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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso possui como principal objetivo o
desenvolvimento de uma proposta de plano de marketing para a Academia
Acquamondo, de Bauru/SP. A organiza¢do possui uma boa infra-estrutura de
aparelhagem e de treinamento, permitindo ao cliente um exercicio adequado e
gue apresenta a ele resultados significativos. No entanto, ndo se verifica uma
organizacao estruturada de comunicagao interna, externa e de marketing: a
preocupacao com esses fatores, hoje fundamentais para a sobrevivéncia das
empresas, € praticamente inexistente. Visando aprimorar o relacionamento da
academia com seus clientes, expandir os horizontes da marca e torna-la
conhecida em Bauru e regido, estabelecer publicos e acdes prioritarias e
prospectar novos alunos, foram utilizadas as ideias principais de praticas que
contribuem de forma expressiva para 0 objetivo estabelecido, como
planejamento, planejamento estratégico, marketing, comunicacdo e Relacfes
Pulblicas, todas aplicadas a realidade de uma micro e pequena empresa. Com
base nos conceitos supracitados e por meio da Analise SWOT, foi proposto um
modelo de plano de marketing com o intuito de ampliagdo do poder de alcance

e de impacto da Academia Acquamondo na regido em que atua.

Palavras-chave: Academia de Natacdo - Gestdo - Marketing - Planejamento -

Rela¢des Publicas.



ABSTRACT

This work of course conclusion has as objective main the development of a plan
of marketing for academy of Acquamondo gymnastics. The enterprise has good
equipment and training structure, allowing the client a propitious exercise that
shows valuables results. However, there’s no structured organization of internal
and external communication and marketing: the concern with this topics,
essential nowadays to the companies’ survivor, practically doesn’t exists.
Expecting the improvement of the relationship between academy and its clients,
enlarge the horizons of the mark and make it known at Bauru and region,
stablish priority publics and actions and prospect new clients, the main ideas
have been used of practices which contribute in an expressive way for the
established objective, like planning, strategic planning, marketing,
communication and Public Relations, all applied to the reality of a micro and
small company. Based on the concepts described above and by means of
SWOT Analysis, a model of marketing plan was proposed with the aim of
expanding the reach and impact power of Acquamondo gymnastics in the

region its operates.

Keywords: Swimming Academy - Management - Marketing - Planning - Public

Relations.
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INTRODUCAO

O trabalho apresentado visa a elaboracdo de um plano de marketing para a
Academia Acquamondo, localizada na cidade de Bauru/SP. Por meio dos
contetdos transmitidos em salas de aula, experiéncias e estudos que envolvem
0s assuntos-chave relacionados com a realizacdo do projeto de estudo, foi
possivel a elaboracdo do plano de marketing, que visa o desenvolvimento de
determinados setores da organizacéo em foco.

O que se vé, nos dias atuais, € um aumento significativo do numero de
pequenas e médias empresas no Brasil, segmento em se encaixa a
Acquamondo e diversas outras academias. As empresas desse porte no
mercado, que serdo detalhadas no decorrer do capitulo 3, representam uma
fatia consideravel para o crescimento do pais, através das oportunidades de

emprego e também com a arrecadacao de impostos.

Um dos maiores problemas identificados em empreendimentos desse tipo é a
falta de organizacdo e fundamento com que as atividades de comunicacédo e
marketing séo praticadas. Mal se ouve falar em Rela¢cdes Publicas. O processo
é falho, falta uma visdo empreendedora e, somados esses aspectos, a
guantidade de empresas que nao atingem o sucesso desejado e fecham as

portas € consideravel e preocupante.

Foram especificados conteudos que podem solucionar alguns problemas do
negécio. E o caso do planejamento, especialmente o de nivel estratégico,
assunto descrito ao longo do capitulo 1 deste trabalho e que € muito estudado
em Comunicacdo e Relacfes Publicas. Serd pontuado como acontece seu
processo de desenvolvimento e criacdo, sua importancia e aplicabilidade nas
organizacfes e como se pensar de modo estratégico buscando um diferencial

competitivo.

Somado a ele, sera apresentado no segundo capitulo o marketing como uma
ferramenta capaz de impulsionar os lucros da empresa e contribuir para um
melhor posicionamento da mesma no mercado. Sera apresentada sua origem,
a evolucdo do conceito, suas principais bases de sustentacdo e como ele é

tratado nos dias de hoje, além da suma importancia que a pratica do marketing
1



possui para o crescimento e manutencdo da empresa como destaque no

mercado.

Sdo temas que possuem inumeros autores reconhecidos, que foram
devidamente utilizados como base na elaboragéo do trabalho, visando fornecer
uma qualidade e respaldo que o projeto necessita. Além disso, Comunicacéo,
RelacBes Publicas e Marketing estdo cada vez mais em uma crescente e a
importdncia dessas praticas se tornam mais e mais intrinsecas para o

desenvolvimento organizacional.

Com isso, foi possivel a elaboragcdo do Plano de Marketing para a Academia
Acquamondo de Bauru, proposta presente no quarto e ultimo capitulo.
Tomando como base modelos de planos de marketing, foram analisados os
publicos com que a empresa trabalha, o ambiente interno e externo (Analise
SWOT), as preferéncias dos clientes, como e onde atingi-los, dentre outros

aspectos relevantes para o desenvolvimento do projeto.



1. PLANEJAMENTO

O tema em questao pode ser entendido como um conceito amplo, repleto
de derivacdes e enfoques, tendo em vista que séo diversos os tipos de
planejamento a serem utilizados (estratégico, tatico, operacional, etc). Isso
acaba por ligar a essa terminologia inUmeras explicac6es e formas de se
abordar. Tal fato acaba por gerar determinadas incorrecbes sobre as reais

acepcoes do termo, sendo confundido com outros termos.

7

Planejamento ndo € 0 mesmo que previsdo, projecdo ou predicao,
conforme aponta Oliveira (2012, p. 4). Eles ligam, basicamente, a organizacéo
no presente a cenarios futuros de uma forma imprecisa e perigosa.
Planejamento também néo é “resolucdo de problemas”, algo de carater

corretivo e imediato e que acontece sem o devido estudo e preocupacao.

Nas organizacdes que buscam se destacar no mercado competitivo, em
um contexto dinamico e de constantes mudancas, saber se planejar e elaborar
acOes consistentes € fundamental para se destacar da concorréncia. Sem um
planejamento adequado, grandes projetos e ideias, que talvez revolucionassem

empresa e mercado, podem cair por terra.

Mas, antes de tudo, é necessario entender que a elaboracdo de um
planejamento se inicia pelos individuos, seus construtores, através de

capacidades intrinsecas a eles.

1.1 O Planejamento como um Modo de se Pensar

Assim como em inumeras outras atividades realizadas pelo ser humano, a
elaboracdo de um planejamento surge, como afirma Kunsch (2003), de um ato
de inteligéncia, uma determinada visdo e opinido sobre certas realidades,
entendido como um processo racional-légico. Para a concretizacdo desse
processo, continua a autora, € necessario realizar estudos, elaborar davidas,
estratégias, metodologias e demais aspectos visando a resolu¢cdo do objetivo

formulado.



E por meio do pensamento que o ser humano é capaz de criar. Em se
tratando de caracteristicas fundamentais para o planejamento, ele possibilita,
basicamente, o desenvolvimento de planos e projetos para uma realidade
proxima, bem como o diagnéstico de uma determinada realidade, visando
elaborar os objetivos empresariais. Apesar da livre-criagao e imaginacéo que a
mente humana possibilita, € preciso tomar alguns cuidados quando se associa
0 pensamento com o ato de planejar.

Ainda é muito comum a elaboracao de planejamento como “solucéo de
problemas”, algo feito de forma imediata, e também varias outras maneiras
errbneas de compreender e elaborar um planejamento. Para a criacdo do
Plano de Marketing para a Academia Acquamondo, sera necessaria a
elaboracdo de um planejamento claro e preciso. Portanto, o item a seguir
procurara esclarecer, dentre outras abordagens, uma pergunta-chave: afinal,

como se pode definir planejamento?

1.2 Definicbes Basicas de Planejamento

Planejamento pode ser entendido como um processo continuo, complexo
e dinamico, que visa a formulacdo de um conjunto de ac¢des integradas,
coordenadas e orientadas para tornar realidade um objetivo futuro, de forma a
possibilitar a tomada de decisdes antecipadamente. Tais acbes devem ser
identificadas de modo a permitir que elas sejam executadas de forma
adequada e considerando aspectos importantes para as empresas, como 0

prazo, qualidade, seguranca e custos, por exemplo.

Kunsch (2003) caminha ao encontro da formulagcdo supracitada e vai
além, quando afirma que o planejamento € um processo complexo e
abrangente. Cada planejamento tem suas peculiaridades, pois esta ligado a
filosofia da empresa e deve estar vinculado a determinadas situacdes, ao invés

de ficar isolado dos contextos em que a organizacao esta inserida.



Ele pode ser elaborado em nivel micro, para empresas individualizadas,
ou em nivel macro, interligando organizacdes, regides e paises. Kunsch ainda
comenta o fato de o planejamento ser inerente ao processo de gestédo
estratégica. Mais adiante, serd analisado o conceito de estratégia e sua

conexao essencial com o processo de planejamento.

Para Oliveira (2012), quatro principios devem ser levados em
consideracao quando se trata de planejamento: a contribuicdo aos objetivos, a
fungdo de precedéncia, a abrangéncia e a eficiéncia, que serdo detalhados
posteriormente, quando se tratara dos principios do planejamento. O tedrico
ainda contribui em outros aspectos: cita que “o propdsito do planejamento pode
ser definido como o desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes
administrativas” (OLIVEIRA, 2012, p. 5) e que contribui para a diminuicdo das
incertezas no processo decisorio, fornecendo uma maior confiabilidade na

tomada de decisfes no presente que influenciara a empresa no futuro.

Outro ponto importante a ser destacado, ligado ainda ao processo
decisorio, € o do planejamento como principio antecedente a decisao e a acao:
ele, desenvolvido, € capaz de possibilitar a realizacdo do futuro desejado
através de um delineamento dos meios atuais como ferramentas efetivas do

processo.

Ja Cobra (1991) destaca a importancia do planejamento ao afirmar que

Através do planejamento, é possivel, a partir da missdo de uma
corporacdo, decompor os objetivos que vao tracar a linha de acdo por
unidade de referéncia [...]. Posto isso, é possivel quantificar metas
para cada empreendimento, concentrando esforcos em conformidade
com 0s recursos e com as prioridades tracadas (COBRA, 1991, p. 5).

Apbs essa etapa do processo, o condutor do planejamento se torna o
responsavel por direcionar 0 negécio da empresa. Dias (1982), também

entende o processo como uma caracteristica basica do planejamento,

Que se inicia com a identificacdo da propria razdo de ser da
organizagdo. Define estratégias, planos, detalhamento com indicacéo
de programas e projetos orientados para sua implementacéo.
Adicionalmente, o processo de planejamento inclui mecanismos de
avaliacdo de desempenho e sistemas de retroalimentacdo que
garantem o seu dinamismo. Planejamento é, assim, uma func¢éo

5



organizacional continua, porque o ambiente encontra-se em mutacao
permanente (DIAS, 1982, p. 19).

Nota-se, a partir do trecho exposto, que um planejamento bem elaborado
também deve conter mecanismos que possibilitem sua continuidade em meio a
turbuléncias geradas pelo ambiente em constante mudanca. Saber como agir
em um cenario desfavoravel é um diferencial para uma reducdo no impacto

gerado por uma suposta crise.

Portanto, percebe-se que planejar exige conhecimentos, capacidade de
analises situacionais, estudos, criatividade e flexibilidade, sendo algo para se
formular com os devidos cuidados que uma pratica tdo importante requere.
Desse modo, é possivel se elaborar um planejamento conciso e que contera
praticas de qualidade na procura de alcancar as metas e objetivos da

organizacao.

1.3 O Planejamento como Processo

Como ja foi brevemente exposto, para a elaboracdo de um planejamento
€ necessario um processo, composto de varias etapas. A atividade de planejar,
complexa que € sua natureza, necessita de um processo continuo para seu
desenvolvimento e um constante pensamento sobre o futuro e objetivos
desejados.

Entretanto, agentes externos que interferem no ambiente empresarial,
bem como pressdes internas que venham a surgir, acabam por, em
determinadas situacoes, levar o processo de planejamento a funcionar de uma
forma nao-linear, o que enfatiza a complexidade e dificuldade em sua
elaboracgao.

Como visto, o processo de planejamento é constituido por etapas.
Inimeros autores colocam suas fases de acordo com seu pensamento,
apresentando detalhes e o aplicando a organizacao.

Ackoff (1978), em seu pensamento, destaca cinco partes essenciais do

processo de planejamento: a especificagdo de objetivos e metas; definicao de



politicas, programas e procedimentos; determinagdo dos recursos necessarios;
escolha de procedimentos para tomada de decisbes e implantacdo; e
estabelecimento de formas de controle.

Outros autores acrescentam outras etapas, dao énfase em um ou outro
aspecto, entretanto, de um modo geral, o entendimento do processo de
planejamento ndo varia muito do modelo acima citado. Kunsch (2003), por sua

vez, apresenta um modelo mais extenso, que contém 12 fases do processo:

Identificacdo da realidade situacional; Levantamento de informacdes;
Analise dos dados e construcdo de um diagnéstico; Identificacdo dos
publicos envolvidos; Determinacdo de objetivos e metas; Adocdo de
estratégias; Previsdo de formas alternativas de acao;
Estabelecimento de acbes necessarias; Definicdo de recursos a
serem alocados; Fixacdo de técnicas de controle; Implantagdo do
planejamento; Avaliacdo dos resultados (KUNSCH, 2003, p.
218/219).

E possivel perceber que, em cada um dos exemplos apresentados pelos
autores, ha uma sequéncia de raciocinio a ser obedecida, mas isso ndo impede
gue determinadas etapas venham a acontecer simultaneamente, j& que, no
processo, as fases séo interdependentes. Como visto, o planejamento é algo
gue varia muito de empresa a empresa, dependendo dos objetivos e de
inimeros aspectos que interferem na sua elaboracéao.

Outro ponto fundamental a ser ressaltado € o da criacdo de métodos
alternativos: em situacdes ou casos inesperados, como em meio a uma
suposta crise ou quando o planejamento ndo sai como o esperado, €
importante que a empresa aja com rapidez e organizacdo em uma estratégia
alternativa, tendo em vista o0 ndo-prejuizo do andamento de seus programas e

atividades.

1.4 Importancia e Principios do Planejamento

Até o presente momento, foram apontadas as principais caracteristicas da
criacdo de um modelo de planejamento, bem como o grande valor do processo
em sua concepgcdo e da inteligéncia e capacidade humana em prol da

organizagao.



Kunsch (2003) acrescenta ainda argumentos que demonstram de forma
clara a importancia do planejamento para as organizagoes.
O planejamento é importante para as organizacfes porque permite
um redimensionamento continuo de suas acdes presentes e futuras.
Possibilita conduzir os esforgcos para objetivos preestabelecidos, por
meio de uma estratégia adequada e uma aplicacdo racional dos
recursos disponiveis. Sem planejamento, as decisdes organizacionais
ficariam a mercé do acaso, com solugfes aleatérias de Ultima hora.

Portanto, o planejamento evita a improvisacdo (KUNSCH, 2003, p.
216).

Ela prossegue e afirma, aqui, de forma sintetizada, da necessidade
fundamental do planejamento no controle das acfes, em que a organizagao
deve disponibilizar mecanismos de correcdo, bem como a contribuicdo na
reducdo dos custos financeiros, ao incentivar um maior cuidado nos gastos, e
também o auxilio no fomento do trabalho em equipe, de forma a substituir as

atividades isoladas pelo esforgo coletivo.

Oliveira (2012) faz um estudo importante sobre os principios do
planejamento. Para ele, sdo quatro o0s principios gerais no processo de
elaboracdo, como citado anteriormente. O primeiro deles é a contribuicdo aos
objetivos: o planejamento representa uma fracdo consideravel no alcance dos
objetivos organizacionais, devendo visar sempre a obtencdo dos objetivos

maximos da empresa.

