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Resumo

Os avancos tecnolégicos tém permitido as organizacdes a interligacdo de processos
entre clientes, fornecedores e consumidores, a transferéncia de dados com maior
rapidez e confiabilidade, minimizando as distancias e o tempo de resposta diante as
alteragcbes da demanda. Possuir flexibilidade nos processos e conseguir a
transformacao de dados em informacdes Uteis para os negdcios ao menor intervalo
de tempo possivel, agregando conhecimento e valor aos processos produtivos, é um
fator consideravel na evolucédo das organizacdes. Neste estudo o objetivo é verificar
se ha influéncia da logistica da informacdo na tomada de decisGes estratégicas nas
micro e pequenas empresas do setor de servicos de Sao José dos Campos — SP do
segmento de academias. Relatar os meios utilizados para divulgacdo de sua
existéncia e 0s servicos por elas prestados; como estas empresas se utilizam da
informacao para manter a fidelizag&o de clientes e atuar nos periodos sazonais onde
ha geralmente neste segmento, no periodo de inverno e férias, uma queda
consideravel de receita.

Palavras-chave: Logistica da informacéo; Academias; Estratégias.

LOGISTICS OF STRATEGIC INFORMATION AS DIFFERENTIAL
Abstract
The current scenario of global markets requires dynamic actions by organizations, as
changes occur every time and the information travels the world in a short time.
Technological advances have enabled organizations to interconnect processes
between customers, suppliers and consumers to transfer data more quickly and
reliably, minimizing the distance and response time on changes in demand.
Companies that have flexibility in their processes of transforming data Into useful
information for your business at the lowest possible time, adding knowledge and
value to productive processes. In this study, the aim is to study the influence of
logistics information in making strategic decisions at the micro and small enterprises
in the service sector of Sao Jose dos Campos — SP, gym academies’ segment.
Report the means used to publicize its existence and the services they provide, how
these businesses use information to maintain customer loyalty and act in seasons
where there is usually this segment, in the winter and vacation period, a substantial
drop in revenue.
Key words: Logistic of information; Academy; Strategys
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1 INTRODUCAO

A informacdo aumenta a flexibilidade, permitindo identificar (qual, quanto, como,
quando e onde) sdo obtidos 0s recursos para gque se tenha vantagem estratégica.®
As informacdes possuem um papel fundamental nas organizacdes, permitindo uma
percepcdo mais rapida com relagdo as mudancgas, facilitando os processos de
tomada de deciséo e reposicionamento dos negdcios com maior rapidez e agilidade
de resposta.®

A percepcao das mudancas do mercado e dos desejos dos clientes, a prestacédo de
servicos com qualidade, a custos cada vez menores sao desafios a serem
vencidos.®» Com a concorréncia acirrada, ndo é suficiente satisfazer os desejos dos
clientes, € necessario supera-los a cada dia, aperfeicoando-se continuamente. Neste
contexto, manter um eficiente gerenciamento das informacdes e do conhecimento
disponivel se mostra uma ferramenta primordial para a sobrevivéncia das empresas.
Este trabalho buscou, por meio de uma entrevista semi-estruturada, baseada num
roteiro pré-estabelecido, demonstrar como as academias de uma cidade de
500.000 habitantes no Estado de S&o Paulo lidam com a logistica da informacao
para tomada de decisGes estratégicas, como se lancam no mercado, avaliam a
concorréncia, gerenciam as atividades internas e externas, como captar e manter a
fidelizag&o dos clientes e enfrentar os periodos de escassez de clientes.
Constatou-se que o0 segmento esta em fase de aperfeicoamento como empresa com
relacdo a gestdo de negdcios; possui um grande potencial no que se refere ao
tratamento direto com os clientes, pois esse contato é constante e conforme
apontado pelos proprietarios faz a diferenca quando se trata de fidelizacdo. E um
segmento formado por profissionais que em sua maior representatividade ja
atuavam na area como instrutores de academias e buscavam uma maior
rentabilidade. Foi constatado que este ramo de atividade possui uma rotatividade
alta de clientes, forcando os proprietarios a adotarem estratégias para compensar 0s
periodos sazonais, as quais estéo exibidas no decorrer deste trabalho.

