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EPIGRAFE

Marketing auténtico ndo é a arte de vender o que vocé faz, mas saber o que fazer. E
a arte de identificar e compreender as necessidades dos consumidores e criar
solugbes que tragam satisfagdo aos consumidores, lucros aos produtores e
beneficios aos acionistas.

Kotler, Philip.



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar o estudo realizado sobre a
forca do pequeno negdécio em relacdo as franquias fitness, ou seja, esclarecer
profundamente como as academias de bairro conseguem se manter competitivas
diante da expansao das grandes redes de academias. O estudo foi desenvolvido com
base em uma pesquisa bibliografica e quantitativa, realizada na regido de Cotia — SP,
buscando compreender os fatores que influenciam a preferéncia dos consumidores e
as estratégias utilizadas pelos pequenos empreendimentos do setor fitness.

A pesquisa evidenciou que, apesar da forte concorréncia e do crescimento
acelerado das franquias, as academias de bairro se destacam pelo atendimento
personalizado, pela proximidade com os alunos e pela flexibilidade na oferta de
servigos. Esses fatores contribuem para a fidelizagdo dos clientes e para a
manuteng¢do da relevancia dessas academias no mercado local. Os resultados
mostraram também que os frequentadores valorizam a infraestrutura, a limpeza e a
qualidade no atendimento, embora tenham apontado a necessidade de modernizagao
dos equipamentos e ampliagao da variedade de aulas.

A analise de SWOT indicou que as principais forcas das academias de bairro
estdo na boa localizagao, no relacionamento proximo com os clientes e na sensagao
de comunidade, enquanto as fraquezas estdo ligadas a limitagdo de recursos
financeiros e a dificuldade de atualizagao tecnoldgica. As oportunidades identificadas
incluem o crescimento continuo do mercado fitness e a valorizagao do atendimento
humanizado, enquanto as ameacas referem-se a expansao das grandes redes e a
elevacdo dos custos operacionais.

Conclui-se que a sobrevivéncia das academias de pequeno porte depende da
capacidade de aliar inovacao, diferenciacao e relacionamento com o cliente. Investir
em melhorias graduais na estrutura, no uso de ferramentas digitais e em estratégias
de fidelizagdo sdo caminhos promissores para que esses pequenos negocios

continuem fortes diante das franquias fitness.

Palavras-chave: Academias de bairro; franquias; pequenos negocios; fidelizagdo; marketing.
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1. INTRODUGAO

Este trabalho estudara sobre “A forca do pequeno negécio: Como as
academias de bairro sobrevivem a chegada das franquias fitness”, delimitado a cidade
de Cotia, Sao Paulo.

O grupo considera o tema relevante pois percebe-se que o mercado fithess no
Brasil tem crescido significativamente nos ultimos anos, impulsionado pelo aumento
da preocupacao com a saude e o bem-estar.

Do ponto de vista da administragdo de empresas, percebe-se a necessidade
de entender como pequenos negdcios podem competir com grandes empresas do
setor.

Para a sociedade, acredita-se que ao analisar a resiliéncia e a inovagao nos
negocios de pequeno porte, o estudo auxiliara os gestores das academias de bairro e
oferecera insights para outras empresas que enfrentam desafios similares de
concorréncia com grandes redes.

Segundo a pesquisa realizada pelo SEBRAE (2004), de acordo com o relatério
anual da ABF (Associagao Brasileira de Franchising) em 2022 o mercado brasileiro
de franquias mostrou sinais de crescimento e consolidag¢ao. O faturamento das redes
no pais ultrapassou R$ 211 bilhdes, um aumento de 14,3% em relagédo a 2021 e acima
dos 12% projetados pela ABF. O setor de franquias (estratégias utilizadas em
administracdo que tem, como propdsito, um sistema de venda de licenca na qual o
franqueador cede ao franqueado o direito de uso da sua marca, patente, produtos ou
servigos) demonstrou recuperagado significativa no periodo pds-pandemia, e se
manteve em crescimento até a atualidade, apresentando um crescimento de 16,5%
na area de saude e bem-estar em 2024.

