiu estabelecer seu negdcio imediatamente. Em cerca de um ano, ja conseguiu
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equivaler sua renda com seus custos e, a partir de entdo, foi s6 crescimento. Hoje,

poSsui um espago maior na mesma galeria e consegue atender mais pessoas.

A Fortem € uma empresa na area da saude que visa proporcionar maior
qualidade de vida, oferecendo treinamentos funcionais baseados em movimentos do
dia a dia, como agachar, empurrar, puxar, saltar, correr. Portanto, é direcionado a

todas as pessoas que se interessam por atividades fisicas.

Seguem abaixo alguns direcionamentos institucionais (missdo, visdo e

valores):
Missé&o: proporcionar maior qualidade de vida para seus clientes.
Viséo: ser a referéncia em treinamento funcional em Porto Alegre e regido.

Valores: foco no cliente, customizacdo de atendimento; qualidade; agilidade;

comprometimento; respeito.
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2. REVISAO TEORICA

Nesta secdo, serdo introduzidos os conceitos tedricos que dardo base para
para a sustentacdo, elaboracdo e entendimento do estudo proposto. Para isso,
serdo apresentados fundamentos de marketing de servicos, marketing de
relacionamento, plano estratégico de marketing, comportamento do consumidor,

bem como o panorama do mercado fitness no mundo e no Brasil.
2.1 MERCADO FITNESS NO BRASIL

Hoje em dia, cada vez mais, existe uma busca constante por um corpo bem
desenhado e forte. Isso movimenta ndo sé as academias pelo Brasil e pelo mundo,
mas todos 0s negdlcios que sdo periféricos a esse mercado: nutricdo esportiva,
moda fithess, funcionalidades de outros esportes que podem ser adaptados para
academias, entre outros. De acordo com o Presidente da ABENUTRI, Marcelo Bella
(GLOBO, 2017), o mercado fitness tem previsdo de faturamento de R$ 1,1 bilh&o
para 2020, com possibilidade de crescimento ainda maior.N&o sé na nutricdo esse
namero é expressivo, de acordo com o Estadao (2017), a participacado dos esportes
no PIB brasileiro atingiu a marca de R$ 67 bilhées (1,6%) em 2011. Segundo o
relatorio da Pluri Consultoria, acredita-se que no ano de 2016 o crescimento foi de
22%, equivalente a 1,9% do PIB. Os numeros levam em conta clubes, entidades,
marketing, midia, comércio, vestuéario, artigos e equipamentos, eventos e servicos

em geral.

Em se tratando do mercado de academias e estudios de treinamentos
funcionais, o Brasil j4 é o segundo maior mercado de academias em numero de
estabelecimentos, com quase 32.000 unidades — atras apenas dos Estados Unidos
—, 0 quarto em numero de alunos (8 milhdes) e o décimo em faturamento (2,4
bilhdes de dodlares), de acordo com a IHRSA, Associacao Internacional do Mundo
-Fitness. De acordo com o Sebrae (2017), “entre 2007 e 2012, houve um
crescimento no Brasil de 133% no numero de micro e pequenas empresas que

investiram no setor, saltando de 9,3 mil estabelecidas naquele ano para 21,7 mil
16



empresas neste”. Ainda de acordo com o artigo (2017), “Somente em Minas Gerais,
por exemplo, um levantamento do Conselho Regional de Educacéo Fisica (Cref-MG)
aponta que o numero de academias cresceu 153%. O recorte da capital Belo
Horizonte revela um crescimento de 72,5%, calculada a abertura de 174 novas

unidades’.

Apesar da possibilidade do crescimento no passado proximo e previsdao de
crescimento futuro, a crise - econdémica, social e politica atual - prejudica demais o
setor, localmente. De acordo com uma pesquisa realizada por SPC Brasil e CNDL
no ano de 2016, auge da crise, 26% dos brasileiros deixaram de treinar para
economizar. Desemprego, alta da inflacdo e dos juros formaram uma série dificil de
ser superada até pelos mais experientes, forcando mudanca - nada saudavel - nos
habitos de consumo (JORNAL DO COMERCIO, 2017). De acordo com o mesmo
artigo (2017), os negodcios tém sido obrigados a reformular seus modelos de
negocios. As grandes redes tém absorvido os clientes dos pequenos estudios, tendo
em vista 0 baixo custo unitario, podendo operar a precos competitivos, e a
abrangéncia que possuem (algumas redes contam com mais de dez unidades na

cidade). Para aqueles que podem consumir:

“Os estudios estao em alta. Oferecem, geralmente, 60 minutos de exercicio
em uma sala que s6 entram, no maximo, trés alunos, aliando musculacao e
atividades aerébicas a técnica do pilates, que trabalha a consciéncia
corporal e a postura. Pelos servigos, essas unidades cobram valores mais
altos do que a mensalidade de uma academia tradicional e, mesmo assim,
ainda ficam menores se comparados aos grandes espacos que oferecem o0s
servigos de treinador pessoal (personal trainer) em seus ambientes” Sebrae
(2017).

2.2. MARKETING DE SERVICOS

O inicio do século XXI, foi bastante desafiador, do ponto de vista financeiro,
para as empresas em diversos ramos de atuacdo. Houve uma necessidade de
mudar e se reinventar para empresas se manterem e ,inclusive, sobreviverem. No
Brasil, especificamente, ainda passamos por uma crise politica, social e econémica.
O marketing se torna, mais ainda, essencial em dado cenario, visto que & o
responsavel por trazer demanda (por bens e servi¢os) e gerar lucro posterior para

areas de operacdo, financas, contabilidade, recursos humanos, entre outros
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(KOTLER E KELLER, 2012). Ainda segundo Kotler e Keller (2012), o sucesso
financeiro de uma empresa esta conectado diretamente a habilidade e ao sucesso

da area de marketing.

De acordo com Zeithaml (2003, p.89), “servigos sao todas as atividades
econdmicas cujo produto ndo € uma construcdo ou produto fisico, é geralmente
consumido no momento em que é produzido e proporciona valor agregado em
formas que sao essencialmente intangiveis de seu comprador direto”. Kotler (1998)
define servicos como um ato ou desempenho intangivel em que uma parte possa
oferecer e a outra receber, sem que haja a posse de qualquer bem. Ou seja, como
afirma McCarthy e Perreault (1997), quando um servico € fornecido a um
consumidor, ele ndo pode conserva-lo.Atualmente, diversas empresas possuem
servicos em seus catalogos ou portfolios, sendo empresas exclusivas de servicos ou
até mesmo empresas que produzam bens de consumo. Os setores de servicos,
sendo servigos livres ou conectados a algum produto oferecido, estdo em constante
crescimento no mundo. De acordo com a U.S. Bureau Statistics, o setor de servigos
seguira sendo o principal gerador de empregos no ano de 2018 nos EUA, com uma
estimativa de 14,6 milhdes de postos abertos. E as empresas precisam acompanhar

esse crescimento e se adaptar em todos os sentidos.

Embora seja possivel observar semelhancas, o marketing voltado para
servicos difere em alguns pontos do marketing voltado para bens de consumo.
Kotler (2002) ressalta a importancia de quatro caracteristicas essenciais para essa
diferenciacdo: a) a intangibilidade inerente do servicos, ou seja, ndo podem ser
vistos, tocados ou experimentados; b) inseparabilidade, ndo existe a possibilidade
de dissociar a produgdo do consumo, sendo o consumidor agente fundamental na
producdo de servigos, especialmente no seu melhoramento; c) a variabilidade,
existem diversas varidveis quando se trata de servigos e esses pontos sdo sempre
observados pelos consumidores: atendimento, relacionamento, qualidade, entre
outros. Os possiveis clientes sempre recorrerdo a outras opinides para realizar a
compra de um servico; d) a perecibilidade €, da mesma forma que as ja citadas, uma
caracteristica inerente aos servi¢os, sendo impossivel estoca-los, o que lhes confere
uma imprevisibilidade muito grande. Ainda, Churchill e Peter (2012) destacam trés

caracteristicas adicionais ao marketing de servicos: a) a uniformidade, ha uma maior
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variacdo na qualidade de servicos se comparada a bens, tendo em vista que ha
possibilidade de maior personalizacdo; b) o esfor¢co do cliente, existe a ciéncia e,
por vezes, participacdo do cliente no processo produtivo; e c) relacdo com clientes,

existe uma continuidade, mesmo apds o uso do servico.

Complementarmente ao entendimento das peculiaridades do estudo de
marketing para servicos, se torna fundamental a associacéo e adaptacéo da ideia do
composto de marketing. Zeithaml (2003) concorda que o composto de marketing é a
traducdo de elementos que podem ser controlados pela organizacdo e serem
utilizados para satisfagdo e comunicagao com clientes. A reunido e utilizagdo desses
elementos objetiva a criagcdo de um servico que atenda necessidades e desejos de
clientes e potenciais clientes (KOTLER, 2002). Os elementos sdo comumente
conhecidos com os quatro P’s, os quais séo: produto, preco, promocéo e praca. No
caso de servicos, por sua vez, existe a necessidade de adaptacdo, incluindo
elementos como as pessoas, que sao fundamentais para construcdo e
desenvolvimento de qualquer servico, evidéncia fisica e processos, essenciais para

compreender de forma prética a natureza intangivel dos servigos (ZEITHAML, 2003).

Os conceitos dos compostos de marketing tradicionais, de acordo com Kotler
e Keller (2012), sao:

1. Produto: pode ser definido como tudo o que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou um desejo, ou seja, bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacoes, informacdes e idéias.

2. Promocao: é o processo de comunicagdo com os clientes. Ainda de acordo
com o0s autores, as principais ferramentas do composto promog¢&o s&o:
propaganda, promog¢éao de vendas, venda pessoal e relacdes publicas.

3. Preco: é o unico elemento do composto de marketing que produz receita, 0s
demais produzem custo, 0s autores avaliam ainda que por meio da
determinacao do preco uma empresa pode perseguir objetivos que definem
estratégias como de sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual, maximizagéo

da participacdo de mercado ou lideranca de qualidade de produto.
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4. Pracga: A distribuicdo pode referir-se ao canal de marketing que corresponde a
um sistema de organizacdo pelo qual o produto, recursos ou informacgdes
passam de produtores a consumidores, ou pode estar relacionada a
distribuicao fisica, que € a movimentacdo de produtos ou servicos, com local,
quantidade e prazos determinados, e que se feita corretamente prioriza a
manutenc¢ao e otimizacao de custos. O Ponto de Vendas ou Praca pode ser
entendido como a combinacdo de agentes os quais o produto flui, desde o
vendedor inicial (geralmente o fabricante) até o consumidor final. Uma
empresa pode, dependendo da logistica planejada, utilizar-se do atacadista,
do distribuidor, do varejista, do correio, de loja prépria, ou de qualquer outro
canal para distribuir seus produtos na praca.

Complementando, Zeithaml (2003) traz os trés P’s do marketing de servicos:

1. Pessoas: todos os agentes que desempenham algum papel ao longo do
processo de execucado de servico influenciam nas percepcfes do consumidor.
A forma de atendimento de um vendedor, por exemplo, pode influenciar na
compra ou n&o do servico.

2. Processos: 0os meios, métodos e mecanismos utilizados pela organizacdo
para viabilizacdo de seu negaocio.

3. Evidéncia fisica (physical evidence, em inglés): o ambiente no qual a
organizacdo esta inserida e interage com o0 consumidor ou 0O Servico
executado, tal como outros componentes fisicos que facilite o desempenho ou
comunicacao do servico.

A combinacdo e o entrosamento desses elementos fazem com que o cliente
perceba o negdcio e os servigcos disponibilizados pela organizacdo como algo
legitimo e que agregue valor. A expansao dos mercados de servigos vai gerar mais
concorréncia e obrigara as empresas a, cada vez mais, coordenar esses elementos
de forma eficaz. Considerando ainda, que o cliente estard frequentemente
participando do desenvolvimento de servi¢cos, seja ha producdo, seja no momento

de feedback ou pesquisas de satisfacéo.