1.1 Informacao e o Cenario Econémico

O mundo atual esta exigente, principalmente quando se fala em produtos e servicos,
uma sociedade extremamente complexa e num processo de mudangas constantes.
Diante deste meio, o ser humano vem desenvolvendo necessidades cada vez mais
dificeis de serem atendidas e com caracteristicas muito personalizadas, o que exige
gue as empresas estejam atualizadas, sendo um fator de extrema importancia para
a sobrevivéncia neste mercado altamente competitivo.

Baseado na teoria de Abraham H. Maslow, Barros Neto® afirma que existe somente
uma necessidade ndo atendida é que pode motivar o ser humano a agir ou adotar
um determinado comportamento. Ainda com base neste conceito, Maslow afirma
gue uma pessoa sb se preocupa com o atendimento de uma necessidade, caso as
necessidades mais basicas ou mais importantes para a sua sobrevivéncia forem
atendidas primeiramente, conforme retrata na teoria da hierarquia de necessidades.
Os avancos tecnologicos tém reduzido significativamente o tempo e a distancia entre
a necessidade e o consumo. Novos produtos sdo langcados em ritmos acelerados,
novos recursos de comunicacdo surgem e se globalizam, alterando o cenario da
vida a todo instante, onde a rapidez da informacdo, de um lado gera ansiedade,
porém, de outro proporciona o aumento da produtividade.®
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Baseado na teoria de Karl Albrecht, presidente da Karl Albrecht International e
pioneiro da revolucdo dos servicos, os dados podem ser entendidos como 0s
atomos da matéria-prima “informacional” a ser trabalhada pelo homem e a
informacédo sdo a disposicdo dos dados de forma organizada de modo a fazer
sentido, criando padrdes e significados na mente das pessoas.”” A informacgéo é
dindmica e tem o objetivo de gerar o conhecimento para quem a interpreta,
agregando valor aos processos das organizacdes e a sociedade.

Barros Neto® afirma que a grande dificuldade para os administradores no mundo
atual estd em filtrar a vasta quantidade e variedade de informacfes disponiveis
pelos mais diversos meios de comunicacao, tais como: internet, televisao, jornais,
cursos, seminarios e utiliza-la para gerar o conhecimento, aplicando-o nos
processos organizacionais. Entretanto para que seja possivel a criacdo sustentada
de conhecimento diante as diversas informacdes disponiveis e nem sempre
relevantes, ha a necessidade de se atentar para cinco dimensdes da qualidade da
informac&o, sendo elas:® Logistica de dados; Protecdo de dados; Apresentacio da
informacéo; Criagdo de conhecimento; Comportamento das pessoas em relagéo a
informacéo.

A informacdo precisa ser tratada logisticamente para que chegue até seu receptor
no momento certo e nos niveis de detalhes necessarios para que o emissor tenha
sucesso em seu objetivo; os dados precisam ser cuidados quanto a sua integridade
e confidencialidade; a informacao precisa ser apresentada de forma clara e de facil
entendimento por todos os niveis a que se deseja alcancar e finalmente apés todas
as etapas anteriores terem sido cumpridas, a organizacao ira constitucionalizar a
criacdo do conhecimento, como uma atividade normal, a fim de manter a
sustentabilidade de seus processos.

1.2 O Setor de Servicos para Micro e Pequenas Empresas

Baseado em pesquisas realizadas® sobre Fatores condicionantes e taxas de
sobrevivéncia e mortalidade das micro e pequenas empresas 2003 — 2005, onde
foram pesquisadas 14.181 empresas, representando 50% delas o setor de comércio,
38% o setor de servicos e 12% o setor da industria, afirma o Sebrae® que o
percentual de micro e pequenas empresas que superam o0s dois anos de
funcionamento passou de 51% no ano de 2002 para 78% no ano de 2005, sendo
uma marca significativa de 27% a mais de empresas que conseguiram se manter no
mercado.