De acordo com ABF (2024), a demanda por academias no Brasil cresceu
significativamente nos ultimos anos, refletindo uma transformag&o no comportamento
dos consumidores em relagdao a saude e ao bem-estar. Segundo o IBGE (2022), o
numero de pessoas que se exercitam regularmente aumentou cerca de 30% nos
ultimos cinco anos, com uma projegdo de crescimento continuo nos proximos

periodos.



Além disso, o mercado fitness brasileiro movimenta mais de R$ 20 bilhdes
anualmente, destacando-se como um dos setores mais promissores da economia.
Baseado nos dados apresentados, encontramos a seguinte questéo:

“Como as academias de pequeno porte continuam competitivas no mercado fitness
em frente as grandes redes de academias?”

No decorrer deste trabalho provavelmente sera visto que as academias de
pequeno porte da regido de Cotia conseguem se manter ativas e competitivas no
mercado fitness, apesar da expansao das grandes redes de franquias, devido a
adocao de estratégias de diferenciagdo, como o atendimento personalizado, a
proximidade com os alunos e a flexibilidade na oferta de servicos. Tais caracteristicas
favorecem a fidelizagdo dos clientes, permitindo que essas academias enfrentem o
crescimento acelerado das franquias e alcancem sustentabilidade no setor.

O objetivo geral deste trabalho é trazer uma viséo para os empreendedores
para auxiliar na preservagdo e melhoria de seu negdcio, utilizando um estudo
desenvolvido que analisa o processo de como as academias de bairro sobrevivem a
chegada das franquias fitness.

De forma a atingir o objetivo geral, serao realizados os seguintes objetivos especificos:

1. Conceituar o que sdo academias de rede.

2. Conceituar o que sao academias de bairro.

3. Conceituar o que é marketing.

4. Analisar os principais fatores que contribuem para a fidelizagdo dos clientes
em academias de bairro.

5. Mapear as estratégias utilizadas por essas academias para capturar e fidelizar
seus clientes.

6. Comparar os pregos, servigos e estrutura oferecidos pelas academias de bairro

e franquias.

7. ldentificar os desafios enfrentados pelas academias de bairro diante da
concorréncia de grandes redes.

8. Levantar casos de academias de pequeno porte que conseguiram se manter
mesmo diante a concorréncia.

9. Analisar a percepg¢ao do proprietario sobre o impacto das grandes franquias em
seus negocios.

10.Investigar os principais desafios enfrentados pelas academias de bairros com

a chegada das franquias fitness.
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11.Analisar o perfil dos consumidores que preferem academias locais ao invés das

de rede.

A pesquisa utilizara como metodologia a pesquisa bibliografica, que consiste
na analise de materiais ja publicados, como livros, artigos cientificos, teses e
dissertagdes. Seu principal objetivo € fornecer embasamento tedrico ao estudo,
permitindo compreender o que ja foi discutido sobre o tema. Segundo Gil (2017), “a
pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos” (p. 44). Neste caso, serao analisados
artigos académicos e materiais relacionados ao mercado fitness, a economia das
franquias e ao comportamento do consumidor, de modo a construir um referencial

tedrico sodlido.

Além disso, sera realizada uma pesquisa quantitativa, caracterizada pela
utilizacdo da quantificagcdo na coleta e tratamento dos dados, por meio de técnicas
estatisticas como percentual, média, desvio-padrao, coeficiente de correlagao, entre
outras. Segundo Michel (2005), trata-se de um método que busca garantir a preciséo
dos resultados e evitar distorgbes na analise, sendo ideal para gerar medidas
confiaveis que permitam inferéncias seguras. Nesse contexto, sera aplicado um
questionario estruturado a frequentadores de academias da regido de Cotia, com

perguntas fechadas que possibilitem a analise estatistica dos dados coletados.

Dessa forma, a combinacdo de ambas metodologias permitira uma analise
completa e aprofundada dos fatores que influenciam a escolha por academias de

pequeno porte em detrimento das redes de franquias na regido de Cotia.