2.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO
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Prosseguindo nos estudos de servico e dada a natureza desse tipo de
atividade, é fundamental inserir e aprofundar o entendimento referente a marketing
de relacionamento. Segundo Kotler e Keller (2012, p.18), “‘um dos principais
objetivos do marketing €, cada vez mais, desenvolver relacionamentos profundos e
duradouros com todas as pessoas ou organizagdes que podem, direta ou

indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da empresa”.

Os autores ainda acrescentam que existem quatro componentes-chave nesse
tipo de marketing: os clientes, os funcionarios, os parceiros de marketing
(fornecedores, canais, distribuidores, revendedores, entre outros) e os membros de
comunidades financeiras (acionistas, analistas, investidores, contadores). E
primordial inclui-los nos processos dentro do negdcio e gerar retorno nao sé para o
negécio,, mas para esses agentes, da mesma forma. Ou seja, construir relacdes
sélidas com esses stakeholders faz com que seja necessaria a compreensao das
competéncias, recursos, necessidades e metas. Kotler e Keller (2012) ainda afirmam
que o marketing de relacionamento € o produto final do estabelecimento bem
sucedido de uma rede de marketing. Essa rede € o resultado da relacdo da empresa
com sua rede de apoio (clientes, funcionarios, fornecedores, entre outros) com quem

ela constitui relacionamentos comerciais mutuamente compensadores.

Para que o marketing de relacionamento aconteca e essa rede de marketing
seja efetiva, muitas empresas estdo investindo mais no desenvolvimento de suas
marcas e no conhecimento dela no mercado em que esta inserida do que
propriamente em ativos fisicos, terceirizando algumas atividades periféricas, a fim de

minimizar custos.

Segundo Kotler e Keller (2012), as empresas tém elaborado ofertas, servi¢cos
e mensagens especificas para clientes individuais, baseadas em comportamentos
de compra, transacdes anteriores, demografia. Com isso, h4 uma consideravel
reducdo de custo, se considerarmos gastos para adquirir novos clientes. A
Resultados Digitais da mais detalhes sobre venda e pés-venda, algo fundamental
para desenvolvimento do marketing de relacionamento. Segundo eles,conversdes
em sites giram em média 1,5% de vendas e que apenas 10% do mercado da

empresa esta propenso a comprar produtos e servicos dessa empresa, e que, por
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iSso, € necessério investimento em clientes que ja compraram e em marketing de

relacionamento.

2.4, COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A compreensdo do mercado de consumidores de uma empresa é algo que
demanda um conjunto de esfor¢os e, muitas vezes, ndo se tem o total conhecimento
das caracteristicas dos consumidores, de suas necessidades, seus desejos e
comportamentos. As motivacdes mudam constantemente e € sempre dificil prever
algum tipo de acdo. Contudo, o esforgo é valido para o desenvolvimento de servi¢cos

gue vao ao encontro dos objetivos desses consumidores.

Quanto mais os mercados crescem, mais difusa fica a informacéo, maior é a
criacdo de comunidades locais com costumes e motivagdes diversas,, 0 que torna
desafiador o trabalho de mapeé-las e estabelecer um padrdo de comportamento.No
passado, essa tarefa era mais simples. Segundo Kotler (1993), os profissionais de
marketing tinham seu trabalho facilitado justamente pela baixa complexidade desses
padrdes, pois 0s negdcios tinham contato diario com seus consumidores. Hoje em
dia, se torna necessario o estudo de técnicas de pesquisa de mercado, bem como o
desenvolvimento de areas de comportamento do consumidor para que seja possivel
compreender como individuos, grupos e organizacfes selecionam, compram, usam
e dispdbem de bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas

necessidades e desejos.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) explicam o conceito de comportamento do
consumidor como sendo um conjunto de elementos diretamente relacionados para
obter, consumir e dispor de produtos ou servi¢cos, considerando, também, a incluséo
do processo de deciséo para cada uma dessas etapas. Por sua vez, Churchill (2000)
acredita que haja uma unidade de pensamentos, sentimentos e acdes que

influenciam no processo de decisdo de compra.

Segundo Kotler (1998), existem alguns fatores que influenciam o
comportamento de compra: a) fatores culturais,aspectos como subcultura e classe

social afetam a identificacdo e socializacdo dos individuos, consequentemente,
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afetam na tomada de decisdo e no comportamento de compra; b) classes sociais

sao divisdes perenes e homogéneas que possuem integrantes que compartilham de

valores, desejos e interesses,influenciando seus comportamentos de compra; c)

fatores pessoais e sociais, idade, género, estilo de vida, familia, amigos, grupos de

referéncia possuem papel no momento de decisdo individual;, e d) fatores

psicolégicos, tais como humor, necessidade de reconhecimento, relacionamentos

em geral também influenciam nesse momento.

Indo adiante no processo de compra, Sheth, Mittal e Newman (2001)

estabelecem o processo constituido de cinco etapas, conforme figura abaixo:

Reconhecimento
do Problema

Figura 1 - O comportamento do consumidor

Decisdode
compra

Busca de
Informacgdo

Avaliagiodas
alternativas

Comportamento
pos-compra

Fonte: /admsolucoes.blogspot.com.br/2013/01/0-comportamento-do-consumidor

De acordo com os autores, as etapas do processo Sao:

a)

b)

Reconhecimento do problema (ldentificacdo das necessidades):
Churchill (2000) afirma que o individuo vé uma discrepancia entre o
seu estado atual e o seu estado desejado, seja uma sensagao,
cansaco, sede, fome, depressdo (estimulos internos), seja alguma
necessidade estimulada externamente, por meio de comunicacéo
publicitaria. Logo, os profissionais de marketing podem tentar
influenciar o individuo a perceber a satisfacdo dessa necessidade ou

desejo através do seu produto ou servigo (GIANESI, 1996).

Busca de informacdes: Para Kotler (1998), se torna fundamental a
busca de informacbOes referente a possiveis consumidores para
fundamentar as necessidades e desejos, como que foram criados e
qual bem ou servigo pode satisfazé-los. Churchill (2000) traz que tais
informacgdes podem ser obtidas atraveés de quatro fontes, sendo estas:

1) pessoais, que podem ser consideradas legitimadoras, como familia,
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d)

amigos, comunidades; 2) comerciais, que trazem informagcdo, como
vendedores e propagandas; 3) publicas, como comunicagao
massificada (televisdo, radio); e 4) experimentais, através de

experiéncias em uso (test-drives, free trials).

Avaliacdo das alternativas: apds a coleta das informacgdes, o
consumidor busca alternativas para satisfazer o seu desejo ou
necessidade. Essa avaliacdo considera diversos critérios que podem
variar de acordo com o produto ou servi¢go. Logo, o consumidor busca o
produto ou servico que lhe entregue maior valor, tendo em vista sua
percepcdo individual e considerando seus beneficios e custos, por
exemplo (CHURCHILL, 2000).

Decisdo de compra: apés consideracdo e avaliacao das alternativas, o
consumidor determina uma intencdo de compra, a qual pode ser
afetada, ainda, por dois fatores, conforme afirma Gianesi (1996). O
primeiro é a acao que terceiros tomam em relagdo a sua deciséo. Ja, o
segundo é decorrente de possiveis dificuldades que o consumidor
encontra para efetuar a compra, como demoras, problemas com e-

commerce ou problemas com a forma de pagamento, por exemplo.

Comportamento pés-compra: Sheth, Mittal e Newman (2001) dizem
gue a experiéncia de usufruir e comprar produtos ou servicos oferece
informacdes ao consumidor que poderéo ser utilizadas para o0 processo
de decisdo de transacbes futuras desse consumidor com a

organizacao.

Fica evidente que a experiéncia pré-compra e de compra € fundamental para
sua efetivacdo. Indo mais além, o usufruto de um bem ou servico tem igual (ou
maior) importancia para que o consumidor volte a consumir. Esses fatores
seguidamente sofrem influéncia de terceiros (por meio de opinido publica,
propaganda, publicidade e, at¢é mesmo, o boca a boca). Por sua vez, esse
consumidor certamente ira influenciar a compra de outros consumidores, dada a

experiéncia que teve, boa ou ruim.
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2.5. SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Kotler (1998) diz que a satisfacdo € o estado de contentamento ou
descontentamento resultante da comparacédo direta entre desempenho esperado
frente a expectativa criada pelo consumidor, podendo ser insuficiente (n&o
atendendo as expectativas), atingidas ou excedidas (quando as expectativas séo
superadas). Motta (2002), por sua vez, define satisfagdo como sendo o sentimento
despertado em relacdo ao atendimento ou nao das expectativas previamente

criadas.

Zeithaml (2003) acredita que a satisfacdo seja uma reacdo ao atendimento
recebido pelo consumidor: se for prazerosa a experiéncia, da mesma forma sera o

retorno do consumidor e vice-e-versa.

Confunde-se, por vezes, conceitos de satisfacdo e qualidade. A percepcao do
cliente é determinante no que diz respeito a satisfacdo de servicos prestados,
produtos consumidos, bem como precos praticados pelas organizacées e aspectos
pessoais do consumidor. Por sua vez, a qualidade pode ser quantificada, por meio
de avaliacdes realizadas junto aos consumidores referente a elementos especificos
dos servicos (ZEITHAML, 2003). De acordo com Zeithaml (2003), a satisfacdo tem
uma forte relacdo com o desempenho percebido do servico prestado e que atendam
0s niveis de expectativa que o consumidor estabelece, e isso varia de consumidor
para consumidor, conferindo uma complexidade em prever possiveis

comportamentos e estabelecer padrées.

Existem, de acordo com Zeithaml (2003), cinco dimensdes que interferem na
analise de qualidade de servigos por parte do consumidor. Sao elas:

a) Responsividade: a pronta disponibilidade de resposta por parte do

prestador de servicos, a fim de resolver problemas do cliente;

b) Confiabilidade: reputacdo que a organizagdo possui e,
consequentemente, a confianca que o cliente tem na empresa na sua

promessa de cumprir o prometido.
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c) Seguranca: € a capacidade do prestador de servicos de transmitir
credibilidade e seguranca ao cliente;

d) Empatia: capacidade de conseguir entender a percepcdo do

consumidor e procurar atender as expectativas;

e) Tangibilidade: se refere a evidéncias fisicas. Ou seja, 0 ambiente onde
a organizacgao interage com o consumidor ou o servico executado, tal
como outros componentes fisicos (equipamentos e pessoal, por

exemplo) que facilite 0 desempenho ou comunicagéo do servico.

2.6. PLANO DE MARKETING

Todas as organizacdes existem por um propésito e possuem objetivos que o
tangibilizam, definidos pelos condutores do negdcio. O plano de marketing é a
ferramenta que possibilita a implementacdo de forma efetiva desses objetivos e,
consequentemente, do propdsito da organizacdo. De acordo com Kotler e Keller
(2006, p. 58), “um plano de marketing € um documento escrito que resume 0 que 0
profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica como a empresa
planeja alcancar seus objetivos”. Sdo documentos elaborados para registro de
resultados, bem como para extrair conclusdes de andlises de ambiente, detalhando
estratégias de marketing e seus resultados (CHURCHILL E PETER, 2012). Ja Cobra
(1991) define o plano de marketing como sendo um conjunto de acgles taticas
vinculadas ao planejamento da organizacdo, devendo ser encarado como um roteiro

dindmico de procedimentos que traduzem os objetivos estratégicos.