Ainda segundo o Sebrae® os fatores que contribuiram para este significativo
namero, por um lado foram: Reducéo e controle da inflagdo; Gradativa diminuigdo
das taxas de juros; Aumento do crédito fornecido para pessoas fisicas; e Aumento
do consumo das classes C, D e E.

Por outro lado o Sebrae® identifica que os empresarios que possuem curso superior
completo ou incompleto, ja significavam em 2005, 79% do total e aqueles com
experiéncia anterior em empresas privadas representavam 51%, em 2005, contra
34% em 2002. Consequentemente o percentual de empresarios que identificaram a
oportunidade de novos negdécios cresceu de 15% para 43%. Com base na pesquisa
apresentada® pode-se afirmar que o cenario econdmico das micro e pequenas
empresas melhoraram, podendo contar com melhores condicdes da economia
brasileira e de empreséarios mais qualificados.

A pesquisa exibe o retrato dos indices de sobrevivéncia e de mortalidade das micro

hY

e pequenas empresas no periodo de 2003 a 2005 onde foram criadas
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14.181 empresas e em 2005 foi constatado que, 13.428 permaneciam ativas e 753
haviam sido encerradas.

1.3 Sobrevivéncia e Mortalidade de Micro e Pequenas Empresas

No primeiro semestre de 2005, foi realizada a pesquisa® sobre a taxa de
sobrevivéncia e mortalidade das micro e pequenas empresas no Brasil e efetuado o
levantamento dos fatores que levaram ao sucesso ou ao encerramento destas
organizacdes. A regido Sudeste, onde esta situada a cidade alvo deste trabalho,
apresentou um crescimento muito significativo no periodo de 2002 a 2005 partindo
de 51,1% de empresas ativas, com até dois anos de existéncia em 2002 para
83,9%, 2005 ou seja, crescimento de 32,8%.

1.4 Fatores de Sucesso das Micro e Pequenas Empresas

Segundo as informacgdes levantadas na pesquisa, quanto aos fatores de sucesso
das micro e pequenas empresas, o quesito habilidades gerenciais, foi exibido que os
empresarios consideraram importante ter um bom conhecimento do mercado onde
atua, pois possibilita um conhecimento mais aprofundado tanto dos clientes atuais
guanto dos potenciais, seus desejos e necessidades, bem como os fornecedores
para aquisicdo de produtos e servigos.

Considerando a capacidade empreendedora, a pesquisa demonstrou que os fatores
de persisténcia/perseveranca e criatividade foram os que mais se destacaram.
Quanto a logistica operacional, a escolha de um bom administrador e o uso de
capital proprio, sado fatores que segundo os dados, devem ser observados nao
somente para o alcance do sucesso, mas sSim para manter a sobrevivéncia da
empresa no mercado. Segundo ainda os administradores, as areas de conhecimento
mais importantes para a organizacéo sao Planejamento, Organizacdo empresarial e
em seguida o Marketing/ Propaganda.

1.5 Fatores de Influencia no Fechamento das Micro e Pequenas Empresas

Baseado nos dados apresentados na pesquisa® os fatores que mais influenciaram
no fechamento das micro e pequenas empresas com até dois anos de existéncia, no
periodo de 2003 a 2005, foram apontados como falhas gerenciais, desconhecimento
do mercado onde atuava, causas econdmicas, grandes dificuldades para o acesso
ao mercado, propaganda inadequada, informacdes do mercado, logistica deficiente
e a falta de planejamento estratégico.

1.6 A Importancia da Informag&o na Formag¢édo do Conhecimento e na Tomada
de Decisdes Estratégicas

A palavra informacéao deriva do latim Informare, significando dar forma ou aparéncia,
criar, representar, uma idéia ou nocdo de algo que é colocado em ordem ou em
forma® . A informac&o é uma mensagem, geralmente na forma de um documento ou
uma comunicacdo audivel ou visivel, e que os dados sdo transformados em
informac&o através dos processos:"”

e contextualizacdo: onde se sabe qual a finalidade dos dados coletados;

e Categorizacdo: onde se conhecem as unidades de analise ou o0s

componentes essenciais dos dados;
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e Cédlculo: onde o0s dados podem ser analisados matematica ou
estatisticamente;