2. ACADEMIAS DE BAIRRO

As academias de bairro s&o estabelecimentos independentes ou com poucas
unidades, geralmente localizadas em bairros especificos. Elas se destacam por
oferecer um ambiente mais acolhedor e familiar, com atendimento personalizado que
busca atender as necessidades individuais dos alunos. A proximidade entre alunos e
instrutores cria uma comunidade mais unida, onde os membros se sentem mais

motivados e apoiados. Essa sensacao de pertencimento pode ser um fator decisivo
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para a constancia nos treinos. Além disso, as academias de bairro possuem mais
liberdade para inovacbes e estratégias, permitindo que se adaptem melhor as
demandas locais e oferegam servigos diferenciados. No entanto, elas podem enfrentar
desafios relacionados a concorréncia com grandes redes e a necessidade de manter
a sustentabilidade financeira em um mercado competitivo (ABRAHAOQ, SILVA, 2024).

3. ACADEMIAS DE REDE

As academias de rede sio estabelecimentos que fazem parte de uma franquia
ou pertencem a uma marca com varias unidades espalhadas por diferentes regides
(ABRAHAO, SILVA, 2024). Elas oferecem uma estrutura padronizada, com
equipamentos modernos e servigos que seguem um padrao estabelecido pela matriz.
Esse modelo permite que os clientes usufruam de beneficios como planos que
permitem treinar em qualquer unidade da rede, além de promocdes e parcerias
negociadas em escala. No entanto, essa padronizagao pode limitar a autonomia da
unidade local para implementar inovagdes ou estratégias adaptadas as necessidades

especificas de sua comunidade.

4. ACADEMIA DE REDE VERSUS DE BAIRRO

O estudo de Silva (2024) analisou as propostas de valor de duas academias,
uma de rede e outra de bairro, em relacao a satisfacdo dos clientes. Utilizando uma
metodologia qualitativa, foram coletados dados dos comentarios online dos clientes,
e doze colaboradores das academias foram entrevistados, incluindo clientes,
instrutores e gerentes. Trés categorias foram criadas com base nos principais itens
mencionados pelos clientes, alinhados as propostas de valor das academias. Ambas
as academias atendem parcialmente as promessas de valor, com destaque em areas
distintas que cativaram seus clientes. Os colaboradores expressaram satisfacao, mas
também sugeriram melhorias. Observou-se diferengas entre as marcas, com a
academia de rede aproveitando negocia¢des e parcerias da matriz, enquanto a
academia de bairro possui mais liberdade para inovagdes e estratégias. Essas

diferencas podem influenciar na satisfacéo e percepc¢ao de valor pelos clientes.
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5. FIDELIZAGAO DE CLIENTES EM ACADEMIAS DE BAIRRO

A fidelizacdo de clientes € um fator estratégico para a sustentabilidade e
crescimento das academias, especialmente aquelas de bairro, que enfrentam
concorréncia local intensa e precisam manter uma base de clientes leais. Segundo
Feli, Churkin, Pereira (2018), a fidelizagdo esta diretamente relacionada ao valor
percebido pelo cliente, a imagem da academia e aos custos de mudancga percebidos
pelos frequentadores. Academias que conseguem criar uma experiéncia positiva, com
bom atendimento e infraestrutura adequada, tendem a manter seus clientes por mais
tempo.

Além disso, Dutra (2018) ressalta que o comportamento do consumidor em
academias de bairro € influenciado pelo ambiente, pela qualidade dos profissionais e
pelo atendimento personalizado. Esses elementos sdo determinantes para que o
aluno se sinta valorizado e motivado a continuar frequentando a academia, reforcando
a importancia do relacionamento proximo e atento com cada cliente.