O autor afirma também da necessidade hierarquizar os objetivos em
busca do alcance de 100% de éxito. Os objetivos séo estabelecidos através de
um brainstorming, mas a partir dos debates, é fundamental a hierarquizacao

dos mesmos. A Figura 1 ilustra melhor o tema em questéao:



Figura 1: Hierarquia dos objetivos

Missdo da empresa

Propdésitos Postura

Il

Objetivos da empresa

Il

estratégica

Objetivos funcionais
Marketing Producéao Finangas Recursos
humanos
Desafios Desafios Desafios Desafios

Fonte: Las Casas, 2004

O segundo principio segundo Oliveira é o da funcédo de precedéncia: por
ser a funcéo que define os objetivos e parametros do processo administrativos,
o0 planejamento precede outras func¢des administrativas, como organizacao,
gestdo de pessoas, direcdo e controle. Apesar de ser dificil sequencia-las, o
planejamento tem a capacidade de mostrar o que e como sera feito, surgindo,

entdo, logo no comeco do processo administrativo.

Em seguida aparece o principio das maiores influéncia e abrangéncia. O
planejamento interfere em indmeros niveis e atividades de uma empresa,
criando uma relacdo entre os recursos humanos, financeiros e tecnoldgicos e

exercendo influéncia sobre a organizagdo como um todo.

O ultimo principio geral € o das maiores eficiéncia, eficacia e efetividade

dos planos e ag¢les propostos, visando o alcance dos objetivos da melhor




maneira possivel, com o minimo de contratempos e prejuizos em geral. Os trés

termos colocados sdo comumente confundidos.

Eficiéncia, no processo administrativo e empresarial € uma medida
individual dos membros da empresa, e significa basicamente fazer as coisas de
um modo adequado e resolver possiveis problemas. Eficacia tem um
fundamento de rendimento global da empresa, em que a mesma procura fazer
0 que precisa ser feito e alcancar os resultados propostos, obtendo lucros e
maximizando o uso de seus recursos. Efetividade, por sua vez, também é uma
medida de carater global, que visa manter a empresa competitiva no mercado e

expor resultados positivos de sua atuacéo por um periodo longo de tempo.

Além desses quatro principios, apontados por Oliveira como gerais, ha
também mais quatro especificos, que o autor explica apoiado em Ackoff, que
toma como base a atitude e visao interativa durante o planejamento. O primeiro
€ 0 planejamento participativo, que expde a importancia do processo de
desenvolvimento como fator principal, a frente do préprio resultado, em virtude
da integracdo entre as areas e de proporcionar uma maior facilidade na

criacao.

Depois, o planejamento coordenado, que toca fundamentalmente na
interdependéncia das acdes dos aspectos envolvidos, em detrimento de
atividades isoladas. Ha também o planejamento integrado, que afirma a
necessidade de haver uma integracdo entre os planejamentos dos inameros
niveis da empresa. E o dltimo deles é o planejamento permanente, condi¢cdo
gue é exigida pela inconstancia do ambiente das empresas, pois € dificil ndo
haver desgaste das estratégias no decorrer do tempo. Portanto, cabe ao
executivo estar atento ao processo, importancia e principios do planejamento,

para manter o controle das a¢cbes empresariais.

No item a seguir sera feito um detalhamento de um dos tipos de
planejamento: o planejamento estratégico, em que suas caracteristicas servirao
como base para a formulagcdo do plano de marketing para a Academia

Acquamondo.
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1.5 Planejamento Estratégico

Basicamente, entende-se por planejamento estratégico o processo
gerencial que avalia questdes internas e externas da organizagao, orientado

mais para longo prazo e elaborado pela alta administragéo da empresa.

Antes, sera analisado o conceito de estratégia, que € uma ferramenta
gerencial imprescindivel para as empresas. Posteriormente, ser4d dado um
enfoque sobre as principais definicbes e as fases componentes do processo
gue os principais autores colocam sobre planejamento estratégico, bem como

as principais vantagens que ele fornece.

1.5.1Estratégia: a origem do conceito

Estratégia € mais uma denominacdo recorrente na literatura
administrativo-empresarial, além de ser uma palavra comumente utilizada nas
empresas e no cotidiano. Costa (2002) aponta a estratégia, antes de tudo,
como uma ideia, um pensamento. Para dar inicio as concepc¢des de estratégia
e como ela se traduz para as empresas, sera explicada, primeiramente, sua

origem.

O termo estratégia tem origem grega: provém de strategos, que significa
literalmente a arte da lideranca. A palavra tem uma raiz nas forcas militares, em
gue designava a funcdo do comandante do exército. Steiner (1969) aponta que
a estratégia, nesse sentido, era a ciéncia de conduzir as for¢cas militares para
derrotar o inimigo. Posteriormente a Napoledo Bonaparte, o conceito se
estendeu aos movimentos politicos e econémicos, com o objetivo estabelecer

mudancas visando ao éxito militar.

ApOs esse periodo em que a denominagdo de estratégia possuia apenas
essa conotacao para planos de guerra, o termo passou a ter uso comum entre
outras areas sociais e administrativas. Para o objetivo desse estudo, sera dado
um enfoque em como as empresas podem adotar o conceito de estratégia e as

principais definicdes da estratégia empresarial.
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1.5.2 A estratégia aplicada as empresas

Quando trabalhada em uma empresa, a estratégia esta ligada a varios
recursos utilizaveis pela empresa: fisicos, financeiros, humanos, técnicos,
tecnoldgicos, tudo em busca de um alinhamento entre os mesmos, da reducédo

dos problemas e da ampliacéo das oportunidades e ganhos.

Oliveira (2012) formula uma pergunta-chave, para se pensar quanto as
escolhas e atitudes em meio a elaboragdo da estratégia empresarial: “Que
destino devo dar a empresa e como devo estabelecer esse destino’?
(OLIVEIRA, 2012, p. 184). Tal pergunta vai ao encontro da formulacdo da

estratégia, no ambito organizacional, que ele propde em seu estudo.

Para esse autor, a estratégia deve ser sempre uma opc¢ao inteligente,
econdmica e viavel e € a melhor arma para: otimizar recursos, tornar a
empresa competitiva, superar a concorréncia, reduzir problemas, dentre outros.
Ela é um caminho para o alcance das metas, objetivos e desafios, em busca do
melhor posicionamento da empresa perante o ambiente instavel em que esta

inserida.

Ha varias outras definicbes, que geralmente ndo se contrapdem, mas que
buscam se complementar. Como por exemplo: estratégia € “uma determinagao
de metas basicas a longo prazo e dos objetivos de uma empresa, bem como a
adocdo das linhas de acdo e a aplicacdo dos recursos necessarios para
alcancar essas metas” (CHANDLER JR., 1962, p. 13).

Assim como no planejamento, pode haver também o enfoque no
processo: estratégia € uma “forma de pensar no futuro, integrada no processo
decisorio, com base em um procedimento formalizado e articulador de
resultados e em uma programacgéo previamente estabelecida” (MINTZBERG,
1983, p. 9). Também ¢é definida como “modo pelo qual a empresa procura
distinguir-se de maneira positiva da concorréncia, usando seus pontos fortes

para atender melhor as necessidades dos clientes” (OHMAE, 1985, p. 42).

Desse modo, pode-se afirmar que ela é uma das pecas-chave para o

sucesso de uma empresa. Sem uma estratégia formulada, a organizacgéao fica a
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mercé do acaso e ndo se prepara para as dificuldades do préprio universo
empresarial. A estratégia é, portanto, um instrumento administrativo facilitador
para a empresa, procurando a integracdo das areas internas com os fatores
externos da corporacéo.

Ela é responséavel por estabelecer necessidades, estruturas, sistemas,
pessoas, enfim, varios componentes que sdo parte da organizacdo e que
devem trabalhar direcionados em busca da obtenc&o dos objetivos planejados

pela mesma.

Por fim, de acordo com Terence (2002), a elaboracdo da estratégia
empresarial € feita nos varios niveis organizacionais e as atividades envolvidas
nesse processo sao: a analise, o planejamento e a selecdo de estratégias, que

venham a aumentar as chances de os objetivos da empresa serem atingidos

1.5.3 Pensamento estratégico

Esclarecidas as vantagens que uma estratégia concisa pode representar
para uma organizacdo, passar-se-4 a uma caracteristica importante na
formulacdo de qualquer tipo de plano ou planejamento: a questdo do
pensamento estratégico. Através do pensamento humano, que ja foi
brevemente citado neste capitulo, grandes ideias de sucesso podem surgir,

guando alinhados a uma perspectiva estratégica.

Kunsch (2003) aponta o0 pensamento estratégico como um processo
intuitivo e criativo, que ndo deve se prender ao rigor dos moldes empresariais e
sim caminhar em busca de novas alternativas. Além disso, ele também néo
visa a obtencdo de uma Unica resposta para os problemas, mas sim formula

outras questbes e compara o resultado com o0 modelo tradicional.

A autora coloca também aspectos imprescindiveis para um pensamento

estratégico:

A visdo abrangente, o valor da diversidade presente no conjunto das
pessoas que conduzem todo esse processo, a atencdo e a
sensibilidade, por meio de monitoramento do que acontece no
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ambiente social, a criatividade e a ousadia para inovar sdo alguns
ingredientes que ndo podem faltar ao pensamento estratégico, além
de todo o conhecimento da real situacdo da organizacdo ante tudo
isso (KUNSCH, 2003, p. 241).

Para tudo isso acontecer e funcionar, também € necessario um
conhecimento razoavel a respeito da empresa e de suas reais condi¢cdes de
competitividade e recursos, em geral, disponiveis para esse aspecto, finaliza

Kunsch.

O estudo de Amoroso (2001), presente na obra de Costa (2002) também
possui uma real significancia para o estudo do pensamento estratégico. Ele
define o tema como “uma rede de interconexdes entre processos de
observacéo e processamento da informacéo, que envolve percepcao, razao e
intuicdo” (AMOROSO, 2001 apud COSTA, 2002, p. 45). O autor afirma que,
principalmente apo6s o desenvolvimento da internet e o0 chamado
‘encurtamento” de fronteiras e mudancas no aspecto espago-tempo das
informacdes, 0 mundo dos negocios é cheio de volatilidade e nosso universo

convive com transformacdes sociais e econdmicas sem precedentes.

Tal fenbmeno nos conduz a uma nova forma de pensar e agir, de
conceber e implementar estratégias. Portanto, seria necessario um
pensamento complexo e sistémico, que abandonaria o0 modo linear e tradicional
de concepcéo e analise das coisas, que ja ndo seria Ut em meio a tanta
incerteza, aspecto este que também € impulsionado pela globaliza¢do, capaz
de propagar cada vez mais novas realidades e atitudes em muitas esferas da

vida humana.

O estudo prossegue e se afirma que a estratégia € um processo que
envolve raciocinio e intuicdo, sendo também uma percepcao inserida em um
contexto incompleto em nossa mente, que leva um tempo a processar as
informacgBes que nosso cérebro capta, segundo estudos psicoldgicos. Assim, é
ap0s esse processamento de dados que se desenvolve a analise e a

sistematica do planejamento.
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Para encerrar o subcapitulo, Ansoff (1984) apud Costa (2002) acrescenta
um ponto importante na questdo do pensamento estratégico:
Uma proposta interessante de Ansoff para lidarmos com a estratégia
no contexto de incertezas e turbuléncias é colocarmo-nos diante de
dois sistemas complementares: os sistemas de posicionamento
(planos de longo prazo, planejamento estratégico propriamente dito) e

0s sistemas em tempo real (strong signals issue, weak signals issue,
surprise management) (ANSOFF, 1984, apud COSTA, 2002, p. 43).

Portanto, considerar a estratégia em tempo real também é fundamental,
pois a empresa lida o tempo todo com as surpresas do contexto de incertezas
e turbuléncias. Em situacdes como essas, que exigem acdes imediatas, as
experiéncias anteriores acabam nao servindo para a solucdo dos problemas, e
um grande fator que aumenta a dificuldade nesse aspecto é a necessidade de
solucéo rapida que esse incomodo fornece. Dessa forma, cabe ao estrategista
colocar em prética todas as suas competéncias e agir rapido em prol da

empresa.

1.5.4Evolucao do conceito de planejamento estratégico

O Planejamento Estratégico (PE) é uma ferramenta muito importante e
bastante utilizada pelas empresas. Sdo varias as formas de defini-lo, e cada
autor faz uma abordagem um tanto quanto diferente. Em um primeiro
momento, é valida a realizacdo de um apanhado sobre como o conceito de PE

chegou aquele que é conhecido, de forma geral, nos dias atuais.

Terence (2002) faz um estudo sobre a evolugcdo do conceito de
Planejamento Estratégico. Inicialmente, ele constituia, simplesmente, o
orgcamento anual a ser cumprido pela empresa, sendo que, apenas em um
segundo momento, jA na década de 1960, quando passou a existir uma
preocupacao com projecdes de tendéncias, assumindo uma preocupacéo de

longo prazo.

O ambiente turbulento dos anos 70, com as duas crises do petroleo e
mais recentemente com a forte presenca da globalizagdo dos mercados, a
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formacéo de blocos econdmicos e as novas tecnologias, que contribuiram para
as grandes transformacdes sociais, ambientais e econdmicas que o mundo
viveu, fez com que o ambiente da empresa se alterasse em alto grau. Com
isso, o mundo empresarial se apresentou com uma forma de gestdo muito
complexa, necessitando do processo de PE para a coordenacdo de suas
atividades.

Essa complexidade ganhou forca nos anos 80, quando surgiu a
administracdo estratégica, visando combater as imperfeicbes que haviam no
Planejamento Estratégico e incrementar seus beneficios para as empresas. Na
virada para o século XX, o boom da globalizacé&o levou a praticamente dois
caminhos: seguir as transformacfes da sociedade ou procurar prever

determinadas tendéncias e se antecipar a elas.

1.5.5Definicdes e fases do planejamento estratégico

De inicio, € valido apresentar a proposta de Ferreira (1997). O autor
afirma sobre a importancia desse tipo especifico de planejamento, no entanto,

reitera que o mesmo nao deve se apresentar isoladamente na organizacao:

O planejamento estratégico é o0 processo de planejamento
formalizado e de longo alcance, empregado para se definir e atingir
0s objetivos organizacionais. Entretanto, o planejamento empresarial
nao se resume ao planejamento estratégico: tal fato se torna aparente
se classificarmos de forma genérica a estrutura da organiza¢do em
trés niveis: o nivel estratégico, o nivel tatico e o nivel operacional. O
planejamento estratégico é o0 processo que ocorre no nhivel
estratégico da estrutura da organizagéo (geralmente a clpula diretiva
ou comité reunindo a alta geréncia) e devera nortear as atividades de
planejamento nos demais niveis hierarquicos (FERREIRA, 1997, p.
116).

E importante um esclarecimento béasico sobre os dois outros tipos de
planejamento supracitados: segundo Terence (2002) o Téatico possui um
periodo temporal mais curto que o estratégico, e visa a analise de areas
especificas dos resultados, como as principais divisbes da empresa, funcoes,

etc, e acontece dentro do plano estratégico, se desenvolvendo em um nivel
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hierarquico inferior. J& o Planejamento Operacional se da em curto prazo e

resulta em cronogramas e tarefas mensuraveis. A tabela 1 nos fornece com

clareza as diferengas entre os trés tipos de planejamento.

Tabela 1: Caracteristicas do Planejamento Estratégico, Tatico e Operacional

Caracteristicas | ESTRATEGICO TATICO OPERACIONAL
Prazo Longo prazo Médio prazo Curto prazo
Andlise basica | Ramo de atividade e | Principais Tarefas
mercado de atuacdo | componentes de | especificas
atividades e

areas especificas

Responsaveis
pelo processo

Alta administracao:
diretores, equipes e
consultores de
administracao

Envolvimento de
executivos que
formularam o PE
e gerentes

Chefes de divisbes
gue participaram
do processo de
planejamento
tatico

Complexidade

Alta. Ha muitas
variaveis, pois
analisa o ambiente
interno e externo e os
pontos fortes e fracos

Alta ou média,
mas com um
numero menor de
variaveis,
considerando o
retorno
financeiro, as
condicles de
mercado e 0s
recursos
organizacionais

Baixa. Considera
variaveis como
previsao de
mercado para
cada produto,
or¢camento,
recursos
necessarios para
producéao, etc.