e Correcao: onde os erros sao eliminados dos dados; e

e Condensacédo: onde os dados podem ser resumidos em uma forma concisa.
Os avancos tecnoldgicos do mundo globalizado,® estdo proporcionando mudancas
na economia mundial, gerando um novo padrao de competitividade entre paises e
organizacdes, onde a capacidade de gerar novas informacfes Uteis, em intervalos
de tempo cada vez menores, € que fara o diferencial.
Um sistema de informacédo pode ser definido como um conjunto de componentes
inter-relacionados para coletar, recuperar, processar, armazenar e distribuir
informacBes com a finalidade de facilitar o planejamento, controle, coordenacéo,
andlise e o processo decisdrio nas organizacdes.®
Um sistema de informacao é composto basicamente por trés processos, sendo eles
a entrada, onde contempla a coleta de dados brutos; o processamento, que tem a
funcao de converter os dados em informacdes e, a saida que é o processamento da
informacdo e sua transferéncia as pessoas ou processos que a usarao no processo
decisorio.®
Turban, MClean e Wetherbe,® afirmam ainda que a entrada dos dados em um
sistema de informacdo servira de insumo para dar continuidade aos processos
organizacionais e devem respeitar as regras do negdcio, para que ndo faltem
recursos para a geracao da informacao.
Ja no estagio de processamento dos dados recebidos, o principal objetivo é o de se
conseguir gerar as informacfes desejadas, neste caso o conhecimento € um fator
indispensavel, seja este utilizado por uma pessoa que fara a anélise dos dados
ou, por um sistema que realizara a integracdo dos dados e o cruzamento das
informacdes, gerando recursos para 0s processos decisorios.
A saida de um sistema de informacao, representa o resultado do cruzamento de
informacdes chaves, permitindo a geragdo do conhecimento®,. As saidas mais
convencionais podem ser exibidas em relatérios, gréaficos, calculos para o uso
administrativo - gerencial e/ou operacional.
Os sistemas de informacdo podem ser manuais ou computadorizados, embora a
maioria destes ja seja informatizada, uma ficha de um paciente em um consultério
odontolégico € um sistema de informacéo, pois traz todos os dados do paciente e
seu histdrico durante um tratamento.
A forma como a informacdo ganha importancia ao individuo ird depender de sua
estrutura cognitiva e emocional.®
Da mesma forma a necessidade, a busca e o uso da informac&o ocorrem em ciclos
recorrentes e se interagem, alterando o comportamento do individuo e a sua
percepcdo quanto ao valor da informacgdo adquirida.”® O modelo proposto por
Choo identifica oito classes de uso da informac&o, sendo elas: Esclarecimento;
Compreenséo; Factual;Confirmativa; Projetiva; Motivacional e pessoal; ou Politica
Nessa teoria,"® a informacdo é um meio de ajuda ao individuo para continuar a sua
trajetéria pessoal e profissional, aperfeicoando conceitos, gerando o conhecimento
para a tomada de decisdes e agregando valor aos processos.

2 MATERIAL E METODOS
Primeiramente foi realizado contato com a prefeitura da cidade em estudo, para o

levantamento do total de micro e pequenas empresas do setor de servicos,
segmento de academias com cadastro no 6rgdo municipal. O tipo da pesquisa foi
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Exploratéria Quali-Quantitativa, com a Populacdo de 48 empresas do Setor de
servicos, segmento de academias. A amostra composta de 32 empresas,
considerando 68% de nivel de confianca e 5% de margem de erro. O Instrumento
utilizado foi a entrevista semi-estruturada com os proprietarios das academias da
cidade em estudo, baseado no roteiro pré-estabelecido.

2.1 Anédlise de Dados

Os dados foram avaliados por meio de analise de conteudo: leitura flutuante, pré-
categorizagdo, categorizagdo dos conteudos por similaridade. Apds a realizacdo das
entrevistas, os dados foram lancados no Software QualiquantiSoft®, sendo
caracterizado como um programa de computador, que possui a finalidade de
processar as informacgfes, com 0 objetivo da utilizacdo da aplicacdo da técnica do
Discurso do Sujeito Coletivo (DSC).