7

Para Kotler e Keller (2012), o plano de marketing € apresentado como um
instrumento central para a condugéo das acdes e esforcos de marketing. Segundo
0s autores, este plano é dividido em duas etapas: (1) estratégica e (2) tatica. A
primeira refere-se ao estabelecimento de mercados alvo, proposta de valor e
melhores oportunidades de mercado, enquanto a segunda trabalha com os produtos
e suas caracteristicas, promocao, preco, distribuicdo, merchandising, etc. Westwood
(1996) divide o plano de marketing em trés niveis, sendo parte integrante do

planejamento global da organizagéo:
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1. Planejamento de Longo Prazo: busca monitorar e avaliar tendéncias
econdmicas e comerciais, estabelecendo estratégias que contemplem esses
dados e possam guiar as acdes ao encontro dos objetivos organizacionais

2. Planejamento de Médio Prazo: em média, trabalha com periodos entre 2 a 6
anos, nos quais busca consolidar agcbes com base em previsdes, suposi¢coes
e pesquisas.

3. Planejamento de Curto Prazo: é o planejamento que cobre um periodo de 1
ano buscando desenvolver acdes de carater imediatos, com alto
detalhamento de ac¢bes e passivel de alteracbes no cumprimento de suas
etapas.

Ainda para Westwood (1996) ainda da grande relevancia para a reunido de
informacdes a respeito de produtos, servicos e operacdes, a fim de desenvolver um
plano condizente com os objetivos organizacionais. Para ele, o plano de marketing é
uma ferramenta de comunicacdo que alinha os elementos do composto
mercadoldgico em um plano de execucéo definido e coordenado. O planejamento se
torna uma ferramenta vital para que a organizacdo preveja o futuro e diminua as
incertezas, tracando caminhos para alcancar os resultados propostos e servir, de
certa forma, como caminho modelador de a¢gdes que estavam sendo feitas de forma

ineficaz e, assim, possa se perpetuar no mercado.

Ferrel e Hartline (2005, p. 36) dizem que os “planos de marketing devem ser
bem organizados para assegurar que todas as informacdes pertinentes sejam
consideradas e incluidas”. Apresentam, ainda, uma proposta para construcdo do

plano, com base nas etapas abaixo:

1. Sumaério executivo;

a. Sinopse;

b. Principais aspectos do plano de marketing;
2. Andlise da situacao;

a. Analise do ambiente interno;

b. Andlise do ambiente do consumidor;

c. Analise do ambiente externo;
3. Andlise SWOT;

a. Forcas;
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f.

b
C.
d
e

Fraquezas;

Oportunidades;

. Ameacas;
. Analise da matriz SWOT;

Estabelecimento de um foco estratégico;

4. Metas e objetivos de marketing;

a. Metas de marketing;

b.

Objetivos de marketing;

5. Estratégias de marketing;

a. Mercado-alvo priméario e composto de marketing;

b.

Mercado-alvo secundario e composto de marketing;

6. Implementacédo de marketing;

a. Questbes estruturais;

b. Atividades de marketing tatico;

7. Avaliacdo e controle;

a. Controle formal de marketing;

b. Controle informal de marketing;

C.

Avaliagdes financeiras.

A abrangéncia, flexibilidade, consisténcia e a l6gica sdo fundamentais para

gue ndo haja omissdo de informacdes relevantes, para que o plano possa ser

alterado dadas as necessidades encontradas durante o desenvolvimento das acoes,

para que funcionarios possam ser parte integrante desse processo e que seja

condizente com o0s objetivos da organizacao,

HARTLINE, 2005).

respectivamente (FERREL E

McDonald (2004) diz que o planejamento de marketing assume um grau de

alta importancia, tendo em vista que as empresas se encontram em ambientes

complexos. Esse planejamento contribui por meio de nove pontos principais:

w0 NP

Identificagdo de oportunidades e ameacas;
Preparo da empresa para enfrentar possiveis mudancas;
Especificagdo de vantagem competitiva;

Melhor comunicacao interna;
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Reducao de conflitos dentro da empresa, entre funcionérios e setores;
Envolvimento de todos da geréncia para este planejamento;
Distribuicdo adequada dos recursos;

Coeréncia em toda a empresa;

Focalizagdo no mercado por toda a empresa.

Por sua vez, a estrutura proposta por Ferrel e Hartline (2005) contempla todos

0S pontos citados acima e estdo descritos abaixo:

1.

2.

3.

Sumaério executivo: é um resumo do plano de marketing que traz as linhas
gerais e procura transmitir o principal ponto da estratégia de marketing e de
como sera sua execucdo. O seu propdsito € mostrar uma visdo global do
plano para que seja possivel identificar as questdes que tem algum papel na
implementacdo da estratégia de marketing.

Andlise da situacdo: essa etapa resume todas as informacfes obtidas sobre
0Ss ambientes essenciais de estudo (interno, externo e do consumidor). A
andlise do ambiente externo € focada em fatores externos pertinentes —
competitivos, econémicos, sociais, politicos/legais e tecnoldgicos. A analise
do ambiente do consumidor salienta questées de necessidades do mercado-
alvo, mudancas previstas nessas necessidades e analise de até que ponto a
empresa atende essas necessidades. A analise do ambiente interno é
referente a questdes como a disponibilidade e distribuicdo de recursos
humanos/financeiros e capacidade de equipamentos e/ou tecnologia.

Andlise SWOT: foca em fatores internos (forcas e fraguezas) e externos
(oportunidades e ameacas), derivados da andlise da situacdo feita
anteriormente, 0 que proporciona a empresa compreender e determinar o que
se faz bem e onde € necessario melhorar.

Metas e objetivos de marketing: sao declaragbes formais dos resultados
esperados e desejados do plano de marketing. As metas sao declaracdes do
que sera realizado e devem ser condizentes com a missao da empresa,
enguanto os objetivos sdo declarados de forma quantitativa, com o intuito de

apontar parametros mais precisos.
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5. Estratégia de marketing: € a descricdo, em linhas gerais, de como a empresa
atingira os seus objetivos de marketing. Para tanto, sdo desenvolvidos uma
selecdo e analise dos mercados-alvo e a criacdo e manutencdo de um
composto de marketing - produto, distribuicdo, promocao e preco.

6. Implementacdo de marketing: essa parte mapeia como as estratégias de
marketing serdo executadas (Quais atividades serdo assumidas? Como serao
desempenhadas? Quando serdo desempenhadas? Quem é responsavel pela
execucdo? Como sera feito o monitoramento? Quanto custara a realizacao
dessas atividades?).

7. Avaliagdo e controle: € o detalhamento de como os resultados seréo

avaliados e medidos.
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3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GERAL

O presente trabalho tem objetivo final construir, de forma aplicavel e proxima
da realidade do negécio da Fortem Treinamento Fisico Funcional, um plano de

marketing para a empresa.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para que possa atingir o objetivo geral do trabalho, almeja-se obter os

objetivos especificos abaixo:

1. Definir e avaliar os ambientes interno, externo e do consumidor;

2. Destacar pontos fracos e pontos fortes da empresa,;

3. Elaborar uma matriz SWOT da empresa e analisar os fatores internos e
externos — for¢as, fraquezas, oportunidades e ameagas;

4. Definir metas e elaborar estratégias para atingi-las;

5. Analisar os resultados obtidos para que seja possivel embasar futuras
decisbes gerenciais no que tange a oferta de servigos da Fortem Treinamento

Fisico Funcional.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método nos fornece o modelo que desenvolvido no trabalho, ou seja, o0s
meios pelos quais foi possivel atingir os objetivos tracados previamente, bem como
as informacdes foram organizados e disponibilizados (GIL, 2004). Malhorta (2012)
acrescenta que a pesquisa de marketing tem o intuito de traduzir verdadeiramente a
situacdo do negocio, devendo ser objetiva e imparcial. Objetiva-se avaliar a
necessidade de informacdes e entrega-las, aos gestores, de forma concisa,

atualizada e confiavel.

Churchill (2000) diz que a pesquisa exploratoria é fundamental para o
entendimento e solucdo de qualquer problema. Segundo o autor (2000), as
informacbes podem ser coletadas por meio de técnicas variadas, como, por
exemplo, entrevistas com gestores, grupos focais, entrevistas com clientes e
colaboradores da empresa. Para que fosse possivel desenvolver um plano de
marketing compativel com as necessidades da Fortem, comecamos entrevistando o
dono do negécio para identificacdo dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e

ameacas, construindo, dessa forma, uma matriz SWOT.

Forcas Fraquezas

Interna
(organizacao)

Oportunidades Ameacas

Figura 2 — Analise SWOT

Fonte: 5seleto.com.br
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Posteriormente, foram realizadas pesquisas com os clientes que ja usufruem
do servico da Fortem, a fim de identificar a satisfacdo e a insatisfacédo deles com o
servico para incrementar ainda mais o trabalho da SWOT. Rossi e Slongo (1998)

dizem que a pesquisa de satisfacdo de clientes tem como objetivo, como:

Otimizagéo da satisfagao do cliente
Eliminacéo da insatisfacédo do cliente
Retencao de clientes

Maximizacao de retornos financeiros
Estabelecimento de padrbes de atendimento

Estabelecimento de confianca entre empresa-cliente

N o gk~ woDbd R

Informacdes atualizadas a respeito dos clientes

Para o prosseguimento do trabalho, foram utilizadas amostras nao
probabilisticas, o que significa a utilizacdo da técnica de amostragem na qual se
utiliza da capacidade de discernimento do pesquisador em detrimento da selegcéao
aleatoria. Contudo, ndo € possivel representar uma populacéo definida, ou seja, ndo
é correto fazer uso de generalizacGes para definir uma populacdo por meio de uma
amostra convencional (MALHOTRA, 2012).

Por meio do entendimento de conceitos de marketing de relacionamento, a
aplicacao destes foi fundamental para localizarmos todos os agentes do negdcio e
darmos seguimento no desenvolvimento do plano para a Fortem Treinamento Fisico

Funcional.
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4.1. COLETA E ANALISE DE DADOS

Com o intuito de realizar uma anadlise bastante significativa a respeito das
informacdes que circundam o negdcio, a coleta de dados foi feita de forma primaria
e secundaria. Inicialmente, foi realizada uma entrevista com o dono do estudio,
Nicolas Squeff Janovik (de acordo com o Apéndice A), com perguntas
semiestruturadas que englobam assuntos como atual momento do negdcio:
aspectos financeiros, comerciais, mercadolégicos e outros detalhes do servico.

Essas informacdes serviram como base para um primeiro entendimento do negdcio.

Posteriormente, foram coletadas as informacdes referentes aos clientes do
estudio por meio de pesquisa quantitativa, que foi realizada por meio de aplicacao
de um questionéario, elaborado juntamente com o dono. Esse questionario foi
aplicado no ambiente do estidio e no aplicativo utilizado para transmissédo de
recados para os alunos. Ademais, conteve uma amostra condizente para que 0sS
resultados colhidos fossem fidedignos a realidade da populagédo estudada (todos os
alunos ativos). Por meio dessa pesquisa, foi possivel entender a qualidade do
servico oferecido, bem como a qualidade do ambiente, do atendimento de uma
forma geral, da sua localiza¢do, seguranca, entre outros. Ainda, foi possivel tracar
um perfil do publico alvo, com informagdes de média de idade, sexo, escolaridade,
renda, turno para realizacdo dos treinos, se existe maior incidéncia de horarios fixos

ou variaveis, quais bairros as pessoas moram, entre outros.

Para que pudéssemos levantar informacgdes referentes a concorréncia, foram
realizadas visitas na modalidade “cliente oculto” a esses estudios e academias.
Através desse processo, foi possivel identificar pregos praticados, modalidades e
intensidade de treinamentos, qualidade de atendimento e do ambiente, bem como

outros detalhes que vieram a ser importantes para desenvolvimento desse plano.

De acordo com Ferrel e Hartline (2005), um plano de marketing para ser bom
deve conter todas as informacfes disponiveis e ser abrangente. Para isso e
complementarmente as acdes ja mencionadas, foram coletadas informacoes
secundérias por meio de divulgacbes em sites, em midias sociais e em portais

especificos relacionados ao tema, treinamento funcional. Portanto, sera possivel
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realizar andlises internas e externas ao negdécio para que o plano seja realizado de

forma verossimil.