Resultados

Declaracao genérica
gue afirma o
propésito basico da
organizacao e define
seu ramo de
atividade

Diretrizes que
envolvem as
seguintes areas:
objetivos
financeiros,
oportunidades de
mercado,
organizacao,
instalacoes
fisicas, periodo
de tempo para a
proxima revisédo

Previsdes para o
periodo,
mudancas
internas, produgéo
e cronogramas,
responsabilidades
e orcamento

Fonte: Terence, 2002, p. 19.
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Oliveira (2012) apresenta o PE como um processo administrativo que
procura “estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao
otimizado grau de interagdo com os fatores externos — ndo controlaveis — e
atuando de forma inovadora e diferenciada” (OLIVEIRA, 2012, p. 17).

O autor estabelece ainda quatro fases para elaboracao e implementacéo
do Planejamento Estratégico nas empresas. O processo € bastante detalhado.
A primeira € o diagndéstico estratégico, em que o autor divide em sub etapas:
identificacdo da visdo (aquilo que a empresa deseja ser no futuro) e dos
valores da empresa (conjunto dos principios), e analises externa (ameacas e

oportunidades), interna (pontos fortes e fracos) e dos concorrentes.

Ja a segunda é o estabelecimento da missdo da empresa (motivo central
da existéncia da empresa), que se subdivide no estabelecimento da mesma, a
definicdo dos propdsitos atuais e potenciais, estruturacao e debate de cenarios,
estabelecimento da postura estratégica e das macroestratégias e

macropoliticas.

A terceira representa 0s instrumentos prescritivos e quantitativos. Os
primeiros visam estabelecer objetivos, desafios e metas, estratégias e politicas
e projetos e planos de acdo. Os quantitativos consistem basicamente nas
projecbes econdmico-financeiras do planejamento orcamentario. Por fim, a
tltima fase é a de controle e avaliagcdo, em que se verifica como a empresa

estd caminhando para a situacado que deseja.

Ja Chiavenato (2003) admite que o planejamento estratégico é constituido

pelos seguintes elementos:

1- Declaracdo de missao, elemento que traduz as responsabilidades e
pretensées empresariais e define qual é o seu negécio;
2- Visdo de negdcios, que mostra como a organizacao estard ao alcangar

seus propositos no futuro;
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3- Diagnéstico estratégico externo: estabelecimento de ameacas e
oportunidade em busca da concretizacdo de missdo, visdao e objetivos
empresariais;

4- Diagnostico estratégico interno: andlise de pontos fracos e fortes em
meio as dinamicas do ambiente, visando criar condi¢des para a formulacédo das
estratégias;

5- Fatores criticos de sucesso: avaliagdo dos instrumentos de sucesso
(diagnostico e formulacdo de estratégias propriamente ditas) apoiados na
analise SWOT (sigla em inglés para Strenghts, Weaknesses, Opportunities e
Threats, 0 que em portugués seria pontos fortes, pontos fracos, oportunidades
e ameacas), modelo tradicional de analise de ambiente empresarial;

6- Sistemas de planejamento estratégico, que consiste no processo da
construcao das a¢bes a serem tomadas;

7- Definicdo dos objetivos: estabelecimento da hierarquia, prioridade e
urgéncia dos mesmos;

8- Andlise dos grupos de influéncia (stakeholders): avaliacdo dos grupos
gue influenciam e/ou que sofrem influéncia pela organizacéo, visando adequa-
los a misséo da organizacao

9- Formalizacdo do plano: implementacdo do mesmo por meio de
programas e projetos especificos;

10- Auditoria de desempenho e resultados (reavaliagdo estratégica), que
consiste na revisao do que foi implementado, visando a melhoria de tudo o que

foi feito.

1.5.6 As vantagens do planejamento estratégico

E fato que o planejamento estratégico é uma ferramenta que proporciona
inimeras vantagens competitivas, quando utilizado de forma adequada, pela
empresa. No entanto, deve ser desconsiderada a ideia de que ele é algo que

vai resolver todos os problemas que a organizagao possuli.
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O ja citado Oliveira (2012) é de acordo com essa formulacdo e admite
que, se corretamente utilizado, o PE é capaz de proporcionar inimeras
vantagens, como por exemplo:

Identifica areas que exigem decisdes e garante que a devida atencao
Ihes seja dispensada, tendo em vista os resultados esperados;
Estabelece um fluxo mais rigido de informacdes importantes para os
tomadores de decisbes e que sejam as mais adequadas para o
processo estratégico das empresas; Procura o envolvimento dos
varios profissionais da empresa para com os objetivos, desafios e
metas, através do direcionamento de esforcos; Facilita e agiliza o
processo de tomada de decisdes; Facilita a alocagdo dos recursos na
empresa; Possibilita a empresa maior interagdo com o ambiente;
Incentiva e facilita a funcdo de direcdo e de coordenacdo de
atividades da empresa; Transforma as empresas reativas em
empresas proativas e, em situacdes otimizadas, em empresas
interativas; Facilita e desenvolve um processo descentralizado de

decisdo na empresa; Fortalece e agiliza o processo orcamentario
(OLIVEIRA, 2012, p. 281/282).

Ou seja, um PE criado e elaborado de forma efetiva como um verdadeiro
PE gera grandes resultados para a empresa, e por isso, dentre outras razoes,
ele se tornou tdo imprescindivel e fez e faz tanto sucesso nas questbes de

gestdo administrativa.

Dessa forma, apés um apanhado sobre o planejamento, estratégia e
planejamento estratégico, sera tratado a seguir o marketing: sua origem,
definicbes, aplicacbes, etc. Posteriormente, no momento de elaboracdo da
proposta do plano de marketing, as informac¢des reunidas neste capitulo serao
utilizadas e, postas em conjunto, dardo base concisa para a criagdo do plano

feito a Academia Acquamondo.
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2 MARKETING

Ndo € de hoje que se ouve falar e se pratica 0 marketing nas
organizagdes. No passado, mesmo ainda quando a palavra marketing n&o era
formalizada para representar o processo de troca de bens e servi¢os e todas as
suas especificacfes, ja existiam praticas que iam ao encontro daquilo que o
conceito representa atualmente. Apds varios anos e significativas
transformacbes de contexto, o termo surgiu e foi dando consisténcia aos
simples processos de comercializagdo dos tempos antigos. Tal processo de
evolucao pelo qual passou o marketing sera detalhado apds a explanacao dos

autores classicos do tema sobre o significado do tema em estudo.

2.1 Algumas Definicdes de Marketing

A denominacédo “Marketing”, palavra de origem inglesa, derivada de
Market (mercado), vem sendo utilizada no Brasil ha muito tempo e pode
designar diferentes significados e interpretacdes. Conforme sua traducéao literal
do inglés, o marketing visa a venda e a obtencédo de lucro, mas ndo se resume
a esse conceito redutivo: ele é fonte de estudo e ferramenta de execucdo em
diversos niveis, sendo fragmentado em diversas categorias especificas e se
tornando estratégia fundamental na maioria das empresas que atuam em nivel

competitivo.

Praticar o marketing se tornou uma necessidade para pequenas, grandes
e médias empresas. Em meio as profundas mudancas sociais e econdémicas e
o impacto causado pelos veiculos de comunicacdo e a tecnologia nas ultimas
décadas, colocar em pratica uma concisa estratégia de marketing virou

imprescindivel para o crescimento das organizagoes.

Apés o estabelecimento do conceito moderno de marketing, criado na
década de 50, chegando também ao Brasil no mesmo periodo, o que se viu foi
um profundo periodo de desenvolvimento industrial que gerou, por
conseguinte, uma maior competitividade e necessidade de destaques e

inovacdes. A velha estrutura de foco somente na producao ja néo era viavel e o
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ambiente industrial e empresarial precisou se adequar a nova realidade e

pensar cada vez mais em seus clientes.

Tal fato também foi moldando aquilo que se entendia por marketing, que
acompanhou as transformacdes sociais e cada vez mais se tornava uma
ferramenta-chave para o sucesso organizacional, e que hoje pode se traduzir,
para inicio de apresentacdo, com o teérico Kotler (2011), uma das maiores
autoridades do mundo em marketing, que apresenta a definicdo do tema como
“‘um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor
com outros” (KOTLER, 2011, p. 27).

O autor afirma, logo em seguida, que as necessidades, desejos e
demandas das pessoas sdo os fatores primeiros que devem ser tomados por
consideracao pelo marketing: desde as vontades mais basicas, como as de
alimentacdo e sobrevivéncia, as mais complexas e particulares. Para atingir
esse objetivo, o marketing tem a tarefa de manter o grau de demanda de seus
consumidores. Assim, 0 que 0 autor pontua como poder de compra € o canal

gue torna viavel a transformacéo dos desejos das pessoas em demanda real.

Encaixa-se nesse contexto o estudo feito por Maslow, importante
psicélogo americano que elaborou a chamada Teoria da Motivacdo, em que o
tedrico procurava entender quais os fatores essenciais que interferiam no
comportamento de compra e na escolha do consumidor por determinado

produto.

De acordo com Guimaraes (2001), Maslow afirmou que as necessidades
fundamentais do ser humano poderiam ser divididas em dois grupos:
deficiéncia e crescimento. No primeiro estdo as necessidades fisioldgicas
(basicas), de seguranca, sociais e de estima, que se extinguem com a plena
saciacdo do consumidor, e no segundo grupo se encontram as de auto-
realizacdo, que ao contrario das anteriores, quanto mais satisfacdo gerada
nesse sentido, mais essa vontade se renovard. A Figura 2 apresenta a

hierarquia das necessidades proposta por Maslow.
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Figura 2: Piramide de Maslow

Fonte: Guimaraes, 2001.

Portanto, ao se lancar no mercado competitivo que se apresenta nos dias
de hoje, as empresas necessitam do conhecimento dos principais fatores que
influenciam o comportamento do consumidor diante de uma compra para
melhor exercer sua atividade. A Teoria de Motivacdo de Maslow é, entdo, um
estudo fundamental para os profissionais que lidam com marketing para a
procura do entendimento desde o reconhecimento de uma necessidade até a
deciséo e avaliagdo no pos compra, abrangendo, dessa forma, todo o processo

de compra.

Las Casas (2004) afirma que esse processo envolve algumas fases,

como consta na Figura 3.
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Figura 3: Processo de compra

Necessidade| -, | Informagdes Avaliagao Decisao . | Pos-compra

Fonte: Las Casas, 2004, p. 133.

Segundo Ferrell (2009), a American Marketing Association (AMA) prop0s
em 2005 a seguinte definicdo: “marketing € uma func¢do organizacional e um
conjunto de processos para criar, comunicar e fornecer valor a clientes e para
gerenciar relacionamentos com clientes de formas que beneficiam a
organizacao e seus stakeholders”. (AMA, 2005 apud FERRELL, 2009, p. 7).

Para se admitir tais atribuicbes as atividades de marketing nos dias de
hoje, aconteceu um longo processo de mudancas, que ja foram citadas
anteriormente. Portanto, serd dado um breve apanhado de como o conceito de

marketing evoluiu até chegar ao que se tem hoje.

2.2 A Evolucao do Conceito

Cobra (2005) aponta que a esséncia do marketing esta no processo de
trocas, em que duas ou mais partes negociam algo de valor, com o intuito de
satisfacdo muatua. O autor apresenta a histéria do marketing dividida em trés

fases, até chegar a seu entendimento atualmente.

A primeira € a Era da Producao, quando até meados de 1925, na Europa
e nos Estados Unidos, o foco era somente no que era produzido, uma vez que
tudo o que era produzido também era consumido. Ainda ndo se falava em

marketing ou em vendas.

Depois vem a Era da Venda, em que a orientagdo passa da producéo

para as vendas em virtude de que, até 1950, com uma técnica de producao
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mais apurada, era preciso realizar um escoamento dos excedentes. O
vendedor passa a ser uma figura importantissima e as empresas iniciaram o
processo de anuncio de seus produtos, visando conquistar os consumidores.
Foi nessa época que surgiram os primeiros vendedores que iam de porta em

porta para negociar produtos em geral.

Por fim, tém-se a Era do Marketing. ApoOs a crise de 1929 os mercados
acabaram por entrar em crise, e as organiza¢gdes precisaram ficar atentas
sobre 0s novos anseios deste mercado. Dessa forma, surge a figura do gerente

de produtos como peca-chave para a elaboracdo do marketing.

Las Casas (2004) complementa na chamada Era do Marketing o inicio da
preocupacdo com o relacionamento com o consumidor e a importancia do
mesmao:

A partir de 1950, os empresérios passaram a perceber que vendas a
gualquer custo ndo era uma forma de comercializagdo muito correta.
As vendas ndo eram constantes. O mais importante era a conquista e
a manutencdo de negécios a longo prazo, mantendo relacdes
permanentes com a clientela. Por isso, nessa época passou a existir
uma valoriza¢do maior do consumidor. Todos os produtos deveriam
ser vendidos a partir da constatacdo dos seus desejos e
necessidades. O cliente passou a dominar o0 cenario da
comercializagdo como um dos caminhos para a obtencdo de
melhores resultados. Estava determinado o conceito de marketing,

em que o consumidor passava a ser considerado o “rei” (LAS
CASAS, 2004, p. 21).

E véalido apresentar, a titulo de esclarecimento, o caso da Coca-Cola
apresentado pelo autor. No inicio da década de 1980 a empresa pensou em
mudar sua centenaria férmula, e mesmo com a reacdo contraria de alguns
executivos, as pesquisas indicavam uma preferéncia pelo novo sabor. No
entanto, apos o lancamento, inUmeros e surpreendentes protestos foram feitos.

Posteriormente a empresa recuou e trouxe ao mercado o antigo sabor.

Apesar do erro de marketing, a empresa ainda continuou a ser a mais
lembrada pelos consumidores. Isso traduz o fato de que a empresa mudou sua
férmula porque segundo as pesquisas era vantajoso, mas acabou por preferir
ouvir seus clientes, levando em conta, como aspecto primeiro, a opiniao dos
mesmos.
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Houve, portanto, uma inversdo no sentido de comercializagéao, da fase A

para a fase B, conforme a Figura 4 apresentada por Las Casas.

Figura 4: Sentido de Comercializa¢do

Empresa > Consumidor

A. A comercializacdo voltada para a producdo e vendas comeca

com a ideia e desenvolvimento de produtos, além da contratacéo

e do treinamento de recursos humanos da organizagao.

Consumidor > Empresa

B. A comercializacdo voltada para o consumidor comeca com a
constatacao dos seus desejos e necessidades e somente apds o

desenvolvimento de produtos e recursos humanos para a venda.

Fonte: Las Casas, 2004, p. 23.

A partir disso, foi possivel estabelecer inUmeras formas da organizacao se
relacionar e interagir com 0s seus consumidores. Essa aproximacdo com o
publico impulsionou os trabalhos de RelagBes Publicas aliados ao marketing,
tendo em vista que uma das principais atribuices feitas ao RP € lidar com os

diferentes publicos da empresa.

ApOGs o surgimento das preocupagfes com o pensamento dos clientes e
as analises de como se relacionar com eles, Cobra (2005) apresenta cinco
fatores-chave que devem ser tomados em conta ao se fazer o marketing.
Através desse pensamento, percebe-se que a realizagdo do marketing foi se

tornando cada vez mais complexa e com mais variaveis envolvidas. S&o eles:

1- O processo de compra envolve mais de um comprador. Exemplo:

se determinado bem for necessario para toda a familia, a escolha pela marca é
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uma decisdo que pode envolver tanto a dona (0) de casa, quanto os filhos,
esposo (a) e quem mais residir na casa.

2- O processo envolve vérios fatores, como aspectos visuais do
produto, o preco, a real necessidade do item em questao, a posi¢ao no local de
compra, entre outros.

3- O processo de venda abrange varios setores da empresa, tais
como finangas, produgdo, assim como os terceirizados, como fornecedores,
distribuidores, etc.