O marketing de relacionamento surge como uma ferramenta importante nesse
contexto. De acordo com Maltez (2008) e Mattos da Paz (2019), estratégias de
engajamento, comunicagéo constante, programas de fidelidade e eventos exclusivos
sdo capazes de fortalecer o vinculo entre a academia e seus clientes. Essas praticas
aumentam a percepcao de cuidado e atencao, contribuindo para a permanéncia do
cliente e para a criagao de defensores da marca no bairro.

Portanto, para academias de bairro, a fidelizagao de clientes depende nido apenas da
oferta de servigos de qualidade, mas também da criacdo de uma relagao proxima e
personalizada com o aluno, garantindo satisfacdo continua e promovendo o

crescimento sustentavel do negdcio.

6. DEFINICAO DE MICRO EMPRESAS

A microempresa € caracterizada, principalmente, pelo seu porte reduzido em
relacdo a outras empresas, possuindo estrutura administrativa simplificada, numero
limitado de funcionarios e receita anual restrita. De acordo com Volpi (2018), a
legislagdo brasileira define a microempresa com base na receita bruta anual,
estabelecida pela Lei Complementar n° 123/2006. Essa lei delimita que
microempresas sao aquelas cujo faturamento n&o ultrapassa um teto determinado,

sendo consideradas empresas de pequeno porte aquelas com faturamento
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ligeiramente superior. A defini¢cao legal visa criar critérios objetivos para a concessao
de beneficios fiscais e acesso a politicas publicas de incentivo ao desenvolvimento
empresarial.

Historicamente, Lima (2001) aponta que as definigdes de micro, pequenas e
meédias empresas sdo fundamentais para a formulagao de politicas publicas eficientes,
permitindo que o Estado reconheca as particularidades de cada porte empresarial. O
autor destaca que critérios quantitativos, como receita e numero de funcionarios,
devem ser complementados por analises qualitativas do contexto em que a empresa
atua, assegurando uma politica de apoio mais adequada.

Além disso, estudos internacionais, como os de Guimaraes, Medeiros de
Carvalho e Paixao (2018), evidenciam que n&o existe uma definicdo consensual de
microempresa em todo o mundo, sendo que os critérios variam de pais para pais,
considerando diferengas econémicas, setoriais e sociais. Dessa forma, embora o
conceito possa sofrer variagdes, a definicao brasileira proporciona um parametro claro
e legalmente respaldado, facilitando a identificagcdo das microempresas no contexto
nacional.

Portanto, para fins de pesquisa e analise no presente estudo, considera-se
microempresa aquela definida pelo faturamento anual estabelecido na Lei
Complementar n° 123/2006, conforme a explicacdo de Volpi (2018), garantindo

consisténcia com a legislagao brasileira e com as politicas de incentivo aplicaveis.

7. FRANQUIA

Franquia ou franchising € um modelo de negdécio na qual o Franqueador
(empresa ou dono da franquia) concede ao Franqueado (pessoa ou empresa) o direito
de uso da marca, produtos, patente ou know-how, associados ao direito exclusivo de
distribuicdo exclusiva ou semiexclusiva. Esse modelo era regulamentado pela antiga
Lei 8.955/94, que institua todas as normas do modelo de franqueamento, mas ela foi
substituida pela Lei 13.966/19, sancionada em 26 de dezembro de 2019 que foi
baseada no modelo americano.

Segundo Santini (2012), o sistema de franquia é descrito como:

“A franquia ndo € so a transferéncia de um negdcio, mas a construgao de um

sistema que garante que o cliente tenha a mesma experiéncia, independentemente
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da unidade que ele visite.” Ainda segundo Santini, é beneficio entender os papéis que
ambas as partes exercem no sistema de franqueamento.

* O Franqueador tem o dever de proporcionar auxilio e treinamento aos
franqueados para que eles tenham plena capacidade gerenciar adequadamente seus
negocios. Isso inclui treinamento inicial, atualizagdes e cursos capacitadores.

» O franqueado, por seu lado, se responsabiliza por administrar a unidade e
assegurar que opere de acordo com as normas ditadas pelo Franqueador.

O reconhecimento e a tomada de suas responsabilidades € importante para o

funcionamento das franquias, e oferecer um atendimento e servigos padronizados.