5. RESULTADOS DA PESQUISA

A entrevista com o dono do negdécio aconteceu no dia 10 de Abril de 2018.
Foram abordados os temas presentes no Apéndice A, anexado ao fim do presente
trabalho. Foi possivel colher a percepcéo dele a respeito do negocio que montou e
vem desenvolvendo até hoje, desde detalhes mercadologicos, comerciais, de
qualidade de servico prestado, até percepcdo da concorréncia, do mercado de
atividade fisica, entre outros itens. Maiores detalhes serdo apresentados no item

“Ambiente Interno” deste trabalho.

A pesquisa (apéndice B, anexada ao fim do presente trabalho) teve um
carater quantitativo, com perguntas estruturadas, fechadas e com espacgo para
deixar comentarios, sugestbées ou criticas. Malhotra (2006) diz que a pesquisa com
esse carater € de facil aplicacdo e restringe em opcoes limitadas, em termos de
alternativas. Roesch (2005) completa que esse tipo de pesquisa se faz util quando a
sua finalidade é obter informacdes de quantidades, proporcbes e frequéncias da

populacdo ou amostra estudada.

A pesquisa de satisfacao foi realizada entre os dias 11 de Abril e 18 de abril
de 2018, resultando em um total de 7 dias e pode ser acessadda através do link:

https://goo.al/forms/ldzt8mMCxC79VHkzI3. Dentro de um universo de 67 alunos

ativos, recebemos 43 respostas. Ou seja, foi obtido um percentual de 65,15% de
participacdo. Os respondentes foram pessoas que estdo ha mais tempo treinando na
Fortem, portanto podem avaliar os itens contidos na pesquisa de uma forma mais
embasada. Perguntou-se a respeito de caracteristicas demograficas, como género,
idade, renda, bairro em que mora, frequéncia, como os alunos conheceram e qual a
propenséo a indicacdo do estudio, além de um espaco aberto para que pudessem
sugerir, criticar ou elogiar o servico disponibilizado. Para fins de analise, as
respostas “Totalmente Insatisfeito(a)’, “Insatisfeito(a)” e “Nem insatisfeito/Nem

satisfeito(a)” (os conceitos 1, 2 e 3 da pesquisa) foram consideradas de baixa
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satisfacdo, ao passo que as respostas “Totalmente Satisfeito(a)” e “Satisfeito(a)” (os

conceitos 4 e 5 da pesquisa) foram consideradas de alta satisfacéo.

Os resultados obtidos com a pesquisa e apresentados na secao de andlise do
cliente servirdo de subsidio para a tomada de decisdo, como a Fortem pode
melhorar o servico disponibilizado no estddio, além de servir como base para

analises estratégicas e construcdo da analise SWOT do presente trabalho.

6. PLANO DE MARKETING
6.1 RESUMO EXECUTIVO

A Fortem Treinamento Fisico Funcional € um estudio de treinamento funcional
fundado em janeiro de 2017, possuindo, portanto, cerca de 1 ano e 4 meses de
existéncia. A Fortem busca trazer qualidade de vida para seus alunos, buscando
fortalecer o corpo por meio de um treinamento altamente personalizado, levando em

conta limitacGes de cada aluno.

O dono do estudio € especializado nesse tipo de treinamento e resolveu
funda-lo ap6s sair de outro na mesma regido em que esta localizado, na
Independéncia, em Porto Alegre. Além da forte especializacdo, a Fortem possui um
atendimento personalizado, ndo ultrapassando o niamero de 5 pessoas por hora.
Esse numero é o maximo para que o treinador ndo perca atencdo de ninguém
durante a execucdo dos exercicios. O primeiro ano foi de investimento na estrutura
do local, bem como a quitacdo desse custo. O ano de 2018 esta sendo de expansao
a carteira de clientes, bem como o fortalecimento da marca no ambiente em que

esta inserido.

O presente trabalho buscara estabelecer objetivos a serem alcancados por
meio de acdes condizentes com as condi¢cdes que o estudio proporciona, a partir do
més de junho de 2018 e nos seus meses posteriores, a fim de consolidar a marca da
Fortem como referéncia em treinamento funcional na regido. Para isso, foi
necessario realizar uma pesquisa de satisfacdo com os clientes para mensurar a

qualidade do servigco e assegurar iSso cOmo um ponto a ser destacado.
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6.2 ANALISE SITUACIONAL

Para completa compreensao do trabalho realizado pela Fortem, € necessario
entender os elementos que compdem os ambientes internos e externos ao negdcio.
A partir dai serdo definidos os pontos fortes e fracos, bem como oportunidades e

ameacas que circundam o estudio.

O mercado de atividade fisica é bastante volatil. Constantemente, surgem
novos locais para treinamento, novos métodos e técnicas, novos estudos que
aconselham determinados tipos de atividades fisicas e alguns modismos presentes,
principalmente, em midias sociais. Normalmente, os centros de Crossfit, as
academias tradicionais, os clubes de lutas, os personal trainers e os estudios de

funcional sdo personagens importantes nesse mercado.

A Fortem se destaca pelo método utilizado que foca no fortalecimento do
corpo, por meio de um treinamento especializado e individual. Busca um

atendimento personalizado para proporcionar qualidade de vida ao seu aluno.
6.2.1 Ambiente Interno

A entrevista realizada com o fundador, Nicolas Janovik, pode fornecer
maiores detalhes referente aos processos, estrutura e tomadas de decisdo no que
diz respeito ao dia a dia do estudio. Hoje, além dele, a estrutura € composta por um
gerente administrativo que é responsavel por tudo que nao seja formulacdo e
aplicacdo dos treinos. Ainda, o estudio passa pelo momento de selecdo de novos
professores, para que haja maior possibilidade de atendimento, tendo em vista que

ha somente o Nicolas como professor, atendendo das 7h da manha até as 22h.

No que tange a parte comercial, Nicolas comentou que o estudio possui 67
alunos ativos e possui uma capacidade maxima percebida de 130 alunos ativos. Os
alunos séo, em sua maioria, mulheres de 25 a 31 anos, que possuem preocupacao
com a saude e procuram manutencdo da forma fisica. Moram ou trabalham na
regido em que esta localizado o estudio, aléem de procurarem um servico de
gualidade e personalizado. Possuem uma renda mensal alta, pois o ticket médio gira
em torno de R$ 250,00. Os planos ofereciam variam em planos mensais, trimestrais,

semestrais e anuais, também variando os precos de acordo com as frequéncias
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semanais, sendo duas, trés, quatro ou cinco vezes por semana. Abaixo é possivel

FeRTEM

TREINAMENTO FiSICO FUNCIONAL

conferir os planos e valores:

TREINOS POR SEMANA

VALOR MENSAL SEM
CONTRATO FIDELIADE

TREINOS POR SEMANA

DESCONTO FIOELIDADE

VALOR MENSAL

TREINOS POR SEMANA
DESCONTO FIDELIDADE 16% 13% 15% 10%
VALOR MENSAL 249 329 419; 529 |

TREINOS POR SEMANA
DESCONTO FIDELIDADE 20% 18% 18% 15%
VALOR MENSAL 239 309 399 499

e e, ) 90829.5767 {Eiermraseat:

Figura 3 - Planos e Valores

Fonte: fundador da Fortem

No que se refere a descontos, como a imagem acima revela, os planos mais
longos sofrem descontos progressivos. Além dessa regra, descontos, normalmente,
sdo negociados mediante algum tipo de promocdo sazonal ou quando ha
indicacdes, ponto muito forte de divulgacdo. Para o fundador, ainda é dificil
mensurar a influéncia da sazonalidade no servigo, dado o pouco tempo de operagao
(apenas 1 ano e 4 meses). Contudo, foi percebido uma baixa de treinos
experimentais no més de maio de 2017 e uma alta em outubro de 2017. Em 2018, ja
puderam ser registrados uma média de 15 treinamentos experimentais: 13 em

janeiro, 11 em fevereiro, 19 em margo e 19 em abril.

Com a contratagdo de um novo professor e possuindo um novo espago, sera

possivel oferecer um novo tipo de servico: treinamento em formato de circuito para
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turmas de até 6 pessoas, com precos mais acessiveis. Com isso, sera possivel

atingir outro tipo de publico-alvo que, atualmente, ndo consegue treinar no estudio.

Como diferencial de outros concorrentes diretos e indiretos, Nicolas acredita
que a Fortem possui uma estrutura e método de qualidade. Isso normalmente, é
transmitido em seus meios de divulgacéo. Nota-se uma melhora no desempenho de
ferramentas de marketing digital, como o Google, mas o marketing, como um todo,
ainda € um ponto que precisa ser melhor desenvolvido. O aspecto financeiro é algo
que faz com que haja perda de possiveis clientes, apesar de acreditar que 0s precos
estejam na média para esse tipo de servico.

6.2.2 Ambiente do Cliente

O publico-alvo da Fortem é composto, de uma forma geral, por pessoas que
se preocupam com sua saude. Essas pessoas sdo em sua maioria mulheres, entre
25 e 31 anos que possuem uma renda alta, ocupando as classes sociais A e B.
Buscam por um servico personalizado, de qualidade e que seja conveniente,

estando préximo de suas casas ou trabalho.

Abaixo, € possivel entrar em maiores detalhes acerca do publico:

Com que género voce se identifica?

Masculino

Feminino

Figura 4 - Identificacdo de Perfil (Género)

Fonte: elaborado pelo autor
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Baseado no grafico acima, podemos perceber que o estidio possui uma
predominancia de clientes que se identificam com o género feminino, 65,1%,

enguanto que o género masculino é representado por 34,9%.da amostra.

Qual a sua idade?

A6+

17-24

6 2%

25-31

58

Figura 5 - Identificacao de Perfil (Idade)

Fonte: elaborado pelo autor

Também foi perguntado qual a idade dos alunos, e nota-se, conforme
apresentado no grafico acima, que ha uma grande ocorréncia de de pessoas entre

0s 25 e 31 anos, 58,1% dos respondentes se encaixam nessa caracteristica.
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Qual o seu bairro?
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Qual seu bairro?

Figura 6 - Identificac&o de Perfil (Bairro)

Fonte: elaborado pelo autor

Foi questionado também em qual bairro os clientes moravam.Conforme

bairros proximos: Floresta, Centro Histérico e Bom Fim. O

fator de conveniéncia muito forte quando se trata desse tipo de servigo.

apresentado no gréafico acima,pode-se perceber que a maioria dos respondentes
residem no bairro em que o estudio esta localizado - na Independéncia - ou em
restante dos
respondentes que moram em bairros mais distantes, normalmente, utilizam o servico

da Fortem por estar localizado préximo aos seus locais de trabalho. Ou seja, existe 0
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Qual a sua escolaridade?

Ensino Médio comple_
70%

Ensino Superior inco...

16,3%

Pés-graduacdo
6,5%

Ensino Superior com_..

30,2%

Figura 7 - Identificac&o de Perfil (Escolaridade)

Fonte: elaborado pelo autor

Em se tratando da escolaridade da amostra de alunos que pode ser visto no
grafico acima, € possivel perceber que existe um alto indice de pessoas com
bastante formacdo, tendo Ensino Superior Completo (30,2%) e Pdés-Graduacao

(46,5%).

Qual a sua renda mensal?

Até RS 1.500,00
11,6%

Entre RS 1.501,00aR_

20,9%

Mais de R$ 5.001,00
11,9%

Entre RS 3.001,00 e R...
25,6%
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Figura 8 - Identificacdo de Perfil (Renda)
Fonte: elaborado pelo autor

Analisando sob o ponto de vista da renda mensal, podemos perceber que os
alunos possuem um alto poder aquisitivo (com 25,6% com renda entre R$ 3.001,00
até R$ 5.000,0 e 41,9% com renda superior a R$ 5,001,00). Isso pode ser explicado
pelos valores cobrados pelo servico e pelo estudio estar localizado em uma das

regides nobres da cidade, com alta renda.