4- A escassez de tempo. Deve-se atentar para 0 pouco tempo que o
consumidor tem para efetuar as compras, portanto, formas alternativas e
praticas de se comprar facilitariam a vida do comprador e seria vantajoso para
as vendas.

5- Os fatores globais interferem no processo de decisdo de compra.
Acontecimentos que acontecem no exterior podem fazer diferenca na venda de
algum produto em outro local, como por exemplo, geada em lavouras afetando
preco de produtos nas bolsas de valores, atos terroristas prejudicando o

turismo internacional, dentre outros.

Percebe-se que a construcdo daquilo que se assume por fazer marketing
foi fruto de um grande processo, e também ocasionou o0 surgimento de novas
formas de colocar o marketing em pratica. Uma delas, das mais importantes e

completas, € o chamado Mix de Marketing.

2.3 Mix de Marketing (4 Ps)

Vérias terminologias sdo utilizadas para se referir ao Mix de Marketing,
também chamado de Composto de Marketing ou simplesmente os 4 Ps do
Marketing. Tal conceito abrange quatro variaveis fundamentais para o

desenvolvimento do tema: Produto, Preco, Pragca e Promocéo.

Oliveira (2007) faz uma importante consideracdo a respeito da

interdependéncia das supracitadas variaveis:

Em virtude da capacidade agregadora e sistémica das abordagens
mercadoldgicas, normalmente, toda vez que uma dessas variaveis é
modificada, alteram-se todos os fatores da organizagdo, e a forma
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como a empresa se relaciona com seus consumidores € impactada
diretamente (OLIVEIRA, 2007, p. 177).

O autor coloca o exemplo da industria de panetone, que acabou por
realizar alteracbes em seu Mix de Marketing a fim de ampliar seu mercado,
visando atingir as classes mais altas. Além das tradicionais embalagens de
cartolina, as empresas passaram também a fazer uso de embalagens de lata.
Tal fator reduziu o produto nas pracas em que era vendido e, pela sua
diferenciacdo, ndo podia ser encontrado em qualquer ponto de venda, somente
em locais exclusivos. O preco, por consequéncia, também aumentou, e as
estratégias de promocao foram modificadas, visando impactar o publico-alvo

especifico da agéo.

7

O exemplo evidencia como o Composto de Marketing é imprescindivel
para uma organiza¢ao quando ela visa buscar novos publicos, alterar o foco de
mercado e, consequentemente, aumentar suas receitas e se tornar cada vez
mais bem vista pelos consumidores. Portanto, € necessario que os 4 Ps do

marketing sejam sempre vistos de forma integrada.

2.3.1Produto/servico

Na definicdo de Oliveira (2007), o produto € a variavel mais importante do
Composto de Marketing, pois a existéncia das outras trés esta diretamente
condicionada a ele. Dessa forma, o produto é o objetivo principal das relacdes
de troca e é nele que os consumidores procuram satisfazer suas necessidades

e desejos.

Ferrell (2009) aponta o produto como fator-chave para a propria
existéncia da organizagéo, ao lado dos consumidores e o define como “algo
que pode ser adquirido por meio de troca para satisfazer uma necessidade ou
um desejo. Essa definicdo nos permite classificar um grande numero de
“coisas” como produtos” (FERRELL, 2009, p. 11). Segundo ele, essas “coisas”
podem ser: bens, ideias, servi¢cos, informac¢des, produtos digitais, pessoas,
lugares, experiéncias e eventos, propriedade concreta e financeira e
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organizacbes. Percebe-se que ha uma gama de tipos de produtos, o que

confere ao conceito uma abrangéncia muito grande.

Atentando-se um pouco mais ao item de produto como servico, area de
estudo do presente trabalho, pode-se afirmar que

Servigcos sdo produtos intangiveis que consistem em atos ou

realizacbes dirigidos a pessoas ou a seus pertences. Bancos,

hospitais, advogados, empresas de remessas expressas, companhias

aéreas, hotéis, técnicos em reparos, babas, governantas, consultores

e motoristas de taxi, todos prestam servicos. Ao contrario dos bens

tangiveis, os servicos é que dominam as modernas economias, como
a dos Estados Unidos (FERRELL, 2009, p. 11).

Os servicos sdo considerados bens intangiveis e tem por objetivo a
satisfacdo de uma necessidade do consumidor. Sua relacdo com o marketing

sera detalhada no item 3.4, que trata sobre a Prestacao de Servicos.

Las Casas (2004) complementa pontuando as quatro principais formas

gue os produtos podem beneficiar seus consumidores:

e Produto bésico: oferece um beneficio basico ao consumidor, é
considerado o minimo que se pode esperar de uma oferta.

e Produto ampliado: englobam os beneficios extras associados ao
produto, como por exemplo a possibilidade de garantia, assisténcia
técnica, itens adicionais em geral, etc. O vendedor visa criar uma
diferenciacao nitida no produto, com o objetivo de se destacar perante a
concorréncia.

e Produto esperado: sdo ganhos que os consumidores jA esperam que
estejam presentes na oferta, bem como aqueles beneficios que ja estédo
acostumados a receber.

e Produto diferenciado: trata da questdo de tornar o produto como unico,
inclusos os beneficios que virdo, entrando no posicionamento da empresa
em relacdo a esse produto. Um grande numero de aspectos diferenciais
em um produto ou linha de produto pode render em muitos ganhos para a

organizagao.
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2.3.2Preco

A variavel preco, dependendo do grau de atuacdo de algumas
organizagdes, pode ser considerada a mais importante. ISso porque muitas
decisbes de compra de determinados segmentos de consumidores s&o
baseadas especificamente no preco dos produtos ou servi¢os, devido ao grau
limitado de recursos financeiros de parcela da populacéo.

A estimativa do preco possui relacdo também com os custos envolvidos,
desde a producédo, passando pela distribuicdo e efetuacdo da compra do
produto. Para se colocar o valor do pre¢co, no entanto, deve-se atentar para
muitos fatores que interferem da determinacdo do mesmo, por ser este um
fator-chave para o estabelecimento dos lucros e do retorno dos investimentos

por parte da organizacao.

Oliveira (2007) aponta quatro variaveis incontrolaveis importantes na
fixacdo do preco, cada uma com seu devido grau de importancia: a
concorréncia, a legislacéo, os fornecedores e os préprios consumidores. Todos
esses aspectos fazem a diferenca no momento de apontar o preco a ser pago,

portanto devem ser analisados com cautela.

O autor também faz uma importante definicdo sobre como atribuir o preco
correto ao produto, valida em determinado periodo de tempo, em virtude da
possibilidade de mudanca dos objetivos organizacionais, do mercado e do
ambiente. No estabelecimento dele, a empresa pode utilizar diferentes critérios
para os objetivos que desejar, como por exemplo, maximizacdo dos lucros,

necessidade de sobrevivéncia, aumento de participacdo no mercado.

Las Casas (2004) apresenta alguns procedimentos em sequéncia para se

atribuir o preco certo:

e Determinacdo da demanda e custos;
e Analise do preco da concorréncia,
e Determinacao da politica de preco;

e Selecdo do método de determinar preco;
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e Selecao do preco final com base nas andlises anteriores, estabelecendo

0s niveis de descontos.

Percebe-se que ha incontaveis fatores envolvidos na determinacao dessa
variavel do Composto de Marketing e também varias formas de estudo para o
estabelecimento do preco correto, devido a complexidade do mesmo e sua
importancia vital para a prosperidade das empresas. Isso exige um grande
estudo dos aspectos relacionados dessa variavel as aspiracées da empresa.

2.3.3Praga

A proxima variavel a ser estudada no Mix de Marketing é a Praca, onde
acontece a definicAo dos canais em que 0s produtos ou servicos serao
distribuidos. Kotler (2011) apresenta os canais de marketing como “conjuntos
de organizacdes interdependentes envolvidos no processo de tornar um

produto ou servigo disponivel para uso ou consumo” (KOTLER, 2011, p. 466).

Ferrell (2009) afirma que, durante o século XX, a distribuicdo foi elemento
esquecido na estratégia de marketing: a Praga era o “P” que as pessoas tinham
dificuldade em se lembrar, devido a esse processo de distribuicdo e gestdo da

cadeia de suprimentos acontecer “nos bastidores da organizagao”.

Assim, define o autor que

A gestdo da distribuicdo e da cadeia de suprimentos é importante por
muitas razbes diferentes. Em Ultima analise, porém, todas essas
razbes se resumem em proporcionar utilidade de tempo, localizagéo e
posse para o consumidor e compradores empresariais. Sem uma boa
distribuicdo, os compradores ndo poderiam adquirir bens e servigos
guando e onde precisassem deles. No entanto, as despesas com
distribuicdo exigem que as empresas equilibrem as necessidades dos
consumidores com sua prépria necessidade interna de minimizar os
custos totais. [...]. Para gerenciar esses custos de forma eficaz, a
estratégia de distribuicdo deve balancear as necessidades dos
consumidores com as necessidades da empresa (FERRELL, 2009, p.
280).

bY

Os principais custos referentes a distribuicdo apontados pelo autor
acontecem no transporte, transporte de inventario e armazenamento. Portanto,
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deve-se inter-relacionar tais aspectos ao se elaborar a melhor estratégia de
distribuigéo.

Assim, a distribuicdo aparece para auxiliar o preco e o produto adequados
no intuito de assegurar as vendas. Lugares e tempos bem definidos para a
disponibilizacdo dos produtos s&do fundamentais para a conquista do
consumidor, que por muitas vezes estdo acostumados a comprar em locais que

sejam de facil acesso e convenientes a ele.

7

A distribuicdo € um processo longo, que abrange desde o inicio da
producédo, passando pelas diversas etapas até chegar ao cliente. Apos ela, ja
definidas também as noc¢bes de preco e produto, aparece finalmente o ultimo
dos 4 Ps do Marketing.

2.3.4Promocgéo

Finalmente, ap6s a definicdo das principais atribuicbes do produto, de
fixar seu preco e escolher as melhores formas de deixa-lo disponivel ao
publico, chega a hora da organizacao investir em comunicar e divulgar aquilo
gque se disp6s a vender. Dessa forma, a Promocdo consiste no
desenvolvimento de mecanismos e estratégias que visam atingir o0s
consumidores no intuito de se sentirem atraidos pela compra do produto ou

servico.

Conforme coloca Oliveira (2007), “de nada adianta ter o melhor produto
do mercado se os consumidores nao sabem disso” (OLIVEIRA, 2007, p. 236).
E ha muitas formas de se realizar um trabalho de comunicacéo do produto ou

servigo.

Las Casas (2004) diz que o profissional de marketing conta com a
propaganda, a venda pessoal, a promoc¢éo de vendas, o marketing direto e as
relacbes publicas como forma de estratégias de promocgdo. Kotler (2011)
aponta as mesmas estratégias e especifica as principais atividades de cada

uma dela, como mostra a tabela 2.
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Tabela 2 — Ferramentas comuns de comunicagao

Propaganda Promogao de Relagoes Venda Marketing
Vendas Publicas Pessoal Direto
Anuncios Concursos, Relacdes com a | Apresentacdo | Lista de clientes
impressos, de radio | sorteios, comunidade de vendas (mailing)
e televiséo. loterias.
Anuncios em Distribuicdo de | Apresentagbes Feiras e Catalogos
embalagens adesivos ao vivo na convengdes
imprensa
Anuncios em Financiamento | Seminarios Programas Correio de voz
projecdes a juros baixos de incentivo (voicemail)
cinematograficas
Catalogos e Brindes Relatorios Distribui¢do Telemarketing
folhetos anuais de amostras
Anuarios Exposicbes Doacdes de Convengdes | Compra
caridade de vendas eletrbnica

Reprodugao dos Programas de Patrocinios Compra por
anuncios fidelizagdes televisao
Cartazes Cuponagem Publicagbes Fax
luminosos
Anuncios em lojas | Descontos Lobbying E-mail
Displays de Amostras Gratis | Midias especiais
pontos-de-venda
Materiais Feiras e Revistas da
audiovisuais convengoes empresa
Simbolos e logos Entretenimento | Eventos
Videoteipes Promocgdes de Kits para a

trocas imprensa

Loterias

Demonstragdes

Fonte: Kotler (2011, p. 527).

Cada um desses elementos comunica de forma diferente. Alguns autores

apresentam as principais caracteristicas de cada um deles da seguinte forma:

e Propaganda: em aspectos gerais, pode-se definir como “toda forma
paga de apresentacdo impessoal de ideias, produtos ou servigos e
quando temos um patrocinador identificado” (OLIVEIRA, 2007, p. 237). O
autor ainda continua afirmando que, no Brasil, confunde-se muito conceito
de propaganda com o de publicidade: nessa ultima ndo ha uma

divulgacdo paga e também ndo existe um patrocinador. H4 também

33



alguns tipos de propaganda, como a promocional, divulgando o produto,
ou a institucional, com o objetivo de promover uma marca ou instituicao.

e Promogao de vendas: visa estimular o consumidor com o uso de
amostras, exposicoes, demonstracdes e brindes, por exemplo, que nao
fazem parte da rotina diaria de compra. Possui um caréater de venda mais
imediato, se apresentando como um incentivo a repeticao da compra.

e Relacdes Publicas: lidam diretamente com os publicos de interesse
ligados a empresa (stakeholders): clientes, imprensa, fornecedores com o
intuito de zelar pela boa imagem da organizacdo perante a opinido
publica. E uma importante estratégia de relacionamento que contribui
muito para a opinido que o0s publicos possuem da empresa.

e Venda Pessoal: Kotler (2011) define como “interagdo face a face com
um ou mais compradores potenciais com o0 proposito de fazer
apresentacdes de vendas, responder a duvidas e tirar pedidos” (KOTLER,
2011, p. 526). E uma estratégia de comunicacio bastante direta e
apresenta muitas vantagens, pois ha uma forte aproximacao e interacao
com o cliente.

e Marketing Direto: consiste no uso de telefone, e-mail e postagens,
ferramentas que proporcionam um contato impessoal visando criar um
canal rapido e direto com consumidores ativos e potenciais, conforme
coloca Kotler (2011).

Essas cinco variaveis, cada uma com especificacbes e cuidados
diferentes a serem tomados, acontecendo de forma coordenada, possibilitam
uma boa estrutura de pratica de marketing para a empresa, quando executada
de maneira correta.

Portanto, o planejamento estratégico e o marketing, dois assuntos que
foram abordados neste capitulo, precisam trabalhar juntos, integrados. Como
aponta Ferrell (2009),

Para uma organizacdo ter alguma chance de atingir suas metas e
objetivos, € preciso que ela tenha um plano de competicdo ou um
roteiro para chegar la. A estratégia, de fato, descreve o plano de
competicdo da organizacdo para o sucesso. O marketing efetivo
requer um solido planejamento estratégico nos varios niveis de uma
organizagdo. [...]. O planejamento estratégico nos niveis inferiores de
uma organizacdo tem uma natureza mais tatica. Aqui, 0s
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planejadores se ocupam do desenvolvimento de planos de marketing
— planos de competicdo mais especificos para ligar produtos e
mercados de modo a satisfazer ambos o0s objetivos, organizacionais e
do consumidor. (FERRELL, 2009, p. 14).

Assim, apdés as definicbes de micro e pequenas empresas e de
prestacdes de servicos, caracteristicas do objeto do estudo de caso aqui
proposto, serdo apresentados 0s conceitos e uma proposta de plano de

marketing a ser desenvolvido para a Academia Acquamondo.
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3. MICRO E PEQUENA EMPRESA

Uma nova visdo vem surgindo em relacdo as Micro e Pequenas
Empresas (MPES) no campo académico, aliada a sua préatica no mercado e em
relacdo ao importante papel que vém apresentando as economias, tanto em

termos de geracdo de novos empregos como na arrecadacéo de impostos.

Mas afinal, quais sdo os critérios que definem uma Micro e Pequena

Empresa?

3.1 Definicao

Sao inUmeras as caracteristicas para a definicdo de MPEs. Deve-se
lembrar de que alguns critérios podem ser considerados em diversas areas de
atuacao, enquanto outros sao relevantes apenas para certos tipos de negocios.