O DSC é uma técnica de andlise que permite o resgate das opinides coletivas.
Foram realizadas dez perguntas abertas, pois nas pesquisas realizadas utilizando o
DSC, o pensamento € coletado por entrevistas individuais com questdes abertas, 0
gue faz com que o pensamento, como comportamento discursivo e fato social
individualmente internalizado, possa se expressar.®

A andlise do conteudo das entrevistas contou a identificacdo das Expressées-Chave
de cada entrevistado, tratando-se de trechos que descrevem o conteudo principal da
resposta de cada um. A partir da Expressdo Chave, foram distinguidas as Idéias
Centrais das respostas apresentadas por cada entrevistado.

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

A pratica de exercicios € uma atividade que vem se destacando a cada dia para
manter a saude do corpo e da mente. O mundo atual tem exigido cada vez mais das
pessoas, o0 nivel de estresse nas grandes cidades tem afetado em muito a qualidade
de vida dos profissionais e uma das alternativas buscadas para se manter saudavel,
€ por meio da pratica de exercicios fisicos.

Muitos empresarios, diante desta oportunidade do mercado, tém investido na
abertura de academias, com o objetivo de criar programas que se adaptem a todos
0s publicos, abrangendo desde atendimento personalizado e exclusivo ao sexo
feminino; em forma de circuito; a terceira idade, enfim, além dos métodos
tradicionais, sdo criados programas para atender também o publico que possui
alguma restricao fisica, objetivando trazer para a pratica de exercicios, 0 maximo de
clientes.

Os estudos sobre os beneficios de exercitar-se sdo diversos baseados em
exercicios aerébicos, que envolvem o grupo de musculos grandes em repeticdes
continuas de movimentos, aumentando o ritmo cardiaco, além de melhorar a
eficiéncia do coragdo, veias e pulmdes. As atividades aerbbicas incluem as
caminhadas, bicicletas, esteiras, steps, corridas, natacdo, ciclismo, ténis, jazz,
danca, etc.

A musculacdo e exercicios localizados sdo utilizados para aumentar a forca e a
resisténcia muscular, modelando o corpo e contribuindo para o fortalecimento dos
0SSOS.

Diante deste cenario de busca do bem estar fisico e mental do ser humana, diversa
academia na cidade foco da pesquisa esta, aléem de criarem atividades aerébicas e
musculacdo, apostando em eventos externos como passeios ciclisticos, caminhadas
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em pargues, para que além da pratica de exercicios, o individuo venha a participar
de um ambiente que lhe proporcione tranquilidade, harmonia e integracdo com os
demais individuos, criando um clima satisfatério para a continuidade da prética de
exercicios.

Apesar da préatica do exercicio proporcionar diversos beneficios ao ser humano, o
segmento de academias enfrenta uma rotatividade muito grande de clientes e o
objetivo deste trabalho € demonstrar como as academias de uma cidade do Estado
de Sé&o Paulo tem tratado a informag¢do como fator estratégico para a manutencao
da empresa neste segmento.

3.1 Tempo de Atuagdo no Mercado

Embora esteja crescendo o nimero de academias na cidade, o maior volume de
empresas pesquisadas, ja possuem mais de 10 anos de experiéncia no segmento,
conforme demonstrado na Figura 1, representando 40,63% do total de empresas.

TEMPO DE PERMANENCIA DOS CLIENTES

<0 meses
mEntre7 meses e 2 anos

= Mais do que 2 anos

Figura 1. Tempo de atuacdo no mercado.
3.2 Rotatividade no Segmento

A rotatividade deste segmento € muito alta, sendo expressa por 46,88% dos
entrevistados que os clientes tem permanéncia média de menos de seis meses,
conforme exibido na Figura 2.

TEMPO DE PERMANENCIA DOS CLIENTES

< 6 meses
HEntre7 meses e 2 anos

= Mais do que 2 anos

Figura 2. Tempo de permanéncia dos clientes.
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3.3. Surgimento da Empresa

O resultado do Discurso Sujeito Coletivo, gerado a partir das entrevistas, e baseado
no DSC sobre o Surgimento da Empresa esta expressa na Figura 3

SURGIMENTO DA ACADEMIA

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%

46,88%

40,00% 31,25%
30,00%
20,00% 12.50%

10,00% - 343% 6.25% -
0,00% ...