Ha quanto tempo voceé € aluno do estudio?

Mais de 12 meses

Entre B & 12 meses

Menos de 6 meses

Entre 6 e 8 meses

Figura 9 - Identificacao de Perfil (Recéncia)

Fonte: elaborado pelo autor

No grafico acima, podemos perceber que existe uma recéncia grande do
publico que frequenta o estudio: 45,5% dos alunos possuem menos de 6 meses de
treinamento. Como ha pouco tempo de atuacdo do negdcio, cerca de 1 ano e 4
meses de atividade, os clientes também sdo novos. Atualmente, o estidio estd em

expansao da carteira de clientes, ou seja, esse numero de recéncia deve aumentar.
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Quantos dias por semana voce treina?

Quatro vezes por sem__

Trés vezes por semana

Duas vezes por sema...

Figura 10 - Identificacdo de Perfil (Frequéncia de Treino)

Fonte: elaborado pelo autor

No grafico acima, podemos identificar uma alta predominancia de pessoas
gue treinam duas vezes na semana, 62,8%, em qualquer um dos planos disponiveis.

Em seguida, os planos com trés vezes na semana ficam com 32,6% dos alunos.

Ainda, por meio da mesma pesquisa, pudemos avaliar a opinido desses
alunos em relacdo ao servico disponibilizado pela Fortem. Abaixo encontramos mais

detalhes dos pontos abordados no Apéndice B deste trabalho.

Localizagao do estudio:

40

ap 33 (76,7%)

20

9(20,9%)

o ('Ili%] ] (Eli%] 1 (2]3%]

1 2 3

Figura 11 - Gréfico de Localizagao

Fonte: elaborado pelo autor
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No que se refere a localizacdo do estudio, a grande maioria da amostra se
mostrou satisfeita. Por se localizar muito perto da regido central da cidade, fica facil
para quem mora e trabalha perto, além de conseguir atender bairros préximos com

alta renda, como Independéncia, Centro Histérico, Floresta e Bom Fim.

Horario de funcionamento:
43 respostas
40
33 (76,7%)

30

20

9(20,9%)

0 {0%) 1(2,3%) 0 {0%)

1 2

(%)

Figura 12 - Grafico de Horario de Funcionamento

Fonte: elaborado pelo autor

O estudio funciona das 7h as 22h, com horarios fechados das 13h as 15h
para almoco e descanso do treinador, ou seja, abrangendo boa parte dos horarios
comerciais e nao comerciais. De acordo com a maioria dos alunos, o horéario de
funcionamento satisfaz. Na parte final dos comentarios, alguns alunos sugeriram a
disponibilizacdo de horarios ao sadbado como uma possibilidade boa. Com a
contratacdo de um novo treinador no periodo da tarde, também sera possivel

disponibilizar todos os horarios comerciais.
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Planos e valores oferecidos:

43 respostas

20 21 (43,3%)

20 (46,5%)

0 (0%) 0 (0%])

Figura 13 - Grafico de Planos e Valores Oferecidos

Fonte: elaborado pelo autor

Apesar de ser considerado um valor alto para utilizacdo do servico, os alunos
consideram os planos (mensal, trimestral, semestral e anual) e valores satisfatorios.
Os planos mais utilizados sdo semestral de duas vezes na semana, trimestral de

duas vezes na semana e mensal de duas vezes na semana.

Condicoes do local de treino:

43 respostas

40

38 (88,4%)

0 %) 0 (0%) 0 @%) 5 (11,6%)

Figura 14 - Gréfico de Condi¢8es do Local de Treino

Fonte: elaborado pelo autor
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A percepcao do fundador condiz muito com a dos seus clientes. De acordo
com o grafico acima, eles estdo bastante satisfeitos com a estrutura de treinamento
disponibilizado pela Fortem. O fundador buscou os melhores aparelhos e
equipamentos, bem como a melhor sala e climatizacdo do local de treino, refletindo

no reconhecimento dos alunos.

Aparelhos utilizados no treino:

43 respostas

40 41 (95,3%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (%) 2(4,7%)

Figura 15 - Grafico de Aparelhos Utilizados no Treino

Fonte: elaborado pelo autor

Com a expansdao do estudio que ocorreu no més de marco e abril de 2018,
foram comprados novos aparelhos, além daqueles que ja haviam sido comprados
desde sua fundacdo. O resultado mostrado no grafico acima demonstra a satisfacéo

dos alunos com os aparelhos utilizados em seus treinos diarios.
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Atendimento:

39 (90,7%)

Figura 16 - Grafico de Atendimento

Fonte: elaborado pelo autor

No grafico acima, foi avaliado o atendimento realizado pela parte
administrativa, no que diz respeito a solucdo de problemas e de duavidas,
atendimento comercial, informacgdes sobre planos, entre outros assuntos. Os alunos

se mostraram satisfeitos com essa parte do servigo prestado.

Atendimento e acompanhamento do treinador:

35 (82,4%)

0@%) 0(0%) 0 (0%) 5 (11.6%)

Figura 17 - Gréfico de Atendimento e Acompanhamento do Treinador

Fonte: elaborado pelo autor
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Por se tratar de um treinamento altamente personalizado, o atendimento nao
s6 a respeito de informacdes, planos e valores, mas também durante o treino deve
ser acompanhado de perto. Isso ocorre de fato e € percebido pelos alunos
respondentes. O treinador busca sempre estar ao lado do aluno durante execucao
dos exercicios para possiveis correcdes, prevenindo lesdes ou dores e melhorando

qualidade de movimento e, consequentemente, qualidade de vida.

Midias:

43 respostas

40

35 (81,4%)

30

20

0 (0%) 0 (0%) 1(2,3%) 7 (16,3%)

Figura 18 - Gréfico de Midias

Fonte: elaborado pelo autor

Foi questionado a utilizacdo das midias sociais (Facebook, Instagram, Google
e site proprio) do estudio. De uma maneira geral, os alunos se mostram satisfeitos
com a forma que essas midia sédo utilizadas e, muitas vezes, interagem com as
publicacdes. Houve um comentario para melhor utilizar as midias, mas sem um
detalhamento de como fazer isso. Existe a ideia de planejamento de publicac¢des,
voltando cada vez mais para publicacbes referente aos movimentos,

acompanhamento e evolucao dos alunos durante seus treinamentos.
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De um modo geral, quéo satisfeito(a) vocé esta em relagédo ao estudio?

43 respostas

40

36 (83,79%)

0 (clr%J i} (clr%] 0 (0%) 7 (16,3%)

Figura 19 - Gréfico de Satisfacao Geral

Fonte: elaborado pelo autor

Por fim, foi questionado quéo satisfeito o0 aluno estava em relacao ao estudio

de uma forma geral. Pode-se concluir pelo grafico acima que os alunos estédo

bastante satisfeitos com o0s servicos oferecidos e atendimento prestado. Ainda,

reiterando essa informacdo, € possivel observar no grafico abaixo que existe o

maximo de percentual de recomendacdo Ou seja, todos os respondentes da

pesquisa recomendariam os servigos da Fortem.

Vocé recomendaria a Fortem para amigos e familiares?

@ Sim
@ Nio

Figura 20 - Gréafico de Recomendacao
Fonte: elaborado pelo autor
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De fato, isso ocorre, a medida que a maior forma de divulgacdo do estudio &
pela indicacdo de alunos, como pode ser observado abaixo. Ou seja, ha um

reconhecimento da qualidade no trabalho executado pela Fortem.

Como voce ficou sabendo da Fortem?

@ Indicacio
@ Busca no google

Midias Sociais
@ Fassagem pelo estddio
@ Conhecia o trabalho do Nicolas
& Amiga divulgou no Instagram
@ Nicolas

Figura 21 - Gréfico de Conhecimento da Fortem

Fonte: elaborado pelo autor

De uma forma geral, é possivel afirmar que os alunos regularmente
matriculados, principalmente aqueles que estdo ha mais tempo treinando, veem o
trabalho realizado com alta qualidade, personalizacdo e altamente recomendavel.
Os pontos nos quais o estudio teve menos respaldo, como planos e valores e
horarios de funcionamento ja estdo sendo considerados e havera algumas

mudancas para esses pontos.
6.2.2 Ambiente da Concorréncia

A andlise da concorréncia, como comentado na sec¢éo de coleta de dados, se
deu de forma ativa, buscando informagfes por meio de cliente oculto, bem como

utilizando buscas em sites e redes sociais como complemento.
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Para essa andlise e considerando que existe o fator de conveniéncia
envolvido nesse tipo de servico, as informacdes expostas nessa secéo a respeito
dos concorrentes sao dos que estdo fisicamente proximos ao estudio. Ou seja, as
academias (que oferecem treinamento funcional como um servico) e centros de
treinamentos do bairro ou de bairros proximos séo tidos como concorrentes diretos,

conforme descritos abaixo.

O principal concorrente da Fortem, hoje, € a MV Funcional, um estudio de
treinamento funcional localizado na Rua Garibaldi, no bairro Bom Fim. Atuam ha
cerca de 5 anos na regido e sao altamente especializados nesse tipo de servico,

oferecendo apenas essa modalidade.

A estrutura fisica do estidio é bem menor, se comparada ao da Fortem.
Acabaram de passar por uma reforma e possuem uma sala de 60m2, sem ar
condicionado e equipamentos limitados a esse espaco. Isso faz com que a
metodologia de trabalho se limite a essa quantidade de materiais e ao espaco
disponivel. Para ampliar essa possibilidade, fazem treinos ao ar livre em alguns
sabados do més.

O estudio ainda conta com dois professores/instrutores especializados em
treinamento funcional e uma pessoa que cuida da parte administrativa. Atualmente,
estdo em processo de selecdo de um(a) novo(a) professor(a)-instrutor(a) para que

possam atender em mais horarios.

O atendimento deles se da por meio de mensagens ao telefone do estudio e
acontecem de segunda a sexta, das 7h as 22h, com intervalo ao meio dia. Ou seja,
existe uma perda de 1 hora importante do dia, em que possiveis clientes estariam

disponiveis. Contam, hoje, com cerca de 70 alunos em seu quadro de planos ativos.

Os meios de divulgagédo acontecem especialmente por meio de indicacao e
pelas midias sociais. Atualmente, possuem contas nas redes sociais Facebook (com
3443 curtidas) e no Instagram (com 1823 seguidores). Ainda, € utilizado o servico de

anuncios no Google.

A tabela abaixo mostram os planos e valores praticados pela MV Funcional,

levando em consideracao a frequéncia semanal de treino.
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Valores Livres

Valores Trimestrais

Valores Semestrais

2X semana

3x semana

2X semana

3x semana

2X semana

3X semana

R$ 280,00

R$ 330,00

R$ 265,00

R$ 310,00

R$ 250,00

R$ 290,00

Tabela 1 - Tabela de Precos MV Funcional

Fonte: mvfuncional.com

E possivel perceber uma valorizac&o, por meio de descontos, para os clientes
gue compram o0s planos mais longos, com o intuito de gerar maior fidelizagcdo do

cliente.

A segunda maior concorrente no bairro é a Inspirar Treinamento Funcional e
Nutricdo. Possui um espaco bem maior que a Fortem, com cerca de 150m2 de area
utilizavel para treinamento. Possui uma localizacdo boa, em uma das ruas mais

movimentadas de Porto Alegre, a Avenida Oswaldo Aranha, no bairro Bom Fim.

Em termos de atendimento, trabalha exclusivamente com treinamento
funcional personalizado. Possui um quadro de 3 professores que séo divididos por
turnos, j& que os horérios de atendimento sdo das 6h as 21h. N&o é preciso
agendamento de horério de treino, pois todos os planos sao para horarios livres. O
estudio possui servicos adicionais ndo cobrados nos valores dos planos, como

nutricionista, massoterapeuta e fisioterapeuta.