Para Richers (1986), no modo geral:

As pequenas empresas caracterizam-se por uma administracdo
predominantemente familiar, restrita a uma Unica unidade comercial
ou industrial de tamanho reduzido, que atende a um mercado limitado

e opera com minimo de capital (...) (RICHERS, 1986, p. 35).

Seguindo essa linha de raciocinio, ele afirma que:

Entre as pequenas empresas, as mais representativas de uma nacéo
como a brasileira sdo os minifandios, as organizagbes de servico e,
sobretudo o comércio, que congrega mais da metade do numero total
de pequenos estabelecimentos (RICHERS, 1986, p. 36).

No entanto, para uma melhor definicdo do que venha a ser uma Micro e
Pequena Empresa, contamos com critérios quantitativos, ou seja,
caracteristicas de ordem econbmica (faturamento), bem como o numero de

funcionérios, produtividade, participacdo no mercado, dentre outros.

Segundo a definicdo do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), define-se: Microempresa para Comércio e Servigos - até

09 empregados e Industria e Construgéo - até 19 empregados. Para Pequena
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empresa, o numero € de 10 a 49 empregados e quando se trata de Comércio e

Servicos, sdo de 20 a 99 empregados na industria e construcéo.

Tabela 3: Classificacdo das empresas segundo o nimero de funcionarios

SETOR o -
PORTE Comércio e Servicos

Industria
Microempresa Até 09 até 19
Empresa de pequeno porte de 10a 49 de 20a99
Empresa de médio porte de 50a 99 de 100 a 499

Empresa de grande porte

mais de 99

mais de 499

Fonte: Santos, 1998 (SEBRAE)

De acordo com o Novo Estatuto (Associacdo das Micro e Pequenas

Empresas do Brasil), a conceituacdo de Micro e Pequena Empresa e Empresa

de Pequeno Porte deve-se a receita bruta anual, que fica definida da seguinte

forma: Microempresa € aquela que tem receita bruta igual ou inferior a R$

120.000,00 e empresa de pequeno porte que possua entre 120.000,00 e R$

1.200.000,00.

Tabela 4: Classificagcdo das empresas segundo o faturamento bruto anual

PORTE

FATURAMENTO BRUTO ANUAL

Microempresa

Até RS 244.000,00

Empresa de Pequeno Porte

de RS 244.000.00 a RS 1.200.000.00

Fonte: Santos, 1998 (SEBRAE)

Porém, os dados quantitativos ainda se mostram insuficientes para

chegarmos a uma conclusao exata, como afirma Rattner (1985):

Os critérios convencionais, tais como numeros de empregados ou
valor do faturamento se mostram insuficientes, e mesmos indices
baseados em capital social, patriménio liquido e investimentos em

ativos fixos (maquinas e equipamentos)

ndo permitem o

estabelecimento de categorias adequadas (RATTNER, 1985, p. 37).
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No entanto, observa-se uma série de caracteristicas ou circunstancias
relacionadas as suas préprias peculiaridades e comumente a sua finalidade de
participacdo na economia, obrigando-nos a levar em consideragdo também os
critérios de ordem qualitativa, que conta com aspectos gerenciais que Vvao
desde a tecnologia empregada, nivel de especializacdo da mdo-de-obra até a

estrutura da organizacdo em relacdo as geréncias, como mostra a tabela a

seguir:
Tabela 5: Classificacdo das empresas segundo a estrutura administrativa
PORTE | REPRESENTACAO CARACTERISTICAS

Micro Nio existe separacio de niveis hierarquicos.
O dingente utiiza a maior parte do tempo em
tarefas operacionais do empreendimento. O
restante do tempo é utiizado em fungdes do
empreendimento (compras, contabilidade etc.).

Pequena A empresa ja necessita de uma organizagio

adnunistrativa, exige um nivel administrativo entre
o “chefe” e os trabalhadores.

O dingente acumula as seguintes fun¢des: a maior
parte do tempo € utilizada em areas funcionais
(finangas, vendas, compras, etc.) e o restante do
tempo € direcionado a fungdo de diregio e a tarefas
operacionais.

Média O cargo de cipula exige dedicagio em tempo
mntegral e os objetivos empresanais globais ndo
podem ser estabelecidos pelo ocupante deste cargo.

— A maptidio. na resolugio dos problemas de
orgamzagdo admumstrativa, € uma das causas mais
L \

freqiientes e graves de dificuldades deste estagio.

Grande

A funcdo de diregdo suplanta a capacidade de uma
pessoa, dividindo-se em coordenagio de nivers
médios e  estabelecumento de  objetivos
empresarars.

Fonte: Terence (2002)
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Dependendo do propdésito para classificacdo, deve-se considerar o fator
da heterogeneidade existente no seguimento. As particularidades de gestéo

devem ser ponderadas, mas ndo devem ser encaradas como regras gerais.

3.2 O Papel Econémico das Micro e Pequenas Empresas

As MPEs sdo fundamentais para promover o crescimento econdmico,
criar empregos e renda e melhorar as condi¢cbes de vida da populagcédo. Tal
contribuicdo € reconhecida principalmente na diversidade de negocios que
propiciam, na absorcdo de méao de obra, e no que elas representam para a
economia em si.

Em 2002, no Brasil, as Micro e Pequenas Empresas detinham 20% de
participacdo no PIB e geravam 60% dos empregos formais, correspondendo
por 99,2% do numero total de empresas formais, 57,2% dos empregos totais e

26% da massa salarial, segundo dados do SEBRAE:

Tabela 6: Representacéo MPEs

As MPEs no Brasil O que isso representa

20% do PIB

R$ 700 bilhdes

99% das empresas

5,7 milhdes de MPEs

60% dos empregos

56,4 milh6es de empregos

Fonte: Loureiro, 1999 (SEBRAE)

Para Longenecker (1997):

(...) as pequenas empresas, como parte da comunidade empresarial,
colaboram para o bem-estar econdmico da nagdo, produzindo uma

parte

do total dos bens e servigos. Além disso, possuem algumas

gualidades que acabam por oferecer contribuicdes excepcionais
(LONGENECKER, 1997, p. 45)
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Dentre essas contribuicbes excepcionais destacam-se o aumento das

oportunidades de emprego, que segundo Terence (2002):

(...) Enquanto as grandes empresas estao “achatando” e demitindo
funcionarios, as pequenas continuam a gerar empregos mesmo ao
sairem de sua categoria de pequenas empresas, Ou Seja, NOVOS
empregos sdo decorrentes de pequenas empresas e de sua
expanséo subsequente. (TERENCE, 2002 p. 57)

Gréfico 1: MPEs no Brasil

AS MPEs NO BRASIL (em %)

100%

80%-

60%1

40%1

20%

Oo/o‘
Numero de Pessoal Faturamento PIB Numero de
empresas ocupado empresas

exportadoras

Fonte: Loureiro, 2000 (SEBRAE)

Além disso, podemos considera-las como fontes de inovacdes, pois tal
atividade tende a diminuir conforme o nivel de concentracdo que um setor se
eleva. As MPEs estimulam a produtividade, fornecendo melhores produtos e
métodos uma vez que nao replicam simplesmente o comportamento das
médias e grandes empresas, mas sim atuam como agentes de
desenvolvimento.

Pode-se afirmar também que as MPEs auxiliam as grandes empresas no
sentido de suprir alguns servicos, tais como a funcdo de distribuicao ligando

produtores e clientes e a fungéao de fornecimento, que Ihes permite atuar como
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fornecedores e subcontratantes, colaborando para o desenvolvimento e
logistica da economia.

Produzem também bens e servi¢cos com eficiéncia, sendo menos afetados
por estruturas complexas e burocraticas na organizacdo, que inibem a
flexibilidade e a produtividade de muitas empresas, podendo se adequar ao

que o cliente deseja e “personalizar’ cada vez mais seu produto.

Assim, a importancia econdmica das MPEs na economia vai além da

prestacao de atividades complementares as grandes empresas:

A existéncia de um grande numero de MPEs na economia leva a
menor concentragdo de mercado e induz a melhor distribuicdo de
renda, favorecendo a estabilidade social e politica. Uma estrutura de
mercado menos concentrada permite maior dinamismo, além de
proporcionar a reducdo dos problemas inflacionéarios, decorrentes da
existéncia dos oligopdlios com grande poder sobre o estabelecimento
de precos no mercado (TERENCE, 2002, p. 156 apud
KRUGLIANSKAS, 1996).

Portanto, é possivel afirmar que o empresario de uma Micro e Pequena
Empresa que estiver envolvido com seu negécio atendendo aos anseios de
mercado, que procura sempre melhorar a qualidade de seu produto ou servico
e que visa agregar valores aos mesmos de acordo com a necessidades de
seus clientes, estara fazendo seu papel para o desenvolvimento da economia e

dificilmente desaparecera de mercado.

3.3 As Peculiaridades de Gestdo das Pequenas Empresas

As Micro e Pequenas Empresas tém caracteristicas proprias: sdo mais
ageis, versateis, flexiveis e adaptam-se com mais facilidades que as grandes
empresas, fatores que influenciam diretamente nas tomadas de decisdes e
consequentemente em sua gestao.

E possivel afirmar que as MPEs possuem algumas particularidades em
termos de gestao que séo decorrentes de sua estrutura e atuagdo no mercado.
Na grande maioria das vezes, estas ndo necessitam de técnicas complexas,

mas sim de adequacdes as suas especificidades, ou seja: otimizacdo de
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recursos, potencializacdo de resultados, foco na sua area de atuacdo e no
publico a quem se destina determinado produto ou prestacao de servico.
Segundo Nakamura (2000), de uma forma geral a gestdo nas pequenas
empresas esta relacionada as suas caracteristicas, que sdo a pessoalidade, a
administracao néo profissional e a informalidade.
Em funcdo dessa informalidade na geréncia, podem-se constatar alguns

problemas vitais para uma empresa:

Os pequenos empresarios tendem a tornar-se obsoletos em seus
conhecimentos tecnolégicos, econémicos e sociais, ndo percebendo
muitas vezes a existéncia de problemas administrativos, que podem
influenciar na sobrevivéncia da empresa. O pequeno empresario
chega a relegar a necessidade de reflexdo e planejamento, tentando
administrar intuitivamente, quando a prépria sobrevivéncia da
empresa exige andlises constantes (TERENCE, 2002, p. 79 apud
DRUCKER, 1981).

Para Terence (2002), na pequena empresa, a auséncia de regras e
normas descritas e a inexisténcia, na maioria dos casos, de uma clara definicdo
de cargos e tarefas, podem caracterizar o aspecto informal da administracéo
deste segmento, acarretando no surgimento de eventuais problemas

administrativos.

Por conta de suas particularidades, € necessario compreender sob uma
otica diferente a gestdo de uma pequena empresa, por meio de alguns fatores
condicionantes que influenciam diretamente no desempenho e que muitas
vezes sdo ignorados pelos gestores. Sdo as condicbes ambientais e

organizacionais.

e Condicionantes Ambientais

Deve-se considerar que as empresas de pequeno port, possuem pouco
ou nenhum poder de influéncia sobre as imposi¢cdes e mudancas do ambiente
no qual ela esta inserida, isto €, na economia, na legislacéo, e na sociedade.
Por isso, compreender seu ambiente e seus respectivos fatores de influéncia é

fundamental para que sua gestéo seja eficiente.
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Para Nadler & Tushman (1994), o ambiente inclui mercados,
fornecedores, érgados governamentais e reguladores, condi¢des tecnoldgicas,
sindicatos, concorrentes, instituicdes financeiras e grupos de interesse
especial.

Dentre os fatores que influenciam positivamente a competitividade da
pequena empresa estdo, de forma geral, aqueles relacionados a incorporacao
e desenvolvimento de tecnologia, tamanho, localizacdo e flexibilidade que
estes podem causar, pois segundo Kruglianskas (1996), a pequena empresa
passa a ter uma vantagem a partir do momento em que ela aprende a ser agil e

adaptativa, diminuindo os riscos em situac¢des inospitas.

Sendo assim, podemos constatar trés fatores condicionantes no ambiente
da organizacao que séo determinantes a sua sobrevivéncia.

As exigéncias que o ambiente exerce na organizacdo podem ser
consideradas como o primeiro fator condicionante a sua sobrevivéncia, pois ele
exige produtos ou servicos, certos niveis de qualidade ou quantidade e se o
gestor ndo se adequar ao que o mercado pede, ele estara colocando em risco
todo seu investimento.

As imposicles limitantes da acdo organizacional sdo consideradas o
segundo fator condicionante, devido ao fato de ela limitar as atividades a que
uma organizacdo se dedica. Essas limitacdes vao desde aquelas impostas pela
escassez de capital ou tecnologia até a proibicdo pelos regulamentos
governamentais.

O terceiro fator condicionante é o espac¢o de desenvolvimento da empresa
dentro do mercado, ou seja, sdo as oportunidades que o ambiente oferece e

gue devem ser exploradas pela organizacéo.

e Condicionantes Organizacionais

Assim como o0 ambiente em que uma organizacdo estad envolvida traz
condicbes e situagbes determinantes a sua sobrevivéncia, a prépria
organizagdo por si sO traz algumas variaveis categéricas para 0 bom

funcionamento.
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Segundo Escrivdo Filho (1995),

surgem das variaveis do modelo de funcionamento da empresa como:

0os condicionantes organizacionais

tecnologia, comportamento, recursos, estrutura, deciséo e estratégia que estédo
diretamente ligados ao surgimento de algumas particularidades na gestéo da

pequena empresa.

Tabela 7: Fatores associados ao sucesso ou fracasso das empresas

NEGOCIOS COM MAIOR NEGOCIOS COM MAIORES
FATOR RISCO DE EXTINCAO CHANCES DE SUCESSO
Empreendedor sem | Empreendedor com expenéncia no

Experiéncia prévia

expenénc 1a no ramo

ramo

Tempo de estudo
antes da abertura
da empresa

Periodo curto de estudo

Periodo maior de estudo

Planejamento antes
da abertura da
empresa

Falta de um planejamento
prévio ou adequado

Maior consciéncia sobre o negocio.

Busca de informa¢des sobre
aspectos legais, fomecedores e
qualificagdo da mao-de-obra

Administracio do
negocio

Descudo com o fluxo de
caixa, com o aperfeicoamento

Admmstragdo eficiente do fluxo de
caixa e aperfeicoamento do produto
as necessidades do cliente. O

do produto e com o cliente empresario deve ouvir o cliente e
mvestir em propaganda e divulgagdo
Ded'i cfn(.’m 191 parcial Exclusiva
negacio

Uso de assessoria

Nio utiliza assessona externa

Utiliza assessoria externa

Disponibilidade de
capital

Falta de capital

Certa dispomibilidade

Idade da empresa

Ha malor nsco no pnmeiro

Empreendimento mais maduro tem

ano de atividade menor probabilidade de fechar
Porte da empresa Estiviue e Estrutura maior
pequena

Fonte: Santos, 1998 (SEBRAE)

Dentre eles, o fator econébmico ndo sé dificulta o funcionamento das
MPEs como leva ao desaparecimento prematuro de grande parte delas, se for

gerido de forma amadora, pois de acordo com Pinheiro (1996):

(...) A pouca capacidade financeira dessas empresas e a diferenca
tecnoldgica, que as distanciam das grandes unidades produtivas, sdo
em principio, os grandes desafios operacionais que lhes s&o impostos
reais (PINHEIRO, 1996, P. 34).
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Esse tipo de dificuldade pode consequentemente intervir na falta de
recursos que restringe a contratacdo de profissionais e de especialistas, pois
as MPEs sao caracterizadas pelo gerenciamento exclusivo dos so6cios e em

muitos casos até ndo ha uma equipe.

Outro fator condicionante ao funcionamento de uma organizacdo é sua
estrutura e os limites que isso pode causar no seu funcionamento. De acordo
com Souza (1995):

(..) As pequenas e médias empresas possuem desvantagens
estruturais relacionadas ao seu pequeno porte, que podem dificultar,
por exemplo, o0 acesso ao financiamento e aos beneficios das novas
tecnologias. (SOUZA, 1995, p. 61)

E fato que a boa administracdo determina o sucesso da empresa. Para
Resnik (1990), a capacidade do empreendedor de atender, dirigir e controlar a
empresa, focando seus esfor¢cos nos fatores decisivos, faz com que ele tenha

uma atividade dirigida e determinada.