8. MARKETING

Segundo Kotler (1998), marketing é o conjunto de atividades humanas que tem
por objetivo a identificagcdo e a satisfacdo das necessidades e criacdo de desejos.
Também € um processo social, no qual individuos ou grupos obtém o que necessitam
e desejam através da criagao, oferta e troca de produtos de valor com os outros.

Marketing € uma palavra de origem inglesa derivada de marketing, que significa
mercado. Em traducgao livre para o portugués significa, agdo no mercado ou mercado
em movimento. A American Marketing Association (AMA) define marketing como, o
processo de planejamento, promogéao e distribuicdo de ideias, bens e servigos, ao
entregar ofertas que tenham valor ao consumidor, acabam por suprir necessidades
individuais e coletivas. Segundo Kotler, lembrar que marketing lida com o mercado
gue muda constantemente, para saber utilizar o marketing adequadamente € preciso

entender o mercado.

8.1 MARKETING-MIX

Quando se pensa no conceito de marketing geralmente, € buscado ver os
interesses e necessidades do consumidor, j3 montar uma oferta ao mercado
consumidor faz parte do Marketing-Mix ou composto mercadolégico, sdo: produto,
preco, praga e promogao (CROCCO, 2009). Esses 4p's sédo variaveis controlaveis, e
sdo utilizados pela empresa para atingir o mercado-alvo (FORTE, 2004).

Produto: € a soma de bens e produtos que uma empresa oferece aomercado
consumidor (FORTE 2004). Ele é determinado pelas inten¢des entre comprador e
vendedor- oferta cria um relacionamento especifico (ANDERSON, NARUS, 1991). Um



15

exemplo seria um carro Ford, esse produto seria composto por, porcas, faréis,
parafusos, pneus e milhares de outras partes (FORTE, 2004). Além de todos os
modelos, motores e todo o servigo de atendimento e garantia (FORTE, 2004).

Preco: ele € a quantia de dinheiro que o cliente devem pagar para obter o
produto (FORTE, 2004). Para cada oportunidade, dentro do relacionamento empresa
e cliente, deve haver uma analise com o objetivo de estipular o valor da oferta- produto
(FERREIRA e SGANZERLLA, 2000). O prego de um produto esta relacionado a uma
série de outros fatores, como concorréncia, custo, posicionamento no mercado e
qualidade, por isso o preco acaba sendo determinado em uma negociagao silenciosa
entre o cliente e a empresa (FORTE, 2004).

Praga: ela é o ponto ou localizagao onde empresa atua ou deve atuar (FORTE,
2004). E algo de extrema importancia pois é uma variavel que dita como um produto
sera distribuido ao publico, como também moldam a maneira como o o contato do
consumidor com o produto ocorre, sendo essa a hora da Verdade (FERREIRA,
SGANZERLLA, 2000).

Promogéo: ela visa criar uma imagem positiva da marca e gerar demanda
(KOTLER, KELLER, 2012). Ela engloba todas as atividades de comunicacao, tem o
poder de relatar e expor, os atributos do produto e com isso conseguem persuadir 0s
consumidores-alvo a adquiri-lo (FORTE, 2004). As comunicacgdes sao planejadas tem
em vista as caracteristicas individuais dos consumidores e suas preferéncias
(FERREIRA, SGANZERLLA, 2000). Para assegurar a provisdao de informacdes e
dados para futuros dialogos ou dialogos mais personalizados com o consumidor,
todas as informagdes adquiridas a cada novo contato devem ser coletadas
armazenadas (FERREIRA, SGANZERLLA, 2000).

8.2 MARKETING DIGITAL

O marketing digital pode ser define como o aglomerado de mensagens que a
empresa insere na Internet, seja por meio de paginas da worlwideweb, féruns, jornais
eletronicos, newsletters e outros (CROCCO, TELLES, p. 191, 2017). Crocco, Telles e
outros autores sobre marketing explicam que, a Internet permite a venda direta ao
consumidor e o marketing direto, por intermédio de jornais eletrénicos, a propaganda,
tais como os banners e intersticials localizados nos grandes portais, e a publicidade,

por meio da pagina da empresa. Estes mesmos autores ddo um exemplo de, paginas
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de busca com propagandas nas colunas laterais ou no rodapé e redes comerciais com
servigos de comprar digital.