As formas de divulgacédo se dao por meio de indicagbes, das redes sociais
(Facebook conta com 247 curtidas e Instagram com 217 seguidores) e, também,
trabalha com parcerias estratégicas para divulgacdo de seus servicos, como centros

académicos de faculdades proximas.

A tabela abaixo mostra os valores praticados pelo estudio:

Valores Livres Valores Trimestrais Valores Semestrais

2X semana 3X semana 2X semana 3X semana 2X semana 3Xx semana

R$ 140,00 R$ 129,90 R$ 119,90

Tabela 2 - Tabela de Precos Inspirar Treinamento Funcional e Nutricao

Fonte: elaborado pelo autor, por meio de visita

A Inspirar ndo possui planos e valores para 3 vezes na semana, apenas 2

vezes. Ainda, é necessario fazer o pagamento de taxa de adesdo, no valor de R$
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20,00. Os estudantes possuem desconto de 10% no plano livre. O estadio também
conta com turmas especificas de treinamento funcional que tem horarios pré-

definidos.

A terceira concorrente da Fortem é a WJoy Educacéo Fisica. Esté localizada
na Rua Tomaz Flores, no bairro Bom Fim. Possui um atendimento com horarios
fechados das 7h as 9h e das 16h as 21h.

O trabalho é especializado em treinamento funcional, com treinamentos
realizados no estudio e uma vez na semana realizam um treino na rua, normalmente

em parques da cidade. Também, trabalha com agendamento de horarios.

Os valores dos treinos estao dispostos abaixo:

Valores Livres

1x semana 2, 3,4 e 5x semana

R$ 189,00 R$ 279,00

Tabela 3 - Tabela de Pre¢cos WJoy Educacao Fisica

Fonte: elaborado pelo autor, por meio de visita

Qualquer frequéncia semanal € com valor fixo, ndo existindo planos
trimestrais, semestrais ou anuais, o que faz com que haja alguma perda de
fidelidade e previsdo de fluxo de caixa futuro. Nesses valores estdo inclusos o0s

treinos ao ar livre e grupo de corrida.

O ultimo concorrente analisado é a Live Fitness. Esté localizada na Avenida
Oswaldo Aranha, no bairro Bom Fim. E uma academia tradicional que oferece
treinamento funcional como uma de suas diversas modalidades disponiveis. Possui
duas opc¢oes: funcional individual, na qual o treinador prepara o treino e o aluno
treina sozinho em horarios livres, e o funcional em grupo, com horarios definidos.
Além disso, qualquer plano de treinamento funcional inclui outras modalidades
como: Pilates, Jump, Circuito Funcional, Zumba, com exce¢cdo do Muay Thai que
tem valores diferenciados. Esse tipo de treinamento difere um pouco do realizado na
Fortem e em alguns de seus concorrentes mais diretos, pois ndo utiliza em sua

metodologia treinamento de forca, caracteristico do funcional.

Abaixo, encontram-se os planos e valores disponibilizados pela Live:
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Valores Livres Valores Trimestrais Valores Semestrais

2X semana 3x semana 2X semana 3x semana 2X semana 3X semana

R$ 130,00 R$ 130,00 R$ 110,00 R$ 110,00 R$ 97,50 R$ 97,50

Tabela 4 - Tabela de Live Fitness
Fonte: elaborado pelo autor, por meio de visita

Os valores nao possuem diferenciagdo no aspecto de frequéncia semanal, ou
seja, hd uma perda de dinheiro e subutilizacdo de materiais da academia. Ainda,

possui uma taxa de adesao de R$ 10,00.
6.2.2 Ambiente do Mercado

De acordo com informacfes da EXAME (2016), o Brasil € um pais altamente
voltado para o mercado da beleza: € um dos maiores mercados de beleza do mundo
— 0 primeiro em cirurgias plasticas e perfumaria, o segundo em cuidados com o
cabelo e o terceiro em cosméticos. Em paralelo, o0 mercado fithess acompanha esse
crescimento proporcionalmente. De acordo com a matéria, o Brasil € o segundo
maior mercado em numero de estabelecimentos (academias e estudios), perdendo
apenas para os Estados Unidos, o quarto em numero de alunos ativos (mais de 8

milhdes) e o décimo em faturamento (cerca de R$ 2,4 bilhées).

Em 2016, o mercado experimentou um crescimento de 8% e a tendéncia € a
mesma para 2018. Para garantir esse crescimento, os modelos de negdécios séo as
mais diversos. Hoje, existem redes de academias como a Bodytech, a SmartFit e a
Companhia Athletica, alguns dos maiores players do mercado. Essas academias
possuem um alto nivel de conveniéncia, normalmente localizadas em areas de maior
circulacdo de pessoas, como centros comerciais, shoppings e areas residenciais
mais populosas. Ainda, possuem diversos servicos integrados, com varias
modalidades, além de uma variagdo de outros servicos fitness: como moda,

alimentagao, nutricdo e cosmeéticos.

Por outro lado, existem modelos de negdcios que priorizam um servico
especializado, focando em apenas um servico disponibilizado, como centros de
treinamento de Crossfit, estidio de pilates e treinamento funcional, clubes de lutas e
grupos de corrida. Nesses negocios, existem uma variedade imensa de atuantes,
espalhando-se por diversas cidades do pais. Esses servicos, normalmente,
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possuem um rapido grau de rentabilizacdo (em média, dentro de 6 meses
conseguem se pagar), visto que existe um apelo de pessoas que desejam maior

exclusividade e personalizacédo de seus treinos.

Complementarmente, de acordo com a pesquisa “Worldwide Survey of
Fitness Trends” realizada pelo American College of Sports Medicine (ACSM) em
2017, foram apontadas as tendéncias no ramo da educacéao fisica para o ano de
2018, dentre programas, modalidades e atividades Foram ouvidas 1.800 pessoas
especializadas de todos os continentes e apontaram as técnicas mais utilizadas no
altimo ano. De acordo com especialistas, HIIT (treinamentos de curta duragdo com
alta intensidade e intervalos para descanso), aulas coletivas (possuindo uma alta
socializacdo entre os alunos e alta diversificacdo do treino) e programas de
treinamento para terceira idade (como envelhecimento da populagcdo, se torna
imprescindivel desenvolver treinamentos focados na manutencdo de saude e
prevencado de doencas) estdo em alta. O treinamento funcional se encaixa no perfil
dessas tendéncias tendo em vista a possibilidade de personalizacdo e a metodologia
desenvolvida, que abrange treino de forca e treino metabdlico (focando na area
cardiorrespiratoria).

6.3 ANALISE SWOT

Com o intuito de conhecer o mercado e selecionar as melhores estratégias e
acOes, é fundamental analisar os ambientes interno e externo (CHURCHILL, 2000).
Para isso, estruturar uma analise SWOT faz com que seja possivel visualizar os
pontos positivos e negativos da organizacdo, considerando forcas e fraquezas,
oportunidades e ameacas. Essa analise tera alto impacto na tomada de deciséo.

A avaliacdo dos pontos forte e fracos da organizacdo foram apontados por
meio do ponto de vista do proprietario e aqueles apontados pela pesquisa de
satisfagdo realizada junto aos alunos j& matriculados. A avaliacdo do ambiente
externo se deu pela observacdo de alguns players grandes do mercado, pela
pesquisa junto a concorrentes mais proximos e informacdes disponiveis referente ao

mercado em que a Fortem esta inserida.
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Os topicos

especificos para a construcdo da anadlise SWOT (forcas,

fraquezas, oportunidades e ameacas) estao listados abaixo:

6.3.1 Forcas

1)

2)

3)

4)

5)

Metodologia: baseada em treinamentos de treinamento
funcional, Crossfit e levantamento de peso olimpico (LPO), a
Fortem divide a rotina de treinos em forca e metabdlico,
abrangendo toda a musculatura corporal.

Estrutura: o estudio possui espaco e equipamentos adequados
para fornecer um atendimento muito bom e realizacdo de
variados exercicios dentro da metodologia utilizada, além de
contar com vestiario e banheiro.

Profissionais especializados: os profissionais que trabalham no
estudio sdo especializados na area de treinamento funcional
com certificacBes de cursos referéncias na area.

Atendimento altamente personalizado: hoje, o atendimento é
limitado a 5 alunos por hora e cada um possui sua ficha de
treinamento especifica, levando em consideracédo as limitacdes
e forcas dos alunos.

Localizacdo: de acordo com Ferreira e Menezes (2017) no
altimo relatério do IBGE, a Regido Central de Porto Alegre é
composta pelos bairros: Auxiliadora, Azenha, Bela Vista, Bom
Fim, Centro, Cidade Baixa, Farroupilha, Floresta,
Independéncia, Jardim Botanico, Menino Deus, Moinhos de
Vento, Mont’Serrat, Petropolis, Praia de Belas, Rio Branco,
Santa Cecilia e Santana; tem 19,64% da populagdo do
municipio; a taxa de analfabetismo é de 0,51%, uma das mais
baixas; e o rendimento médio dos responsaveis por domicilio é
de 8,81 salarios minimos, uma das mais altas do municipio. O
estudio esta localizado muito préximo dessas areas, na Avenida

Independéncia.
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6.3.2 Fraquezas

1)

2)

3)

4)

5)

Falta de reputacdo na regido: apesar de possuir alta
recomendacdo, o estudio tem apenas 1 ano e 5 meses de
funcionamento, portanto, ainda ndo obtém o reconhecimento da
populacdo dos bairro em que esta inserido, nem de bairros
préoximos. Possui metade de sua capacidade atual, cerca de 70
alunos ativos.

Falta de registro de marca: ndo ter a marca registrada é um
problema, a medida que a concorréncia é bastante forte.

Planos e valores: por possuir uma alta personalizacdo e
limitacdo de atendimento por horério - embora esteja de acordo
com o mercado -, 0s precos ainda sédo altos para uma parcela
da populacéo.

Gestdo do estudio: ainda se faz acdes, principalmente de
marketing, de forma bastante intuitiva, sem um planejamento
prévio com base em informagfes historicas ou tendéncias de
marketing digital, por exemplo.

Falta de relacionamento com outros negocios: o estudio ainda
nao possui um protocolo para relacionamento com outros
negocios e obter maior reconhecimento da comunidade de uma

forma geral.

6.3.3 Oportunidades

1)

2)

3)

Aumento na procura por atividades fisicas: de uma forma geral,
as pessoas tém buscado sair do sedentarismo e procurado
atividades fisicas, tanto que o Brasil aparece como um dos
maiores mercados fitness do mundo.

Crescimento do treinamento funcional: o treinamento funcional
tem crescido e sendo mais reconhecido no mercado fitness.
Maior procura por personalizagdo de servicos: muitos
interessados buscam uma alternativa as academias tradicionais,
nas quais ndo ha mudanca de treinos ou acompanhamento

efetivo de um profissional da area de educacéo fisica.
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4) As mulheres tém buscado cada vez mais praticar exercicios
fisicos e, como apresentado anteriormente, as mulheres
compdem cerca de 70% do publico que utiliza o servico da
Fortem.

5) Os bairros ao redor sdo um dos maiores em termos de
populacdo e mais ricos da cidade.

6) O estudio esta situado perto de diversos hospitais na regiao e,
geralmente, as pessoas que trabalham nesses locais tém mais
propensao a buscar servi¢os voltados a saude.

6.3.4 Ameacas

1) Concorréncia: é bastante dificil mensurar a real concorréncia
direta para o servigo, dado que existe uma alta diversidade de
servicos oferecidos e a livre concorréncia de personal trainers
(treinadores pessoais) autbnomos na regiao.

2) Consolidacdo de grandes marcas: as marcas mais reconhecidas
ainda conseguem atuar com mais forca no mercado, limitando
um pouco a atuacao de estidios menores.