Outros Pelaformacdo em Por gostar de Oportunidade de Apartir da
Educagao Fisica praticar esportes negocio experiéncia do
proprietario na area

Figura 3. Gréafico Surgimento da empresa.

Como representado na Figura 3, 46,88% das academias surgiram a partir da
experiéncia dos proprietarios em outras academias e para obter uma melhor renda,
decidiram abrir a propria academia, diante de oportunidades de negdcio (31,25%),
onde antigos donos de academias optaram por vender o estabelecimento e partir
para outro local ou atividade, estes profissionais que anteriormente eram
professores, acabam por se tornar empresarios unindo o gosto pelo esporte
(12,50%), sua formacéao (6,25%) e uma melhor condicao de vida.

3.4 Principais Dificuldades Enfrentadas no Inicio

Micro e pequenas empresas surgem a cada instante, seja na cidade estudada, seja
na regido, no estado, enfim sdo empresarios na busca por atender uma necessidade
do mercado e passar da situacdo de empregado para a situacdo de empresario. Na
Figura 4 estdo o resultado do Discurso Sujeito Coletivo geradas a partir das
entrevistas, Expressdes — Chaves, Idéias Centrais e as principais dificuldades
enfrentadas no inicio pelas micro e pequenas empresas do segmento de academias.

1321

il LA
FEWETRIRERIA,
A B M s s




CONGRESSO
ABM

66" ABM Congress

PRINCIPAIS DIFICULDADES ENFRETADAS NO INICIO

100,00%

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
Aielle 21,88% 21,88%
—" 18,75% ke s
: 12,50% i
10,00% 6,25% 6,25% 6,25% 6,25% .
wx 1R HH W , : : ; :
Alta Falta de Capital Manterbons  Alta carga Tornara Outros Alto Falta de
rotatividadedo  degiro profissionais tribuaria empresa investimento conhecimento
segmento conhecida na inicial gestdo de
regido empresas

Figura 4. Gréfico das principais dificuldades enfrentadas no inicio.

Diante do resultado da entrevista realizada, a micro e pequena deste segmento
possui uma grande dificuldade para lidar com a gestdo administrativa do negdcio,
representando 21,88%, pois possuem a experiéncia na area, mas pouca experiéncia
administrativa; um outro fator relevante, é o alto investimento inicial, pois, conforme
relatado nas entrevistas, 0s custos superavam as previsdes realizadas por estes
empresarios e acabava comprometendo o orcamento da empresa, ficando estas
sem verbas para capital de giro ( 6,25%) que seriam utilizados para tornar a
empresa conhecida na regido (12,50%).

3.5 Fator de Importancia Considerado para Manter a Sobrevivéncia da Empresa

Apés a abertura da empresa, um fator essencial na administracdo, € descobrir
dentro do segmento, como manter a sustentacdo da organizacdo. Na Figura 5, esta
o resultado do Discurso Sujeito Coletivo, gerado a partir das entrevistas,
Expressdes, Chaves, Idéias Centrais, gerado baseado neste DSC.