O marketing digital € a mais nova de todas as ferramentas mercadologicas
(CROCCO, TELLES, 2009). Ela surge no inicio dos anos 1990, e, desde de 13, a sua
utilizacdo vem sendo cada vez mais intensa (CROCCO, TELLES, 2017). Devido o seu
baixo custo e seu facil acesso, essa ferramenta é extremamente forte dentro do
composto de comunicagao (CROCCO, TELLES, 2017).

A medida que os consumidores se tornam cada vez mais conectados, o tempo
passa a ser o recurso mais escasso em suas vidas (KOTLER, KARTAJAYA, 2017).
Passam a escolher marcas que oferegcam conveniéncia no acesso e no pagamento
(KOTLER, KARTAJAYA, 2017). Esperam solugdes instantaneas, vindas da empresa,
para as suas necessidades sem que haja inconvenientes (KOTLER, KARTAJAYA,
2017).

Kotler junto a Kartajaya pontuam que, promover a agéo de defesa é o papel
mais importante do marketing digital, pois 0 marketing digital e mais controlavel do
que o marketing tradicional, tendo como foco promover resultados, ao passo que que

iniciar a interagdo com os clientes é foco do marketing tradicional.

8.3 ANALISE DE SWOT

A avaliagao das forgas, fraquezas, oposicao e ameacas de uma empresa em
escala global é chamada de analise Swot (das palavras inglesas: strengths,
weaknesses, opportumities, threats) (KOTLER, KELLER, 2018). Também é possivel
encontrar esse tipo de analise pelo nome de analise PFOA, que foi como os autores
Ferreira e Sganzerlla adaptaram para o portugués, entre tantos os conceitos que ela
engloba continuam sendo os mesmos. Segundo Ferreira e Sganzerlla os termos que
compdem a analise Swot sao:

Pontos fortes: sdo o que a empresa faz de melhor.

Pontos fracos: sao o oposto dos fortes, limitam o que a empresa pode fazer.

Kotler coloca esse dois pontos como parte do ambiente interno da empresa,
pois segundo ele, cada negdcio precisa avaliar periodicamente suas forgas e
fraquezas internas, para que consigam tirar o melhor proveito das oportunidades que

podem aparecer.
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Oportunidades: s&o circunstancias, eventos ou situagdes externas que permitem a
organizagdo conseguir ou ultrapassar seus objetivos e tomar decisdes que,
implementadas de maneira eficaz, permitirdo a empresa conquistar seus objetivos.

Ameacas: o oposto de oportunidades; sao forgas, situagdes ou fatores externos
que podem eventualmente criar problemas, prejudicar a organizagao ou poér em perigo
sua capacidade de conquistar seus objetivos.

Kotler apresenta uma vis&o sobre oportunidades e ameagas, um negocio deve
monitorar, as forgas macroambientais e os significativos fatores microambientais que
acabam por afetar a capacidade de obter lucros. Deve estabelecer um sistema
inteligente de marketing que acompanhe as tendéncias e mudancgas relevantes, além
de identificar as oportunidades e ameacas relacionadas a elas.

Segundo Kotler e Keller o marketing eficaz é a arte de detectar, desenvolver e
lucrar a partir dessas oportunidades. Uma oportunidade de marketing € uma area de
necessidade e interesse do comprador a qual provavelmente a empresa tem
capacidade de atender (KOTLER, KELLER, 2018). Kotler estipula a existéncia de trés
fontes principais de oportunidades de mercado. A primeira consiste em oferecer algo
cuja a oferta seja escassa. A segunda é focar em oferecer um bem ou servigos ja
existentes de uma maneira nova ou superior. E a terceira e ultima fonte é criar um
bem ou servigo totalmente novo.