3) Aumento de diversidade de esportes: existe um crescente de
diversas modalidades de esporte, como lutas, Crossfit, entre
outras.

4) Concorréncia desleal: hoje existe um concorrente da Fortem que
usa 0 nome da marca para divulgacdo de seus servicos.

6.4 MATRIZ SWOT

Na matriz SWOT apresentada abaixo, sdo destacados os pontos ja citados,
como forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, bem como o impacto de cada
um no negocio, destacados pelos numeros ao lado, levando em consideracéo o

parametro da escala de avaliagéo.
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A - .

FORCAS FRAQUEZAS

Metodologia diferenciada; (9) Falta de reputacéo na regido; (2)

Estrutura fisica; (9) Falta de registro de marca; (4)
INTERNAS Profissionais especializados; (8) Planos e valores; (3)

Atendimento altamente personalizado; (7) [Gestédo administrativa do estudio; (2)

Falta de relacionamento com outros negoécios;

®)

Localizagéo privilegiada; (9)

OPORTUNIDADES AMEACAS

Aumento na procura por atividades fisicas;
9)

Concorréncia difusa; (2)

Crescimento do treinamento funcional; (10) |Consolidacéo de grandes marcas; (3)

Maior procura por personalizacéo de . . )
EXTERNAS |servicos: (8) Aumento de diversidade de esportes; (2)

Mulheres & procura desse tipo de servico

(8)

Concorréncia desleal; (5)

Os bairros ao redor sdo um dos maiores
em termos de popula¢do e mais ricos da
cidade, com hospitais proximos. (8)

Figura 22 - Matriz SWOT da Fortem
Fonte: elaborado pelo autor

6.5 OBJETIVOS DE MARKETING

Os objetivos de marketing listados abaixo foram delimitados a partir da

analise dos dados coletados no presente trabalho:

e Aumentar a reputacdo do estudio como referéncia em treinamento funcional
nas regides da Independéncia, Bom Fim e Centro Histoérico;

e Expandir a carteira de clientes para até 80% da capacidade total do estudio;

e Desenvolver estratégia para comunicagdo com potenciais clientes, clientes e

clientes inativos.
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6.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

O principal objetivo da Fortem Treinamento Fisico Funcional € aumentar sua
relevancia e tornar-se referéncia nas regides da independéncia, Bom Fim e Centro
até o final de 2018. Para isso acontecer, o foco sera fortalecer ainda mais a
indicagdo de novos alunos, por meio de definicho de um processo para isso.
Complementarmente a isso, serd fundamental estabelecer um processo de
comunicagcdo (com bases no CRM, Customer Relationship Management, por
exemplo) para que nao haja perda de informagéo e que haja maior conversdo de
alunos inativos e interessados no servi¢co. Ainda, fortalecer o desenvolvimento de
negocios locais nesses bairros, por meio de parcerias institucionais, sera

fundamental para o objetivo principal.

6.6.1 PuUblico-alvo

O publico-alvo, reconhecido pela Fortem e evidenciado na coleta de
informacdes ja4 apresentadas, define que sdo: mulheres, de 18 a 35 anos, com alta
escolaridade, com independéncia financeira, preocupadas com a saude, que tenham
um estilo de vida voltado ao exercicio fisico e que ja praticavam outros exercicios no
passado. Essas pessoas moram ou trabalham em bairros préximos e buscam treinos
din&micos.

Pequenos negocios locais passam a ser também publico-alvo, a medida que
h& necessidade de desenvolvimento de um relacionamento mais aproximado com

esses locais.

6.6.2 Posicionamento

A Fortem busca fornecer maior qualidade de vida para seus alunos,
buscando, por meio de treinamentos dindmicos e altamente personalizados, ser a

referéncia em treinamento funcional na regido em que esta situada.

6.6.3 Composto de Marketing
61



O composto de marketing (produto/servico, preco, promocgdo e praca) da

Fortem foi desenvolvido da seguinte forma:

e Servico: o principal servico oferecido é um treinamento altamente
personalizado, levando em consideracédo a forca, as limitacdes e os
objetivos que o aluno busca com o treinamento funcional e com a
disponibilidade da estrutura do estudio. Serdo montados uma rotina de
exercicios dentro da etapa que o aluno for encaixado inicialmente.
Com o passar das etapas de treinamento e colhendo feedback
constante do aluno, haverd evolugcdo dentro da metodologia de
treinamento e 0s exercicios se tornardo cada vez mais complexos para
continuo fortalecimento da musculatura. Frequentemente, serdo feitas
avaliacdes fisicas, conforme disponibilidade do aluno, para mensurar a
efetividade dos treinos.

e Preco: os precos sao inicialmente calculados em relacdo a hora-aula
do treinador e leva em consideracdo também os custos fixos do
estudio. J4 existem planos mensais, trimestrais, semestrais e anuais
para fidelizacdo do cliente. Descontos ainda sdo ofertados a medida
gue haja mais de um aluno comecem a treinar. Ainda, ha horéarios de
menor movimento, nos quais sao oferecidos valores ainda mais baixos.

e Promocédo: o estudio trabalha atualmente com as recomendacfes de
alunos. Essa é a principal forma de divulgacdo do servico. As redes
sociais (Facebook e Instagram) sdo formas complementares para a
divulgacao, utilizando inclusive posts patrocinados para alavancar os
resultados dessas ferramentas.

e Pracga: as regides dos bairros Independéncia, Centro Histérico e Bom
Fim sdo as principais pracas, tendo em vista que hd uma conveniéncia

muito forte envolvendo esse tipo de servico.
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6.6.4 Aproveitamento das capacidades

Aproveitamento das Capacidades

FORCAS OPORTUNIDADES PONTOS-CHAVE

L . Aumento na procura por atividade fisica - s
Metodologia diferenciada . P . P . Desmistificar o que é treinamento
Crescimento do treinamento funcional

Profissionais funcional, destacando os diferenciais da

o Maior procura por personaliza¢éo de . -
especializados servicos Fortem como o método e a qualificacao.

Ressaltar as caracteristicas do cliente:
Mulheres a procura desse tipo de servigo |maioria de mulheres que treinam e focar a
comunicacao para elas.

Atendimento altamente
personalizado

Trabalhar com parcerias envolvendo esses
Os bairros ao redor sdo um dos maiores |hospitais da regido, ressaltando o

em termos de populagdo e mais ricos da |desenvolvimento da saude dentro de uma
cidade, com hospitais préoximos. estrutura bem equipada e preocupada com
o0 treinamento preventivo.

Estrutura fisica
Localizagédo privilegiada

Figura 23 - Aproveitamento das capacidades

Fonte: elaborado pelo autor

6.6.5 Minimizacéo das limitac6es

Minimizagao das LimitacGes

FRAQUEZAS OPORTUNIDADES PONTOS-CHAVE

Os bairros ao redor sdo um dos
maiores em termos de populagéo
e mais ricos da cidade, com

Desenvolver um programa de parcerias que
envolva troca de servigos ou descontos para

Falta de reputacéo
Relacionamento com outros

negocios . . funcionarios de negdcios locais.
hospitais proximos.
Aumento na procura por atividade . L
~ - . . Construir um processo de comunicagdo com
Gestdo administrativa do fisica prospects e clientes inativos para que haja
estudio Crescimento do treinamento

. conversao
funcional

Desenvolver um método de treinamento
mais acessivel financeiramente e horarios
com menor procura a precos reduzidos.

Maior procura por personaliza¢éo

Planos e valores .
de servicos

Registrar a marcar legalmente, bem como
novos métodos que possam surgir no
decorrer do trabalho

Crescimento do treinamento

Registro da marca .
funcional

Figura 24 - Minimizacédo das limitacbes

Fonte: elaborado pelo autor
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6.6.6 Conversao das desvantagens

Conversao das Desvantagens

FRAQUEZAS AMEACAS PONTOS-CHAVE

Preparar material (video e manual) descrevendo como o
treinamento funcional é realizado na Fortem, ressaltando o
diferencial e dando base para sustentacdo dos valores
praticados.

Concorréncia difusa
Consolidacao das
grandes marcas

Falta de reputacéo
Planos valores

Registrar a marca, seguindo orientagdes legais para possiveis

Registro da marca Concorréncia desleal
processos no futuro.

Figura 25 - Conversao das desvantagens

Fonte: elaborado pelo autor

6.7 IMPLEMENTACAO DO PLANO

A construcao e implementacdo do plano foram fundamentadas na matriz
SWOT e estratégias e acbes definidas a partir dela e descritas na secdo anterior.

Consequentemente, visa-se atingir os objetivos previamente estabelecidos.

e Objetivo 1. aumentar a reputacdo do estudio como referéncia em
treinamento funcional nas regides da Independéncia, Bom Fim e Centro
Historico. Com o intuito de aumentar o reconhecimento do estudio como
referéncia em treinamento funcional na regido, sera estabelecido um
protocolo para desenvolvimento de parcerias com outros negoécios, levando
em consideragdo descontos exclusivos nas modalidades ofertadas pelo
estudio, troca de servicos ou eventos compartilhados. O estudio também vai
desenvolver um novo servigo de treinamento funcional, com turmas definidas
de até 6 alunos, em formato de circuito e com precos mais acessiveis. A
imagem abaixo ilustra pontos importantes para desenvolvimento dessa

estratégia.
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Plano de Acdo para Objetivo 1: aumentar a reputacdo do estidio como referéncia em treinamento

funcional nas regides da Independéncia, Bom Fim e Centro Histoérico.

Acdes Prazo Pontos de desempenho Responsavel Custo
Desenvolver programa
de parcerias que
env%lva trocaq de Entrega de um protocolo
. 15/06/2018 |estruturado para Area administrativa R$ 0,00
servigos ou descontos ) .
L desenvolvimento de parcerias.
para funcionarios de
negocios locais.
Prospectar possiveis
i finidad NG d ivei iros; | - . .
parcelrgs com afn g © 01/07/2018 f‘me“’ © p053|ye|s pargelros, Area administrativa R$ 0,00
ao servico desenvolvido namero de parceiros efetivos
na Fortem.
Apresentar proposta Numero de reunides
P . p_ P . 20/07/2018 |agendadas; numero de Area administrativa R$ 0,00
para possiveis parceiros
propostas fechadas
. Numero de eventos realizados;
Desenvolver parcerias Prazo , < . .
. . ndmero de pessoas que Area administrativa R$ 0,00
fechadas indeterminado |, . . .
treinam por meio das parcerias
Proteger a marca da
Fortem legalmente, 15/08/2018 |Registro da marca Area administrativa R$ 1.000,00
registrando-a.

Figura 26 - Tabela Objetivo 1

Fonte: elaborado pelo autor

e Objetivo 2. expandir a carteira de clientes para até 80% da capacidade

total do estudio. O processo de indicacdo sera constantemente estimulado e

intensificado, por se tratar da maior fonte de novos clientes. O estudio fara os

contatos com as pessoas indicadas pelos alunos ativos, adotando uma

estratégia

comercial

mais ativa.

Paralelamente,

serd contratado um

especialista para realizar consultoria digital e impulsionar ainda mais as

postagens das redes sociais do estudio. A imagem abaixo ilustra pontos

importantes para desenvolvimento dessa estratégia.

Plano de Acdo para Objetivo 2: expandir a carteira de clientes para até 80% da capacidade total do

estadio.
Acdes Prazo Pontos de desempenho Responsavel Custo

Comunicar alunos ativos
d tadio d . . . .

0 esfudio de gm_a - 15/06/2018 |Alunos cientes da campanha Area administrativa R$ 0,00
campanha de indicagéo
constante
Coletar os contatos do . . " - .