3.4 Prestacao de Servicos

Esclarecido boa parte do que concerne uma Micro e Pequena Empresa e
suas peculiaridades, é de fundamental importancia para este estudo que se
aprofunde no segmento voltado a prestacdo de servicos, que tem tomado
uma proporcao enorme no mercado de trabalho, mas afinal, o que de fato &

considerado um servico? Qual sua importancia para a economia?

3.4.1 O que é prestacédo de servigcos?

Um servico pode ter inUmeros significados. Para Gronroos (2009):

Um servigo (...) tem muitos significados, que véao de servico pessoal a
servico como um produto. O termo pode, até mesmo, ter um escopo
mais amplo. Uma maquina, ou praticamente qualquer produto fisico,
pode ser transformado em servico para um cliente se o vendedor —
individuo ou empresa esforgar-se para moldar a solu¢do de modo a
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atender as exigéncias mais pormenorizadas daquele cliente. Uma
mégquina continua sendo um bem fisico, é claro, mas o modo de tratar
o cliente com uma maquina adequadamente projetada € um servico
(GRONROQOS, 2009, p. 14).

Entre as décadas de 1960, 1970 e 1980 foram sugeridas uma série de
definicbes para servi¢os, no entanto, nenhuma chegou a ser um senso comum.
Criticando essa variedade de definicdes, Gummesson (2010) propds a seguinte
definicdo: “Um servigo é algo que pode ser comprado e vendido mas que nao
se pode derrubar nos pés.” (GUMMESSON, 2010, p.169).

Embora essa sugestdo seja de certa forma uma critica a todas as
definicbes sugeridas até entdo, ela traz uma das caracteristicas basicas dos
servicos: o fato de ndo poder se experimentar em um sentido tangivel.

Gronroos (2009) volta a defini-lo como um processo, consistindo em uma
série de atividades mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas nao
necessariamente, ocorrem interacdes entre o cliente e os funcionarios de
servico que sédo fornecidas como solugdes para os problemas do cliente.

Devido a sua grande diversidade, torna-se complicada a definicdo de
servigos, pois muitas vezes é dificil compreender o modo pelo qual os servi¢os
sdo criados e entregues aos clientes, porque muitos insumos e produtos sao
intangiveis. Para Lovelock & Wright (2003), duas definicbes que capturam a

esséncia do servigo sao:

Primeira (...) Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a
outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho é essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de producéo.

Segunda (...) Servicos séo atividades econémicas que criam valor e fornecem
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia
da realizacdo de uma mudanca desejada no — ou em do - destinatario do

servico (LOVELOCK, C.; WRIGHT, L, 2003, p. 5).
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Tabela 8 Diferencas entre servi¢os e bens de servigos

Bens fisicos Servigos
Tangiveis Intangiveis
Homogéneos Heterogéneos
Producéo e distribuigdo separadas do Processos simultaneos de produgao,
consumo distribui¢ao e consumo
Uma coisa Uma atividade ou processo
Valor central produzido da fabrica Valor central produzido em interagdes

comprador vencedor
Clientes nao participam (normalmente) no

processo de produgdo Nao podem ser mantidos em estoque
Podem ser mantidos em estoque Nao ha transferéncia de propriedade

Transferéncia de propriedade

Fonte: Greenfield, L, 2003 apud Lovelock, C.; Wright p. 746.

Lovelock & Wright (2003) ainda destacam que ha trés caracteristicas
basicas que podem ser identificadas na maioria dos servi¢os, sendo que uma
delas ganha um destaque importantissimo: a participacdo do cliente no
processo de producao. Nele pode-se afirmar que o produto (resultado final) ndo
depende s6 do prestador de servico, mas também do cliente, como forma de
motivacdo para que o resultado seja satisfatorio, como é o caso de uma
academia. Portanto, é fundamental para um professor ter um aluno motivado e

com interesse em fazer as aulas, e a reciproca se faz verdadeira também.

3.4.2 Tipos de servicos

Os critérios para a segmentacdo das atividades de servico variam. No

entanto, na classificacao pode ser feita da seguinte maneira:

Servigcos de alojamento e alimentagcdo; Servicos de reparacgéo,
manutencdo, e confec¢do; Servicos de higiene pessoal, saunas,
termas e fisioterapia; Servicos de diversdes, radiofusdo e televisao;
Servigos auxiliares da agricultura e da pecuéria, excetuados aqueles
sob contrato; Servigos auxiliares da atividade financeira; Servigos
auxiliares do transporte; Servicos técnicos especializados auxiliares a
construgdo e ao estudo e demarcacdo do solo, incluindo
agenciamento e locacdo de mao-de-obra; Servicos de limpeza,
higienizagdo, decoracdo e outros domiciliares, sob encomenda de
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particulares; Servigcos pessoais; Servigos auxiliares diversos. (LAS
CASAS, 2004 , p. 16).

3.4.3 Administracéo de servigcos

Pode-se afirmar que o setor de servicos constitui a grande parcela da

economia atual:

(...) ndo s6 no Brasil, onde respondem por 55% do Produto Interno
Bruto (PIB), mas também no mundo. Nos Estados Unidos e no
Canada, respondem, respectivamente, por 72% e 67% do Produto
Nacional Bruto (PNB). O setor de servi¢os responde pela maior parte
do crescimento dos novos empregos (LOVELOCK, C.; WRIGHT, L,

2003, p. 5).

Gréfico 2: indice de Servigos:

[ Inddstria
B Construgao Civil

[] Servigos
(] Outros
B Comércio

Fonte: Lovelock, C.; Wright, L, 2003, p. 5.

O porte das organizagcbes de servico varia desde enormes corporacdes
internacionais como companhias aéreas, bancos e seguradoras até uma ampla
gama de pequenas empresas de propriedades e administragéo locais. Por isso,

€ de suma importancia a compreensao da administragdo desse segmento.
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O conceito de administracdo de servicos, para Albrecht (1992), é:

(...) O enfoque de administragéo de servigos parte de um nivel muito
mais basico do que se imagina. Ele procura construir uma cultura de
servigco que faz da exceléncia do servico prestado ao cliente a missdo
reconhecida para todos os membros da organizagdo, inclusive os
administradores. (ALBRECHT, 1992, p. 23)

Segundo o proprio autor, a prestacdo de servico passa a ser motivada
pela satisfacdo do cliente, ou seja, 0 atendimento neste caso tem como fungao
ser a forga motriz de funcionamento da empresa.

O primeiro passo rumo ao sucesso de uma boa gestdo nesse segmento é
a pré-disposicdo as visdes dentro de sua organizacdo, a medida que o0s
executivos precisam inverter suas visdes de mundo e encarar coisas antigas de
uma forma diferente, ou seja, estar ciente de acdes e projecdes novas.

Segundo Albrecht (1992),

Os gestores (...) comecam a ver o servico final como sendo algo
fundamentalmente diferente, de alguns modos importantes, de um
produto manufaturado. Esta nova maneira de enfocar o produto da
organizacgdo altera profundamente seus modos de pensar sobre seus
clientes, suas organizacoes e seus empregos como administradores.
A administracdo de servigos propde uma nova urgéncia com respeito
a maneira de encarar o cliente (ALBRECHT, 1992, p. 24).

Sendo assim, € necessario seguir uma “cartilha”, um passo a passo para
gue as acdes possam entrar em harmonia, o funcionamento dessas atividades,
como dito anteriormente, com foco no comportamento e satisfacdo do cliente é

o grande objetivo a ser atingido na prestacao de servicos:

- Os funcionérios s&@o o seu primeiro mercado. E preciso primeiro convencé-los
da ideia e de como esse servico pode ser util ou eles nunca conseguirdo
passar aos clientes.

- Um servico é profundamente diferente de um produto fisico (um produto fisico
tem que estar sempre bem feito, j& no servico acompanhar o cliente o tempo

todo tem que ter controle de qualidade).
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- Os administradores ndo controlam a qualidade do produto quando o produto é
um Sservigo.

- Quanto mais tempo se esta num ramo de servi¢co, maior a probabilidade de
nao se compreender o cliente (o fato de o cliente estar acostumado nem
sempre ele indica que ele esta satisfeito: as demandas mudam e é necessério

estar sempre ligado com as mudancas dos clientes).

3.4.4 Da comunicacao a oferta de servigos

A comunicacdo pode fazer a diferenca em determinada prestacdo de
servicos, aliada a sua qualidade. Ou seja, uma imagem favoravel realca a
experiéncia do cliente para aquilo que ele consome. Portanto gerenciar a
comunicacao torna-se uma parte integral do desenvolvimento de uma oferta de

Servico:

Por causa da natureza intangivel dos servicos, as atividades de
comunicacdo de mercado ndo somente tem um impacto comunicativo
sobre as expectativas de clientes, como também um efeito direto
sobre as experiéncias. Este Ultimo efeito as vezes € de menor
importancia, outras vezes tem grande importancia (GRONROOS,
2009, p. 65).

Para um segundo plano, acGes de publicidade, sites web, vendas e
relacBes publicas impactam e até certo ponto formam imagens. No entanto, a
comunicagdo “boca a boca’ é essencial para a prestagdo de servicos no
sentido em que forma uma reputacdo legitima por meios de pessoas que ja
tiveram tal experiéncia.

A comunicagdo “boca a boca” no ponto e no momento de compra e
consumo pode ter efeito imediato e substancial, bem como um impacto de

longo prazo.
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Figura 5: O circulo da comunicacéo

Referéncias da
propaganda boca
a boca
Expec!ahvas.‘compras
(chentes 3ﬁhgo$'novosj . .
Experiéncias
Interagdes
(momentos da
verdade)

Fonte: Gronroos, 2009, p. 333.

Na visdo de um cliente potencial, alguém que tenha tido experiéncia
pessoal com o prestador de servicos passa a ser uma fonte objetiva e segura

da informacao e da indicacao:

A comunicagdo boca a boca vista sob uma perspectiva relacional esta
baseada em experiéncias de longo prazo no compromisso
comportamental dos consumidores. Suas comunicac¢des boca a boca
refletem a natureza e o valor da sua percepcao relativa aos episodios
ou encontros de servigo de relacionamento (GRONROOS, 2009, p.
333).
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4. PLANO DE MARKETING

O plano de Marketing indica como entrar em um mercado com Sucesso,
como a organizagcdo deve manter sua posi¢cdo no mercado e como aproveitar
determinadas oportunidades a partir da perspectiva levantada no planejamento:

O plano de Marketing é uma das ferramentas mais importantes no
processo de gestdo, direcionando e orientando os esforcos de
marketing da empresa. Ele € a base do plano estratégico, pois
determina, o que, onde, como e quando sera produzido um servico,

ideia ou bem para a venda a individuos ou grupos (COBRA, 1995, p.
138).

Pode-se considerar que um plano de marketing passa a ser um resultado
do processo de planejamento estratégico que agrega inumeros planos e acoes

para cada area funcional de uma organizacéo.

Para Westwood (1996), o plano de marketing é uma das vertentes do
plano corporativo, pertencendo a esse plano mais abrangente. Segundo o
autor, o plano estabelece quais serdo os objetivos de marketing da organizacéo
e direciona as estratégias mais adequadas para que 0s objetivos se facam

cumpridos.

Pode-se afirmar também que o plano de marketing integra todos os
componentes mercadoldgicos como ferramenta de comunicacao:

O plano de Marketing € também uma ferramenta de comunicacdo que

integra todos os elementos do composto de mercadoldgico: produto,

praca, marca, embalagem, preco, assisténcia ao cliente, vendas,

propaganda, promo¢des de venda, merchandising, relagbes publicas,

etc. O plano deve especificar o produto, mercado e regido, que fara o

gué, onde, quando e como, com a finalidade de atingir as metas da
empresa da maneira mais eficaz (COBRA, 1995, p. 145).

Sendo assim, € necessaria a elaboracdo de um plano de marketing que
exponha para as pessoas da organizacao as informag¢des contidas no processo
de planejamento, de modo que as una em torno de seus objetivos a fim de

cumprir as metas estabelecidas.
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A Academia Acquamondo € uma organizacdo que atua no mercado da
cidade de Bauru/SP h& um ano e nove meses, tendo como objetivo melhorar a
qualidade de vida e a saude dos frequentadores, dando melhor qualidade fisica
através da prética da natacdo e condicionamento fisico.

Com base em tudo que foi exposto nos capitulos anteriores, é de suma
importancia propor um direcionamento de mercado para a academia levando
em consideracdo seu porte e alcance regional, baseado nas ameacas e
oportunidades que o mercado de Bauru e regido oferecem para sua
continuidade.

4.1 Proposta de Plano de Marketing para a Academia Acquamondo

Neste capitulo serd apresentado o plano de marketing proposto para
academia Acquamondo. Seréao definidos os pontos fortes e os pontos fracos,
assim como as oportunidades e ameacas, sendo em seguida, propostos 0s
objetivos de marketing e suas estratégias, para que se possa implementar um
plano de acdo com base nos dados adquiridos no briefing feito com o

proprietario da academia, Thiago Sakamoto.
O plano de marketing contard com a seguinte estrutura:
- EMPRESA
- PUBLICOS-ALVO
- ANALISE INTERNA E EXTERNA (SWOT)
- OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING
- PLANO DE ACAO

- AVALIACAO E CONTROLE
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4.2 A Empresa

A academia Acquamondo, situada em Bauru/SP, atua no mercado ha um
ano e nove meses, tendo como objetivo melhorar a qualidade de vida e saude
dos frequentadores através da pratica da natacéo e condicionamento fisico, por

meio da vivéncia de um treinamento de alto rendimento.

Esta organizacdo comecou suas atividades em fevereiro de 2011, com
um reduzido numero de alunos que faziam parte da equipe que o proprietario
Thiago Sakamoto comandava, e ap0s um ano e nove meses de existéncia, ela

conta atualmente com cerca de 150 alunos.

Baseado nas informacfes citadas no capitulo anterior, pode-se afirmar
gue a academia se enquadra dentro das micro empresas, tanto nos critérios
guantitativos como nos qualitativos, pois segundo SEBRAE, é considerada uma
micro empresa a instituicdo com até nove funcionarios e com arrecadacao
anual de até R$ 244.000.00, enquanto a academia possui oito funcionéarios

tendo uma arrecadacédo anual bruta inferior ao teto referente a esta categoria.

No que diz respeito aos critérios qualitativos, também €é possivel afirmar
gue a academia encontra-se no patamar de uma micro empresa, pois como
dito por Terence (2002), na estrutura administrativa ndo existe separacao de
niveis hierarquicos, nela o diretor utiliza a maior parte do tempo em tarefas

operacionais e gerenciais, o que verifica-se na academia .

A empresa tem uma estrutura de 1771 m2 dividida em trés espacos uteis:
0 subsolo que conta com um local para o estoque de materiais de manutencao,
sala administrativa e os banheiros (vestiarios), o térreo gque conta com a
recepcao, piscina e uma area externa de lazer, e por fim um andar superior
com um espaco voltado para o condicionamento fisico que contém aparelhos

especificos para tais atividades.

A academia conta com oito funcionarios, sendo um responsavel pela
manutencdo e limpeza, cumprindo 8 horas de jornada diariamente, e sete

professores, em que a grande maioria sdo estagiarios.
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O horério de funcionamento da Acquamondo € das 6h30 as 21h30. As
aulas tém duragdo de sessenta minutos, sendo divididas por 8 alunos nas
aulas de natacdo e 5 alunos por hora no que diz respeito a parte

condicionamento fisico, fazendo assim com que o trabalho seja personalizado.

Por ser uma empresa nova e pequena, a academia Acquamondo nao
possui pessoas especificas na area mercadolégica, pois ndo existe um setor
designado para esse fim. A auséncia desse setor traz consigo a falta de um

direcionamento para o mercado.