FATOR DE IMPORTANCIA PARA SOBREVIVENCIA DA EMPRESA

100,00%

90,00%
80,00%
70,00%

60,00%
50,00% (e

40,00% g

30,00% —

20,00% T 15.79% E—
7,89% 7,89% 2=
10,00% 7.6%% 5,165

0,00% +

Outros

financeiro
infraestrutura

Ter boa divulgagdao
clientes

Ter planejamento
IManter profissionais
qualificados

Oferecer uma hoa
personalizado aos

Manter-se atualizado
Oferecer atendimento

Figura 5. Gréfico do fator de importancia para a sobrevivéncia da empresa.
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Tanto a micro e pequena empresa, quanto grandes organizacdes, o segredo do
negécio € descobrir como atender o seu publico alvo e conseguir adquirir as fatias
do mercado onde estd situada, para as empresas objeto deste estudo, o fator
predominando para manter a sobrevivéncia das empresas deste segmento de
academias, esta em oferecer um atendimento personalizado aos clientes,
representando 50% das respostas dos entrevistados, pois o contado é direto, exige-
se gue o profissional busque uma aproximacao do cliente, entender suas limitacdes,
adequar os treinos as limitacdes e objetivos de cada cliente, ndo podendo agir de
forma generalizada e sim um atendimento customizado e desenvolvido
especificamente para cada um. Demais fatores considerados foram a questdo da
infra-estrutura (15,79%) e manter bons profissionais (10,53%), pois para 0s
empresarios, a unido dos fatores Atendimento, Infra-estrutura e Qualificacdo de seus
profissionais, contribuem mais de 75% para que a empresa se mantenha no
mercado.

3.6 Estratégia para Captacao de Novos Clientes e Manutencao dos Atuais

Tao importante quanto captar novos clientes, esta em manter os clientes atuais. Na
Figura 6 esta o resultado do Discurso Sujeito Coletivo, gerado a partir das
entrevistas, Expressfes — Chaves, Idéias Centrais com relagdo a estratégia utilizada
pelas empresas para captar e manter o seu publico.

ESTRATEGIA PARA CAPTAGAQ DE NOVOS CLIENTES
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Figura 6. Gréfico da Estratégia para captacdo de novos clientes.

Para captar novos clientes, 43,75% das empresas do segmento de academias
buscam parcerias com outras empresas, escolas, sindicatos; 31,35% apostam na
divulgacdo da empresa por meio das midias de comunicacdo disponiveis no
mercado, 9,38% delas apostam num bom atendimento para que haja indicacéo de
seus clientes a novos entrantes, 6,25% apostam que para captar é preciso conceder
descontos e 9,38% n&o possuem estratégia definida para realizar esta atividade de
captacao de novos clientes.

3.7 Estratégia de Marketing Utilizada pela Empresa

A Figura 7 apresenta o resultado do Discurso Sujeito Coletivo, gerado a partir das
entrevistas, Expressfes — Chaves, Idéias Centrais sobre a estratégia de marketing
adotada por cada organizacdo, apontando os principais meios utilizados para que a
empresa seja percebida e procurada no mercado.

1323

il LA
FEWETRIRERIA,
A B M s s




CONGRESSO
ABM

66 ABM Congress

ESTRATEGIA DE MARKETING DA EMPRESA
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Figura 7. Gréfico da Estratégia de Marketing da empresa.

Cada empresa possui uma visdo, uma forma para se lancar no mercado e ser
percebida, 20,88% apostam em panfletagem, 17,58% apostam nos cadastros em
guias de internet da regido, paginas amarelas, web sites, parcerias com outras
empresas, 9,89% tém apostado em sites de relacionamento social, 6,59% apostam
em divulgar a empresa por meio de email marketing que sao enviados para uma
rede de contatos e apenas 2,20% ndo possuem estratégia para a divulgacdo da
organizacao.

4 CONCLUSAO

O segmento de academias, apesar de enfrentar uma alta rotatividade de clientes,
tem crescido a cada ano, como uma oportunidade de negdcio para empresarios ou
até mesmo como uma opc¢ao de melhor renda para os profissionais que ja atuam na
area como professores de Educacdo Fisica, danca, preparadores técnicos e
instrutores de academias.

Ficou evidente durante a realizacdo das pesquisas, que as empresas possuem uma
preocupacdo muito grande em manter um bom relacionamento com os clientes,
buscando atender as necessidades dos mesmos e alcancar sua satisfagao,
permitindo uma abertura por parte da empresa para que os clientes tenham a
liberdade de conversar sobre pontos de melhoria e/ou realizarem suas reclamacoes
guanto ao acompanhamento dos profissionais (Instrutores), infra-estrutura e, tornar o
ambiente o mais harmonioso possivel para os clientes, fazendo com que a atividade
fisica proporcione além do bem estar fisico, o bem estar mental.