L 15/07/2018 |Numero de contatos recebidos |Area administrativa R$ 0,00
sindicados
Contatar |qd|cados para 15/08/2018 NEJmero de pessoas co'ntatadf.:\s; Area administrativa R$ 0,00
aula experimental numero de aulas experimentais
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Produzir videos que
expliquem o treinamento

Numero de videos produzidos e

marketing digital

namero de aulas experimentais

. 30//08/2018 | .. Area administrativa R$ 0,00
funcional e o trabalho divulgados
realizado na Fortem
Contratar consultoria NUmero de publicacdes em
especializada em 15/06/2018 |midias sociais realizadas; Area administrativa R$ 300,00

Figura 27 - Tabela Objetivo 2

Fonte: elaborado pelo autor

e Objetivo 3: desenvolver estratégia para comunicacdo com potenciais

clientes, clientes e clientes inativos. Ainda ndo existe uma légica por tras

da éarea comercial e de marketing para relacionamento com potenciais

clientes, clientes ou clientes inativos. Usa-se muito da intuicdo para definir

acbes de comunicacdo. Para isso, serd adotada estratégias de CRM

(Customer Relationship Management), na qual serd estabelecidos prazos,

acOes e contetudo nas divulgacdes, envolvendo, principalmente, ferramentas

de midias sociais, aplicativo para agendamento de aulas e e-mail marketing

para esses publicos. A imagem abaixo ilustra pontos importantes para

desenvolvimento dessa estratégia.

Plano de Acéo para Objetivo 3: desenvolver estratégia para comunicagdo com potenciais clientes,

clientes e clientes inativos.

Acdes Prazo Pontos de desempenho Responsavel Custo
Reunir as informagbes
de todos as pessoas
interessadas em . P - .
. . 15/06/2018 [Quantidade total de contatos Area administrativa R$ 0,00
treinamento funcional
para construcdo de
database
Definir plano de
comunicagao com
conteudo e frequéncia 15/08/2018 |Plano final para divulgagéo Area administrativa R$ 0,00
de divulgacdo, com base
em CRM.
NUmero de pessoas contatadas;
Realizar os contatos com conversao de contatados . . .
reallz 30/08/2018 |2 ados x Area administrativa R$ 0,00
interessados clientes; aulas experimentais
agendadas e realizadas

Figura 28 - Tabela Objetivo 3

Fonte: elaborado pelo autor
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6.8 AVALIACAO E CONTROLE DOS RESULTADOS

As metas estabelecidas na secédo anterior sdo completamente compativeis
com as possibilidades de ferramentas, estrutural ou financeiro que a Fortem dispde.
O estudio conta com dois treinadores responsaveis pelo desenvolvimento da parte
técnica, sendo um deles o dono, e com uma pessoa responsavel por questdes
administrativas. O comprometimento dessas pessoas fara com que essas acdes

sejam realizadas com sucesso.

Os prazos poderao ser flexibilizados (antecipados ou atrasados), a medida
gue haja maior urgéncia em outros assuntos que envolvam a rotina do estudio.
Contudo, essas mudancas deverdo ocorrer de comum acordo e serem registradas
entre as partes envolvidas para que ndo haja perda de informagdo. Mensalmente,
haverd uma reunido entre a area administrativa e a area técnica para demonstracédo
de resultados, repasse de feedbacks e ajustes no cronograma de atividades, se

necessario.

A area administrativa devera estar atenta as informacfes de ambiente
externo, como concorréncia na regido ou novas parcerias a serem desenvolvidas,
por exemplo. A area técnica devera se manter atualizada a respeito de novos
métodos de treinamento e exercicios que possam ser incorporados a rotina de
exercicios ja praticada, levando em consideragédo a disponibilidade de recursos. O
plano sera revisto ano a ano, avaliando as estratégias adotadas e, entdo, decidir se
dard prosseguimento ou ndo as que nao surtiram efeito. Ainda, serdo propostas

novas estratégias e definidas suas prioridades para o ano posterior.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Internamente, a Fortem Treinamento Fisico Funcional estd muito bem
estruturada, com um bom espaco e diferenciada metodologia de treinamentos. Esta
localizada em uma regido bastante populosa, com uma renda alta e que se
preocupa com a saude, utilizando do esporte como uma pratica frequente. Ainda, a
regido ndo possui centros de treinamento de Crossfit, modalidade em alta na

atualidade, tendo em vista que ndo h& espaco suficiente em bairros préximos.

Dispbe de especialistas na area técnica, com certificado conhecimento em
treinamento funcional, com fortes caracteristicas empreendedoras e voltados as
necessidades dos clientes. O estudio também possui alta fidelidade, a medida que o
plano mais utilizado é o semestral, para quem treina duas vezes na semana. nesse

sentido, ha pouca perda de clientes, ainda mais para a concorréncia direta.

As condicdes e oportunidades externas contribuem para maior prosperidade
do negdcio, ao passo que ha um maior nimero de pessoas preocupadas com a
saude, com o fortalecimento do corpo e buscando treinamentos mais dinamicos. O
pais é um dos maiores no mercado fitness e continua crescendo, apesar das crises
que enfrentou. As pessoas tém buscado maior personalizacdo de servigos e, por
iISSo, costumam sair de academias tradicionais, nas quais esse acompanhamento
nao acontece. Por isso, o foco na qualidade e no cliente e fundamental para o

crescimento do estudio.

Em relacdo a concorréncia, possui uma grande concorrente, a MV Funcional,
qgue utiliza métodos muito semelhantes e tem mais tempo de atividade, além de
maior reconhecimento nas redes sociais. Contudo, é possivel observar um rapido
crescimento em apenas 1 ano e 5 meses de funcionamento. Ou seja, tudo isso
necessariamente, foi atingido por meio do atendimento altamente personalizado e
pelo método bem estabelecido. Isso fez com que houvesse a necessidade da
contratacdo de uma pessoa focada na gestdo da informagédo do estudio, como
questbes de marketing, financeiros, comerciais e de recursos humanos. Com isso,

espera-se maior estruturacdo e menos intuicdo nas tomadas de decisao.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DONO DO ESTUDIO

O questionario abaixo foi respondido pelo dono do estudio, mostrando as
percepcdes que ele possui do servigo que disponibiliza.

1. Qual o numero atual de alunos ativos?

Qual a capacidade maxima de alunos estimada?

Qual a média dos valores (ticket médio) por aluno?

Qual o publico alvo do estudio e seu perfil?

Como a quantidade de alunos e o servico prestado vém evoluindo ao longo

do tempo?

6. Qual a eficiéncia da utilizacdo dos espacos fisicos do estudio? Ocorre
subutilizacdo desses espacos?

7. Quais séo os planos disponiveis aos alunos para matricula?

Existem descontos concedidos aos alunos? Em que casos?

9. O numero de matriculas é sensivel a sazonalidade? Quais os periodos de
maior e menor demanda?

10. Existem outros servicos que pretendem incluir em breve ou que possam ser
adicionados?

11.Como esta organizado o organograma da empresa? Como sdo tomadas as
decisbes e quem as toma?

12.Como é a relagcdo com os fornecedores? Como sdo escolhidos e quais sédo
eles?

13.Quais sédo as atuais metas da empresa?

14.Quais sédo os principais objetivos da empresa no curto e no longo prazo?

15.Como é feita a divulgacao do estudio e de seus servi¢cos?

16.As acles para atracdo de clientes vém apresentando resultados? Quais sao
estes?

17.Quais sdo os principais motivos (na tua visdo) que fazem um aluno escolher a
Fortem para realizar a matricula? E o que faz potenciais alunos escolherem
outros estudios?

18.Quem sao os concorrentes? Como a Fortem se posiciona e se diferencia das
demais academias?

19.Como ¢é a situacao do preco comparado ao dos concorrentes?

20.Como tu te atualiza em relacéo as questdes legais?

21.Qual a maior dificuldade ou desafio para o crescimento da empresa?

22.Como a empresa se apresenta nas midias sociais e com qual intensidade?

akrowpd

o
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APENDICE B - PESQUISA DE SATISFACAO

Esse foi o formulario encaminhado a todos os alunos do estudio para que
pudessem dar suas percepc¢des do servigo oferecido.

Pesquisa de Satisfacao - Fortem

Nesse pouco mais de 1 ano de atividade, a Fortem quer ouvir vocé! Atraves
desta pesquisa, sera medido o grau de satisfacdo dos alunos em relacédo ao estudio
e seus servicos. E fundamental que vocé responda as questdes com atencdo e
sinceridade para que possamos melhorar ainda mais nosso atendimento! As
informacdes e os dados preenchidos neste questionario sdo confidenciais. Desde ja,
agradecemos a atencao e a participagéo!

1. Com gue género vocé se identifica? *
a) Feminino

b) Masculino

c) Outro:

2. Qual a sua idade? *

3. Qual bairro vocé mora? *

a) Independéncia, Porto Alegre
b) Bom Fim, Porto Alegre

c) Floresta, Porto Alegre

d) Centro Historico, Porto Alegre
e) Outro:

4. Qual a sua escolaridade? *

a) Ensino Fundamental incompleto
b) Ensino Fundamental completo
c) Ensino Médio incompleto

d) Ensino Médio completo

e) Ensino Superior incompleto

f) Ensino Superior completo

g) Pés-graduacéo

5. Qual a sua renda mensal? *

a) Até R$ 1.500,00

b) Entre R$ 1.500,00 e R$ 3.000,00

c) Entre R$ 3.000,00 e R$ 5.000,00

d) Acima de R$ 5.000,0

6. Ha quanto tempo vocé é aluno do estudio? *
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a) Menos de 6 meses
b) Entre 6 e 8 meses
c) Entre 8 e 12 meses
d) Mais de 12 meses

Quantos dias por semana voce treina? *
a) Uma vez por semana

b) Duas vezes por semana

c) Trés vezes por semana

d) Quatro vezes por semana

e) Cinco vezes por semana

Com base na sua experiéncia na Fortem, utilize a escala de grau de (in)satisfacao
(sendo 1 "Totalmente Insatisfeito(a)" e 5 "Totalmente Satisfeito(a)") para avaliar cada

item.

1. Localizacdo do estudio:*
Totalmente Insatisfeito(a) 1 2 3 4 5 Totalmente Satisfeito(a)

2. Horario de funcionamento: *
Totalmente Insatisfeito(a) 1 2 3 4 5 Totalmente Satisfeito(a)

3. Planos e valores oferecidos: *
Totalmente Insatisfeito(a) 1 2 3 4 5 Totalmente Satisfeito(a)

4. Condic¢oes do local de treino: *
(sala, mezanino, vestiario, banheiro)
Totalmente Insatisfeito(a) 1 2 3 4 5 Totalmente Satisfeito(a)

5. Aparelhos utilizados no treino: *
(barras, anilhas, halteres, kettlebells, bolas, colchonetes)
Totalmente Insatisfeito(a) 1 2 3 4 5 Totalmente Satisfeito(a)

6. Atendimento: *
Atendimento em relacdo a questfes administrativas (como planos, valores, formas de pagamento,
outras informacdes referentes ao estudio).

Totalmente Insatisfeito(a) 1 2 3 4 5 Totalmente Satisfeito(a)

7. Atendimento e acompanhamento do treinador: *
Totalmente Insatisfeito(a) 1 2 3 4 5 Totalmente Satisfeito(a)

8. Midias: *
(site, instagram, facaebook, google)
Totalmente Insatisfeito(a) 1 2 3 4 5 Totalmente Satisfeito(a)

9. De um modo geral, quéo satisfeito(a) vocé esta em relacdo ao estudio? *
Totalmente Insatisfeito(a) 1 2 3 4 5 Totalmente Satisfeito(a)
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10. Vocé recomendaria a Fortem para amigos e familiares? *
a) Sim
b) Néo

11. Como vocé ficou sabendo da Fortem? *
a) Indicacéo

b) Busca no google

c) Midias Sociais

d) Passagem pelo estudio

e) Outro:

12. Deixe a sua sugestao/elogio/critica para nos!
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