4.3 Publicos-Alvo

Lidar com os publicos que estdo ligados a organizacdo é uma atividade
estritamente associada as Rela¢des Publicas. Franca (2008), importante
tedrico no estudo dos publicos das organizacgfes, afirma que ao se admitir que
sdo as Relacdes Publicas as responsaveis por zelar pela marca da empresa,
promover seu conceito e estabelecer relacionamentos com os publicos, €
possivel inferir que “o estabelecimento de relacionamentos estratégicos da
organizagdo com 0s publicos especificos & atividade de relagdes publicas”
(FRANGCA, 2008, p. 2).

O autor utiliza ainda como base o trabalho de Andrade e define de forma
geral os publicos da organizagdo como “uma mescla complexa de grupos com
diversos enfoques culturais, étnicos, religiosos e econdmicos, e que as vezes
coincidem e outras vezes estdo em conflito” (ANDRADE, 1989, apud FRANCA,
2008, p.1)

Ha4 também certos grupos que interferem diretamente na tomada de
decisdes por parte da organizacao: sao os chamados stakeholders. Sobre eles,
Franca (2008) afirma que “o termo ndo se subdivide em designagcbes de
publicos internos e externos e caracteriza pessoas Ou Qrupos que estdo
conectados a uma organizacdo porque eles e a organizacdo mantém um
encadeamento logico de um em relagdo a outro” (HUNT & GRUNIG, 1994,
apud FRANCA, 2008, p. 34).
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Dessa forma, é importante a realizacdo de uma andlise dos principais
componentes dos grupos das organizacdes: suas caracteristicas, preferéncias
e opinibes para se poder tracar estratégias eficazes e proveitosas para ambas

as partes envolvidas no negacio.

Por meio do acesso que os autores do trabalho tiveram as matriculas e a
andlise do cotidiano da academia, foi possivel identificar que o publico-alvo
principal e com mais forte presenca no empreendimento se encaixa no

seguinte perfil:
- Faixa etéaria: 15 a 30 anos
- Sexo predominante: masculino
- Classe social: A/B

Os clientes da academia buscam ao menos um dos trés modos de
exercicios que ela oferece: hidroginastica, condicionamento fisico e muscular, e
o carro-chefe da empresa: o treinamento personalizado para a pratica da

natacao.

Segundo o proprietario, Thiago Sakamoto, a intencdo € vender
treinamentos personalizados para grupos. O aspecto coletivo se deve,
principalmente, a limitacdo de espaco fisico na academia: na natacdo, séo oito
pessoas por horas/aula (duas por raia) e no condicionamento fisico sdo no
maximo cinco alunos por horas/aula. O baixo nimero € necessario para ser

possivel manter a o treinamento personalizado, principal proposta do servico.

A intengdo do projeto € melhorar o rendimento do aluno na modalidade
em que esté inserido, e ndo necessariamente a formacdo de atletas de alto
rendimento. O aluno vivencia uma aula de treinamento e, com o passar do
tempo, vai aumentando seu rendimento na atividade. No entanto, pelo fato da
academia apresentar uma 6tima qualidade em aparelhos e qualidade de
treinamento diferenciados na regido de Bauru, ha também na academia alguns

atletas que competem inclusive em nivel nacional em torneios de natacgéo.
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Ha um grau de aproximacdo alto entre treinador e aluno na academia:
pelo fato do nimero reduzido de participantes, h4 um contato direto e freqlente
entre essas partes, o que acaba por gerar um vinculo muito interessante e um

canal aberto de comunicacéo entre 0s mesmos.

De uma visao geral, os publicos da academia estdo presentes em escolas
de ensino médio e cursinhos pré-vestibulares privados, universidades de Bauru
e outros em efetivo exercicio da profissdo. Eles possuem em comum o aspecto
de interesse particular pelo servigo oferecido pela academia e a capacidade de
aplicar um investimento um pouco mais caro do que 0 que seria necessario em

outras academias da cidade.

Segundo Thiago Sakamoto, “0 mercado de Bauru preza muito por
trabalhar com classes C e D, primordialmente pelo valor da mensalidade.
Busca sO 0 preco e ndo a qualidade do servico. Aqui a proposta € trabalhar
com a mensalidade um pouco mais alta, e nés sabemos que existe o nicho de
pessoas que buscam pela qualidade e nos direcionamos para ele, mas para
poder dar certo tivemos que enxugar 0 maximo com os custos, tentando nao
perder a qualidade. Ainda esta dando, mas o processo foi feito de forma um

pouco amadora”.

Portanto, a ideia da Acquamondo é atingir as classes A e especialmente a
B, tendo em vista a praticamente inexisténcia de concorréncia que vende
treinamentos personalizados, especialmente no que tange a natacdo. No
entanto, ndo ha nenhum trabalho especifico de comunicacdo e de marketing

para prospeccao de novos clientes e de manutencédo da imagem instituicional.

4.4 Anédlise do Ambiente

Esta andlise deve mostrar dados relevantes a empresa, pois 0S mesmos
servirdo de base para as etapas posteriores, tornando-se extremamente

importante para o desenvolvimento do plano de marketing.

Las Casas (1999) defende duas condi¢cbes relacionadas a analise

ambiental: a externa, na qual o diagnostico refere-se as ameacas e as
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oportunidades, e analise interna, em que séo diagnosticados os pontos fortes e
fracos da organizacéo.

4.4.1 Anédlise do Ambiente interno

A analise do ambiente interno tem como foco dois pontos: a avaliacdo dos
pontos fortes e avaliacdo dos pontos fracos da organizagdo. Sao aspectos
referentes ao funcionamento da empresa como equipamentos, tecnologia,

recursos financeiros e humanos, entre outros.

Kotler & Armstrong (1998) ressalta que uma coisa € analisar as
oportunidades existentes externamente, e outra € possuir as competéncias
necessarias para fazer um bom aproveitamento dessas oportunidades. Por
isso é fundamental analisar as competéncias da academia Acquamondo para
gue posteriormente aproveitar oportunidades com base no que ela pode

oferecer.

Diante do briefing realizado com o proprietario Thiago Sakamoto, €&
possivel notar a inexisténcia de uma mentalidade empreendedora na gestao da
organizacao, na medida em que ela surge como uma opc¢ao restante para a
continuidade do contato dele com a natacédo, uma paixao do proprietario, e que
0 objetivo maior é fazer com que ndo haja prejuizo, ou seja, que O

empreendimento consiga se manter por si sO.

Como ndo existe um trabalho especifico de prospeccdo de clientes,
verifica-se um alto numero de alunos que aderiram a academia em virtude de
conhecerem o bom trabalho realizado pelo proprietario em outras
oportunidades, ou seja, a base do publico que frequenta a Acquamondo nao
variou muito daquele que se iniciou com o empreendimento ha um ano e nove

meses.

Sendo assim, para que essa mentalidade mude, € de suma importancia
um plano de acgdes direcionado para o mercado, visando aliar uma paixao do

proprietario com acbes empreendedoras e lucrativas na organizacao.
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Para que se torne viadvel, € necessario analisar 0S recursos
organizacionais que a academia possui, no sentido de diagnosticar quais seréo

potencializados e quais seréo retidos.

A academia Acquamondo, por se enquadrar no parametro de micro
empresa, possui um escasso recurso financeiro em termos de investimentos
em inumeras areas, seja em gestdo administrativa, marketing, comunicacao
entre outros. Portanto, devido ao fato de ser uma organizagdo considerada
pequena, € necessario que os investimentos sejam filtrados e bem planejados,
0 que nao se pode afirmar a respeito da academia quanto ao planejamento na

atualidade.

Em relacdo aos recursos humanos nota-se que o numero de funcionarios
€ o ideal para a demanda de alunos existentes no periodo, no entanto se faz
necessaria a captacdo de um quadro de funcionarios com uma experiéncia
maior. Isso perpassa uma maior credibilidade e respaldo dos servicos
oferecidos, uma vez que o valor cobrado extrapola a média do mercado de
Bauru/SP.

Quadro 1: Pontos Fortes

Pontos Fortes Observacoes

Ambiente da Unica academia que possui uma piscina de 25 metros de

Natacéao comprimento (tamanho ideal para treinamento).

Equipamentos de | A academia conta com o0 que existe de melhor na

ultima geracdo | aparelhagem de condicionamento fisico.

Infraestrutura A academia é subdividida em 3 espacos Uteis, contando

com o subsolo, térreo e andar superior.

Satisfacao Percebe-se, segundo o proprietario, que uma parcela
consideravel dos clientes gosta dos resultados que

adquirem com os treinamentos na Acquamondo.
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Profissional de
Alto nivel

O proprietario Thiago Sakamoto é especializado em
fisiologia de Alto Rendimento (Unigranrio) e Natacao
Competitiva — (Austin, TX — EUA) e ex técnico da selecéo
brasileira juvenil e pode passar

uma imagem de

credibilidade ao empreendimento.

Relacionamento

interpessoal

Caracteristica do proprietario. Esse item passa ser um
diferencial a partir do momento em que os clientes
passam a ter convivio extra-treino com confraternizacoes

institucionais.

Quadro 2: Pontos Fracos da academia

Pontos Fracos

Observacoes

Investimento em

comunicacao

O investimento é infimo no sentido de divulgar e trabalhar

a marca Acquamondo na cidade de Bauru.

Localizacao

N&o fica proximo ao centro da cidade e locais de grande
concentracdo de pessoas, nem de muitos colégios,

principal enfoque da proposta de plano de marketing.

Web site

Um web site é considerado o cartdo de visita de uma
instituicdo, portanto é fundamental que este canal seja
atualizado frequentemente, o que ndo acontece se

verifica com o site da Acquamondo.

Faltade

Convénios

Sao necesséarias parcerias para que se possam trazer
mais clientes e consequentemente trabalhar ainda mais a
marca e a imagem com outras instituicées no sentido de

valorizar e dar credibilidade a Acquamondo.
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Prioridades O proprietario tem outro negocio, o que pode deixar a
academia em segundo plano, dificultando a execucao do
plano de marketing.

Falta de Além da auséncia de um profissional para lidar com
profissionais comunicagdo e marketing, também ndo ha formados em
Educacédo Fisica: a grande maioria dos funcionarios é

universitario e faz estagio na Acquamondo.

4.4.2 Analise do Ambiente Externo

As ameacas que podem ser notadas para a academia Acquamondo sao
0S maiores investimentos por partes das concorrentes em comunicacao e
publicidade, o que mostra certa preocupacédo, principalmente das academias
Marathon e Saude & Cia, com a exposi¢cdo de suas marcas. Por exemplo:
ambas costumam patrocinarar eventos universitarios, realizam convénios com
seus publicos- alvo e estdo em foco na midia bauruense, aspectos deficitarios

na Acquamondo.

A populacdo de Bauru, ao optar por uma determinada academia, nao
preza muito pela qualidade dos servicos, analisando quase que somente o
preco. Ou seja, ndo € um local onde as pessoas costumam investir muito nesse
tipo de servico, sendo que ha muita oferta barata, segundo o proprietario
Thiago Sakamoto. Tal ponto se apresenta como a ser uma ameaca a Ser

superada.

Além disso, o ambiente externo esta suscetivel ao avanco da tecnologia,
pois o publico-alvo da Acquamondo costuma, ao procurar algum tipo de
informagao sobre determinada empresa, utilizar-se muito das informacdes e
plataformas da internet. Tal fato demonstra que a academia necessita melhorar

suas redes de relacionamento no meio web, principalmente por seu publico
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direto ser uma geragdo que aprendeu a conviver com 0s conteldos expostos

na internet.

Atualmente, no Brasil, ha mais de 25 milhdes dos jovens tem entre 18 e
24 anos. Diante disso, € importante compreender e considerar 0
comportamento dessa geracdo como fator essencial para gerir estratégias de
atracdo. A geracdo Y ou geracdo do milénio é composta por jovens nascidos
entre 1980 e 2000, que se desenvolveram em um contexto de liberdade,
velocidade, consumo e tecnologia, fatores que séao refletidos, atualmente, em
seu comportamento, e que se manifestam muito pela internet. Portanto, ela
passa a fazer parte integrante da vida desta geracdo e deve ser vista com a
devida atencao.

Quadro 3: Andlise Ambiental - Ameacas

Ameacas Observacoes

Concorrentes Investimentos em comunicacéao (publicidade e web), das
academias Saude&Cia e Marathon. A Academia
Corpore também oferece treinamento personalizado, o
mesmo servico oferecido pela Acquamondo, mas feito

de forma individual.

Pouco publico Pela grande quantidade de academias em Bauru e pela
dificuldade de encontrar pessoas que tenham interesse
no treinamento de natacéo, prospectar mais clientes &

uma tarefa dificil.

Quadro 4: Anédlise Ambiental - Oportunidades

Oportunidades Observacgoes

Treinamento Ha propostas de evolucdo, com avaliagbes, metas.

personalizado _
O cliente consegue ver o resultado.
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A propostada

academia é Unica

O cliente vivencia um treinamento de alto rendimento

por mais que nao seja esse o0 objetivo.

4.4.2.1 Anélise dos concorrentes

Serad apresentada a seguir uma analise comparativa das empresas

concorrentes da academia Acquamondo. Esse diagnostico serda de suma

importancia para posteriormente serem tracadas estratégias para trabalhar o

plano de agoes.

Quadro 5: Andlise dos Concorrentes

Analise Marathon Saude &Cia Corpore Acquamondo
Comparativa
Fracos | Fortes Fracos | Fortes | Fracos | Fortes | Fracos | Fortes
Localizacao X X X X
Preco X X X X
Infra-estrutura X X X X
Equipamentos X X X X
Estacionamento X X X X
Variedade de X X X X
Aulas
Publicidade e X X X X
eventos
Web site X X X X
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O quadro acima mostra os pontos fortes e os pontos fracos da academia
Acquamondo em relagdo aos seus concorrentes principais. Ao analisar este
guadro, nota-se que em aspetos como infraestrutura, equipamentos e
variedade de aulas a Acquamondo leva vantagem, aspectos que podem ser

levados em consideragdo como 0s mais importantes.

Vale ressaltar também que outros pontos tidos como fracos na analise
ndo sdo de todo ruim para a organizacdo, como por exemplo, o preco, pois é
uma caracteristica e uma opc¢ao da academia obter uma parcela especifica do
mercado, ou seja, classes A e B, enquanto as outras tentam trabalhar com as
classes C e D, excecdao feita apenas pela academia Marathon e Corpore que

também tem cobram um valor mais alto.

No que diz respeito ao investimento em web site, publicidade e eventos,
nota-se uma desvantagem da academia Acquamondo perante suas principais
concorrentes. Portanto hd uma necessidade da academia em se investir
nesses canais de comunicagdo, que sao imprescindiveis para a exposi¢cao da

marca na cidade de Bauru/SP.

4.5 Objetivos

Por meio da analise do ambiente, identificaram-se as oportunidades e
ameacas que a cidade de Bauru/SP apresenta para a academia Acquamondo,
aliando as suas forcas e fraquezas. Levando em consideracdo o porte da
organizacao e devido a seu alcance regional, foram tracadas acdes de acordo

com sua realidade.

Portanto, pretende-se fazer com que a organizagao consiga ter uma visao
mais mercadolégica, com o0 pensamento permanente de crescimento no
mercado, com o intuito de atingir um maior poder de alcance para 0S seus

publicos-alvo.
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4.5.1 Objetivo geral

Prospectar mais clientes para o empreendimento e, consequentemente,

trabalhar a marca Acquamondo, com o intuito de torna-la mais conhecida.

4.5.2 Objetivos especificos

Aumentar de 25 a 30% do namero de clientes na academia até julho de

2013, baseado na quantidade méaxima suportavel pela estrutura da academia®.

Fortalecer a imagem da academia como sendo um ambiente de vivéncia
do esporte de alto rendimento, que faca dela um diferencial perante os
concorrentes na medida em que isso passa a ser desafiador, bem como seja

notavel a melhora do desempenho dos clientes.

Posicionar a Acquamondo como referéncia no que diz respeito a
exceléncia em treinamento de natacdo e condicionamento fisico no mercado de

Bauru.
4.6 Estratégias de Marketing

1- Desenvolver uma campanha de divulgagdo da academia

(estabelecimento de convénios).