E um segmento que est4 caminhando para a profissionalizacdo como negdcio, pois
conforme demonstrado nas entrevistas realizadas, 22% dos proprietarios de
academias ainda possui dificuldades em lidar com a gestdo da empresa, pois além
de administrarem, sdo responsaveis por instruir os alunos e acompanhar o
atendimento dos demais instrutores, bem como manter a infra-estrutura do local. A
amostragem realizada nas empresas pesquisadas demonstra que pouco se aplica
guanto as ferramentas de gestdo de negdcio, tais como plano de negécio, estudo de
localizacdo, andlise da concorréncia, sistemas informatizados que permitam realizar
a logistica da informacao para obtencdo de uma melhor

andlise do perfil dos clientes que estdo sendo atendidos, de tal sorte que possa
favorecer a estratégia para captacdo e manutencao de clientes.
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Conforme Nazério,” a informacgédo flexibiliza os processos das empresas para
tomada de decisdes estratégicas, onde foi identificado, durante as pesquisas, que a
logistica da informacdo nas academias ainda esta em fase de amadurecimento,
quanto a busca pelas inovac6es da concorréncia, atualizacdes de praticas, servigcos
e equipamentos disponiveis no mercado. As academias identificam as inovacgdes por
meio de comentarios de alunos e instrutores que também atuam em outras
academias. Porém existem algumas poucas excec¢cfes que atuam com a visdo da
busca pelo novo, pela atualizacdo do segmento em congressos e feiras, objetivando
o planejamento da aplicagcdo futura aos clientes, se destacando diante da
concorréncia.

Na mesma linha de pensamento® a informag&o permite uma percepc¢do mais rapida
quanto as mudancas, o que para o segmento de academias se torna essencial com
relacdo a preparacdo e qualificacdo de profissionais para a oferta de um novo
servigco, como foi o caso do Pilates, identificado nas academias como um servigo
que veio agregar as atividades ja ofertadas pelas academias, enquanto algumas
academias nédo investiram nesta nova atividade, acabaram por deixar este publico
para a concorréncia. Baseado no atendimento as necessidades dos clientes e na
teoria de Maslow, uma necessidade nao atendida pode motivar o ser humano a agir
ou adotar um novo comportamento; se manter atualizado quanto ao segmento onde
se atua, pode fazer a diferenca e, no caso deste objeto de estudo, as academias,
influenciar no tempo de permanéncia dos clientes, que na situacéo atual retrata uma
condicdo de permanéncia menor do que seis meses, podendo partir para o0 segundo
estagio considerado, entre sete meses e dois anos ou mais, poiS 0S Servicos
ofertados estardo relacionados ao nivel de satisfagdo e a necessidade buscada pelo
cliente.

Correlacionando com a pesquisa realizada pelo Sebrae,® algumas das dificuldades
apontadas pelas academias, bem como a falta da aplicacdo de ferramentas
gerencias, estdo ligadas aos fatores condicionantes para o fechamento das micro e
pequenas empresas com até dois anos de experiéncia apontados na pesquisa, que
ressaltam falhas gerenciais, propaganda inadequada, ndo atingindo o publico alvo,
falta de informacdes sobre o mercado, concorréncia, além da alta carga tributaria,
falta de capital de giro e planejamento estratégico.

Como estratégia para conseguir captar novos clientes, as academias tém apostado
em parcerias com outras empresas ligadas ao segmento e na divulgacao por meios
eletrbnicos como sites de relacionamento social, explorando as midias virtuais, pois
acreditam conseguir atingir um publico que atualmente se faz muito presente na
rede de comunicacdo, além de ser uma opc¢ao que nao requer altos investimentos e
a panfletagem nas proximidades do bairro.

Devido ao desenvolvimento e aperfeicoamento de praticas de gestdo de negdcio, as
empresas ainda apresentam dificuldades para lidar com os periodos sazonais,
fortemente apontados como os periodos de inverno e férias e muitos precisam
recorrer a reservas de capital para auxiliar nas despesas, pois somente a
manutencao dos planos trimestrais, quadrimestrais, semestral e anual ndo chega a
suprir todas as despesas, embora contribuam significativamente para compensar a
saida dos clientes mensalistas.
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