Segundo Kotler os profissionais de marketing devem considerar as seguintes
coisas:

Uma empresa pode se beneficiar com a convergéncia de tendéncias entre setores
criar produtos ou servigos hibridos que sejam novos para o mercado.

Uma empresa pode tornar um processo de compra mais conveniente ou
eficiente.

Uma empresa pode atender a necessidade de mais informagdes e orientacdes.

Uma empresa pode personalizar um bem ou servico.

Uma empresa pode langar um recurso.

Uma empresa pode entregar um bem ou servigos de forma mais rapida.

Uma empresa pode oferecer um produto por um pre¢co muito menor.

As empresas podem avaliar as oportunidades por meio da analise de oportunidades
de mercado (AOM) para fazer perguntas do tipo (KOTLER, KELLER, 2018):
1. Os beneficios envolvidos na oportunidade podem ser moldados de forma

mais conveniente a um ou mais mercados-alvo definido?



18

2. E possivel identificar e alcancar o(s) mercado(s)-alvo por meio de midia e
canais comercializagao eficientes em termos de custo?

3. A empresa possui ou tem acesso a capacidades e recursos fundamentais
necessarios para proporcionar beneficios ao cliente?

4. A empresa consegue proporcionar esses beneficios de modo mais eficaz do
que qualgquer um de seus concorrentes, sejam eles, atuais ou potenciais?

5. A taxa de retorno sobre o investimento sera igual ou superior ao percentual
estipulado pela empresa?

Como é possivel ver um boa analise Swot proporciona diversas informacgoes, e
abre um leque de questionamentos que ajudardo na tomada de decisdes, sejam elas
mudangas na organizagao, melhor aproveitamento de oportunidades, lidar melhor
com as ameacgas e a criacdo de novas estratégias de marketing (FERREIRA,
SGANZERLLA, 2000).

Apos a realizacdo da andlise Swot, a empresa pode se dedicar ao
estabelecimento de metas, especificando-as para o periodo de planejamento
(KOTLER, KELLER, 2018). Keller junto a Kotler definie metas, como objetivo
especificos em relacéo a proporgao e prazo.

APO, Administagao por objetivos, € praticada logo apds o negdcio estabelecer
os objetivos (KOTLER e KELLER, 2018). Segundo Kotler, para que o sistema APO
funcione, os objetivos da empresa devem atender quatro critérios:

1. Os objetivos devem ser organizados hierarquicamente, do mais importante
para o0 menos importante.

2. Sempre que possivel, os objetivos devem ser estabelecidos
guantitativamente.

3. As metas devem ser realistas.

4. Os objetivos devem ser consistentes.

As metas servem para indicadar aquilo que o negdcio deseja alcangar, ela é
um plano de agéo para chegar até la (KOTLER, KELLER, 2018). Todo negécio deve
elaborar uma estratégia para alcangar seus objetivos, que é formada, por uma
estratégia de marketing compativel com uma estratégia de tecnologia e uma
estratégia de busca de recursos (KOTLER, KELLER, 2018).
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Michael Porter propds trés estratégias genéricas que ddo um bom ponto de
partida para o pensamento estratégico: lideranca total em custos, definicdo e foco
(KOTLER, KELLER, 2018).

Lideranca total de custos: a empresa esforgca-se para fabricar e distribuir a
custos menores, de modo a oferecer precos mais baixos que os da concorréncia e
conquistar mais participagdo no mercado (KOTLER, KELLER, 2018). As empresas
que usam essa estratégia ndo precisam ter muita habilidade em marketing (KOTLER,
KELLER, 2018). O problema é que novos concorrentes surgirdo, com custos menores,
e prejudicardo aquela que fundamentou todo o seu futuro em baixos custos (KOTLER,
KELLER, 2018).