2- Desenvolver um sistema de gestdo de relacionamento com o0s

clientes.
3- Reconstrucao do site e das midias sociais.
4- Realizacao de agbes promocionais.

5- Criar eventos institucionais.

! Sendo 150 o numero de alunos na academia, calculou-se, por meio das informacdes passadas pelo
proprietdrio, quantas pessoas a mais seria possivel para que a academia suportasse o aumento de
pessoas. Sdo cinco horarios deficitarios, em que o maximo possivel de ser aumentado, por hora, sdo oito
pessoas. Portanto, oito pessoas em cinco horas totalizam 40 alunos a mais. O resultado aproximado do
calculo é 26,6% a mais de alunos no estabelecimento, o que justifica a proposta de aumento entre 25 e
30%.
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4.7 Plano de Acéao

A seguir apresenta-se o plano de agéo, que visa descrever o processo de
implementacédo das estratégias propostas.

Quadro 6: Campanha de Divulgacéo (acdo 1)

Estratégia 1- Desenvolver uma campanha de divulgacéo da academia
(estabelecimento de convénios)

Acao Periodo Meio
Contratagéo de Dezembro de 2012 até Criacao de material
funcionario marco de 2013 institucional e convénios

A proposta partiria do principio da necessidade de se contratar um
profissional, estagiario, ou consultoria (Empresas Juniores ou terceirizados)
para estabelecer convénios e parcerias. A coordenacdo de uma campanha

institucional deve ser chefiada por alguém especializado nesse segmento.

Para isso, devem ser desenvolvidos folders, cartées, bem como planos de
adesao e propostas de convénio a academia. Tais aspectos seriam baseados
em um conceito ou tema central de campanha: a intencdo é explorar a
credibilidade adquirida no meio da natacéo pelo proprietario Thiago Sakamoto,
devido ao fato de algumas empresas utilizarem esse artificio e por muitas

vezes serem reconhecidas por meio do nome ou familia de seu fundador.

A criacdo de materiais institucionais € tida como chave para um primeiro
passo para a empresa se lancar ao mercado, a fim de adquirir uma identidade
e assim ser reconhecida pela atividade que propde. Em um segundo momento,
se verifica a necessidade de convénios e parcerias, com o0 intuito de
potencializar o alcance da marca e, por consequéncia, a adesao de uma maior

faixa de clientes.
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Quadro 7: Gestéo de relacionamento com cliente (ag&o 2)

Estratégia 2 - Desenvolver um sistema de gestédo de relacionamento com 0s
clientes

Acéo Periodo Plataforma

Planejar um sistema
operacional de dados

dos clientes Dezembro de 2012 até

janeiro de 2013

Planilhas do Microsoft Excel

Confeccao de textos
para envio de mala

direta (Eventos e De janeiro até marco

Programas do Microsoft

assuntos de interesse de 2013 Office (Word, Outlook).
em geral).
Eventos internos Todo o ano de 2013 Comunicacdao Interna

(Promover a
integracao)

O desenvolvimento de ferramentas de gestdo de dados internos tem por
objetivo organizar os contatos e informacdes dos clientes, o que facilita muito a
organizacao dos itens, visando dinamizar a gestdo administrativa e cooperar
para uma maior e mais facil relacdo com seus clientes, seja por meio de mala
direta, dentre outros. Também serve para um maior controle de matriculas e
fluxo de entrada e saida de clientes, o que pode propiciar numeros
significativos e capazes de contribuir na definicdo de outras estratégias para o

negocio.

Para conquistar a confianca e fidelidade dos clientes que a academia ja
possui, propde-se o0 desenvolvimento de eventos internos com intuito de
fomentar a integracdo, estabelecer desafios e aproximar ainda mais o cliente
da instituicdo, como por exemplo: a organizacdo de uma competi¢ao, por faixas
etarias, de 100m das quatro modalidades de natacdo. O evento seria divulgado
com antecedéncia e incentivado pelos professores. Pode ser pensado algum

tipo de premiacao ou beneficio aos vencedores, como medalhas, descontos na
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mensalidade, exibicdo e destague no site e redes sociais da academia, dentre
outros.

Quadro 8: Reconstrucado do site e das midias sociais

Estratégia 3 — Reconstrucao do site e das midias sociais

Acéo Periodo Midia

Reconstrucao do site 1° semestre de 2013 Site

Profissionalizar as redes 1° semestre de 2013 Facebook e Twitter
sociais

Conforme dito anteriormente é fundamental para uma empresa ter uma
presenca forte no meio web: esse € um ambiente que proporciona um grande
numero de visualizacdes das informacfes passadas pela academia, podendo
ter um poder de alcance muito grande, que pode contribuir para a conquista de
novos clientes e que contribui muito para a manutencdo do bom

relacionamento.

E fundamental também a empresa se posicionar adequadamente para
seu publico de interesse e gerar conteudos especificos que vdo ao encontro
das expectativas dos mesmos. Para isso, é preciso profissionalizar a gestéo
dos assuntos relacionados a internet, com a intencdo de colaborar para a
percepcdo de uma imagem positiva e capaz de demonstrar credibilidade.
Dessa forma, a empresa fica mais préxima do seu cliente, criando assim um

vinculo muito satisfatério de relacionamento com eles.

Quadro 9: A¢bes Promocionais

Estratégia 4 — Realizac&o de a¢cbes promocionais

Acdo Periodo Beneficio
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Ativagao da marca Todo o ano de Visibilidade por meio da

em médios e 2013 imprensa e do publico,
grandes eventos possibilidade de boca a boca e
internet
Patrocinio de Todo o ano de Exposicao da marca e maior
eventos esportivos 2013, quando conhecimento da mesma no
possivel universo esportivo

financeiramente

Patrocinio de Todo o ano de Aproximacao da marca com 0s
eventos 2013, quando publicos-alvo: patrocinio e

relacionados ao possivel apoio institucional em eventos
publico-alvo financeiramente de universidades e colégios

As acbes propostas nessa estratégia visam a expansdo da marca
Acquamondo na regido de Bauru. Foi constatado que, em relacdo aos seus
concorrentes, a academia esta um passo atras no aspecto de possuir uma
imagem forte e consolidada, devido ao fato dela ndo procurar conquistar um
espaco na midia e também ndo optar por vincular sua marca em eventos e

locais com presenca de publicos em potencial.

Portanto, € interessante a uma aproximacdo da empresa com O0S
envolvidos em eventos esportivos e pracas onde os publicos-alvo procuram
frequentar. Propbe-se uma mudanca de atitude, com a vontade da organizacéo
de tomar iniciativa e buscar a proximidade com esses stakeholders, que podem

render muitos beneficios a ela.

Quadro 10: Eventos Institucionais (agéo 5)

Estratégia 5: Eventos Institucionais

Acdo Periodo Sugestéo
Realizagao de 2° semestre de Troféu Acquamondo de
evento externo 2013 Natacao: torneio aberto
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para promocao e
expansédo da
marca

para atletas da regido, a ser
realizado em Bauru por
meio de parcerias

Trazer ex-atleta

20 semestre de

Palestras e workshops com

profissional ou 2013 algum “idolo” para fidelizar
referéncia no os clientes

meio
Projeto Social Todo dia 15 Elaborar releases e trazer

continuo

durante o 2°
semestre de 2013

criangas e jovens de
determinados bairros para
praticar o esporte

A ideia de trazer alguém de referéncia na natacao, seja como competidor

ou treinador, visa incentivar, estimular o cliente a continuar com a pratica da

atividade e poder se espelhar em um grande exemplo do meio. Isso é capaz de

aproximar o cliente com a instituicdo, pois € através dela que ele pode iniciar

um treinamento profissional, assim como os atletas praticam.

A realizacdo de um evento externo institucional, seja ele no ambito

esportivo ou social, tem a intencdo de fortificar a marca da empresa e agregar

outros publicos para o empreendimento. E uma possibilidade de trazer certos

holofotes para a academia, pois seus concorrentes investem em outros meios

para expandir a marca, enquanto esse tipo de acéo possibilitaria a criacdo de

uma identidade forte para a Acquamondo.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir do estudo realizado com a Academia Acquamondo, foi possivel
identificar determinadas falhas no que tange as execuc¢des da comunicacéo e
do marketing na organizagéo. Apesar de verificado o fato de que muitas Micro
e Pequeno Empresas nao dao o devido valor aos temas em questao, eles sédo

cada vez mais fundamentais para o sucesso das mesmas.

N&o h& na academia nenhum profissional e nem algum trabalho especifico
voltado para essas areas, 0 que deixa a empresa sem uma presenca forte no
mercado, a torna com menos poder de impacto na populacao e prejudica para

prospeccédo de novos clientes, comparada a alguns dos seus concorrentes.

Buscou-se analisar os ambientes interno e externo, as caracteristicas de seus
principais concorrentes, averiguar pontos fortes e fracos da organizacdo e
constatar determinadas ameacas e oportunidades. Tais informacdes foram
obtidas em entrevistas com o proprietario da Acquamondo e seus funcionarios

e foram levadas em consideracao para a elaboracéo da proposta do trabalho.

Um dos principais objetivos desse trabalho foi tornar possivel a criacdo, por
meio do plano de marketing, de melhores canais de relacionamento com o0s
clientes, além de criar na empresa a mentalidade de que um trabalho de
Relacdes Publicas e marketing € imprescindivel para seu crescimento no

mercado de Bauru e regido.

Para dar base a elaboracédo do plano de marketing, foram estudados tedricos
das areas de planejamento, planejamento estratégico e de marketing, temas
ligados & éarea de comunicagdo. Posteriormente a elaboracdo do plano
elaborado, percebeu-se a necessidade de um profissional de Relagdes
Publicas para coordenar as acglOes propostas e iniciar as mudancas na
academia. Caso ndo seja possivel essa contratagdo, a0 menos um estagiario
ou uma consultoria externa, como por exemplo, de uma Empresa Janior de

Relag¢des Publicas, é recomendado.

As acgOes propostas para a Acquamondo traduzem um trabalho inicial, em

virtude de ainda ndo haver nenhum funcionario especifico da area para zelar
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por tais atribuicdes. Apdés um periodo em atividade no mercado com alguém
responsavel por um departamento de comunicacao e marketing, sera possivel
o desenvolvimento de atividades mais complexas, de maior duragdo e que
possibilitem uma perspectiva de crescimento ainda maior para o0
empreendimento.

No cenario em que as empresas estdo inseridas atualmente, ndo pode se
pensar em apenas sobreviver no mercado, se pagando o investimento feito,
como era verificado nas a¢des da Acquamondo. Portanto, o plano de marketing
proposto, conduzido por um responsavel atuante na area, se apresenta como
uma forma de dar inicio a um novo segmento na academia e poder gerar
resultados positivos nos ambitos financeiro, de relacionamento, de

abrangéncia, de qualidade e de imagem para a organizacao.
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APENDICES

Apéndice A

Fachada da Academia Acquamondo.
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Apéndice B

Recepcao.
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Apéndice C

Quadro com uma parte do clipping da academia.
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Apéndice D

Setor de condicionamento fisico, no segundo andar.
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Apéndice E

Vista da piscina, fotografada do segundo andar.
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Apéndice F

Piscina.
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Apéndice G

Vestiario.
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Apéndice H

Felippe Ferro, Thiago Sakamoto e Jonas Bovolenta.
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Apéndice |

Principais trechos da entrevista realizada pelos autores do trabalho com o
proprietario da Academia Acquamondo, Thiago Sakamoto, em 21 de junho
2012.

1- Thiago, qual e a sua formagdo e como comecou sua histoéria com a

natacao?

Thiago: Apos fazer o 2° grau nos Estados Unidos, voltei e me formei em
Educacdo Fisica pela Unesp Bauru, fiz especializacdo em Fisiologia do
Exercicio de Alto Rendimento na Unigranrio, no Rio de Janeiro e também me
especializei em Natacdo Competitiva na Universidade de Austin, no Texas
(Estados Unidos).

Comecei como praticante do esporte logo aos 3 anos de idade. Depois de
um tempo, ja praticava judd, ténis e natacdo, mas acabei largando os dois
primeiros. Comecei a ter bons resultados na natac&o, que praticava com um

grupo de amigos que eu tinha, e a partir dai ndo larguei mais o esporte.

2- E quando surgiu a ideia de trabalhar com a natac&o?

Thiago: Na faculdade, eu ja era técnico de natacdo do Bauru Ténis Clube
e sabia das dificuldades que o esporte vivia aqui em Bauru e em todo o interior.
Mas eu tinha acabado de entrar na faculdade e tinha um espirito desbravador,
portanto insisti na carreira mesmo sabendo que nao era financeiramente muito
favoravel. No clube tive muito sucesso, chegamos a colocar atletas na selecéo
brasileira e que tiveram 6timos resultados no Troféu Maria Lenk, por exemplo.
Mas mesmo assim ndo contamos com muito apoio da Prefeitura e de empresas
e a ideia de montar uma estrutura de treinamento de natagédo calhou na ideia
de abrir a academia, como sendo a Unica oportunidade de eu continuar

trabalhando no ramo.
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3- Ao abrir a academia, vocé tragou alguma perspectiva para se atingir

com o empreendimento?

Thiago: A ideia inicial era que se pagasse o investimento e que fosse uma
coisa sustentavel o fato de trabalhar com treinamento. Nao montamos a
academia, eu e meu socio, com o intuito de ser um investimento mesmo, até
porque eu ja sabia que isso seria do ponto de vista lucrativo, um péssimo
investimento. Construimos mais para poder trabalhar o treinamento, que é algo
gue gostamos muito, e uma vez feito o empreendimento tem que ser viavel e

se tornar lucrativo.

4- Como €&, basicamente, a estrutura a rotina da academia?

Thiago: Temos uma estrutura e um fluxo de pessoas pequeno. Conto com
sete professores e um “faz tudo”, responsavel pela manutencéo e limpeza da
Acquamondo e temos cerca de 150 alunos. Inauguramos a academia ha 1 ano
e 9 meses. Aqui possuimos uma piscina de 25 metros com quatro raias, em
gue cada aula dura uma hora e tem no maximo 8 pessoas (duas por raia), para
ser possivel manter o treinamento personalizado em grupos, que é a nossa
proposta, além da parte de condicionamento fisico no segundo andar, onde
trabalhamos com no maximo cinco alunos por hora/aula e as aulas de
hidroginastica. Temos o que ha de melhor em equipamentos no segmento das
academias e apenas uma concorrente possui as mesmas aparelhagens que a
nossa aqui em Bauru. Abrimos as 6h30 e vamos até as 21h30. Aqui se cobra
um pre¢o um pouco mais alto, que € meio que contra o que Bauru apresenta: o
mercado da cidade preza muito por trabalhar com classes D e E e as pessoas
aqui levam muito em consideracéo o preco e nao a qualidade do servigo. Mas
sabemos que existe o0 nicho de pessoas que priorizam a qualidade e nos

direcionamos para isso.
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5- Existe algum padrédo de captagado de clientes? Como funciona a

comunicagéo interna e externa na Acquamondo?

Thiago: Nao realizamos nenhum trabalho de captacdo. Para manter os
gue ja possuimos, procuramos fazer propostas de evolucdo, com trabalhos em
longo prazo, avaliacdes periddicas, etc. Em relacdo a comunicagdo, aqui eu
cuido muito das coisas e fico bem proximo dos professores: ndo fazemos
reunides, relatdorios nem temos nenhum sistema de comunicagao.
Externamente utilizamos muito o e-mail e o Facebook, mas nao realizamos
nenhuma divulgacdo da Acquamondo: tudo que eu tenho nos murais que ja
saiu em jornais sao resultados que conseguimos em competicdes e que teve
cobertura da midia. O site foi construido por um aluno e pago em forma de
permuta, e depois que ele deixou a academia o site praticamente nédo foi

atualizado, ele fica no ar mais como um banner.
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ANEXOS

Anexo A

Péagina do Facebook da Academia Acquamondo
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Anexo B

Site: www.acquamondobauru.com.br

E AcquaMondo Centro de Exceléncia em
Natacao e Condicionamento Fisico.
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