Definicdo: a empresa concentra-se em atingir um desempenho superior em
uma area importante de beneficios ao cliente, valorizada por uma grande parcela do
mercado (KOTLER, KELLER, 2018). As empresas que buscam isso devem utilizar os
melhores componentes, ter habilidade na hora de monta-los, inspeciona-los com
cautela e comunicar efetivamente a sua qualidade (KOTLER e KELLER, 2018).

Foco: a empresa concentra-se em um ou mais segmentos especificos do
mercado, passando a conhecé-los intimamente e busca ser tornar a lider em custos
ou na diferencia¢do dentro do segmento-alvo (KOTLER e KELLER, 2018).

Até as grandes empresas encontram dificuldades em ser tornar lider, nacional
ou global, sem construir aliangas com as empresas locais ou multinacionais que
complementem ou alavanquem suas capacidades ou recursos (KOTLER, KELLER,
2018). Muitas aliancas estratégicas se transformam em aliangas de marketing, e
podem serem divididas em quatro categorias principais (KOTLER, KELLER, 2018):

1. Aliangas de produtos ou servigos. Uma organizacao licencia outro para
fabricar seu produto ou duas empresas comercializam em conjunto produtos
complementares ou um novo produto (KOTLER, KELLER, 2018).

2. Aliancas promocionais. Uma empresa pode concordar em promover um bem
ou servigco de outra (KOTLER, KELLER, 2018).

3. Aliancgas logisticas. Uma empresa pode oferecer servigos de logistica para o
produto de uma outra empresa (KOTLER, KELLER, 2018).
4. Colaboracdo em precos. Uma ou mais empresas podem formar uma

colaboragao especial para a determinar os pregos (KOTLER, KELLER, 2018).
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E necessario ter criatividade para encontrar parceiros que possam
complementar suas for¢cas e compensar suas fraquezas (KOTLER, KELLER, 2018).
Segundo Kotler e Keller, as aliangas estratégicas bem gerenciadas permitem obter
um impacto maior de vendas a um custo menor. A gestao do relacionamento com
parceiros €, a habilidade de reconhecer e formar estruturas organizacionais de apoio
para assegurar a prosperidade de suas aliangas.

(KOTLER, KELLER, 2018).

Segundo Charles David Forte, amostra significa uma parcela do universo que
ser almejava obter. Ja universo, segundo Forte, é a populagdo da onde sera tirada
essa amostra. Charles David Forte da o seguinte exemplo sobre amostra e universo:
em um determinado pais 0 nosso publico-alvo sera a populacao de universitarios entre
20 a 25 anos (universo de 1 milhdo de pessoas). Tomando como base uma amostra
de 20%, ou seja, 200.000 estudantes. Esses 200.000 universitarios serdo escolhidos
de maneira aleatéria, nas 200 Universidades existentes, ou seja: 1.000 universitarios

em cada Universidade.

9. MARKETING NAS PEQUENAS EMPRESAS

Em um ambiente empresarial cada vez mais competitivo e dinamico, as micro
e pequenas empresas (MPEs) enfrentam desafios significativos para se manterem
sustentaveis e competitivas. Nesse contexto, o marketing emerge como uma
ferramenta estratégica essencial para o gerenciamento eficaz dessas organizagdes.
Este estudo tem como objetivo geral apresentar a relevancia do marketing como
instrumento de gestao estratégica para MPEs. Para isso, sdo abordados os seguintes
objetivos especificos: identificar o marketing como ferramenta de gestédo; analisar
aportes tedricos sobre pesquisa de mercado; e caracterizar as MPEs no cenario
nacional.

As MPEs desempenham um papel fundamental na economia brasileira, sendo
responsaveis por significativa geragcdo de empregos e renda. De acordo com dados
do SEBRAE (2011a; 2015b) e do Portal Brasil (2012), em 2001, as MPEs
representavam 23,2% do Produto Interno Bruto (PIB), percentual que aumentou para

27% em 2011, correspondendo a um crescimento de R\$ 144 bilhdes para R\$ 599
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bilhbes em valores absolutos. Apesar dessa importancia, a taxa de mortalidade
dessas empresas € elevada; em 2010, cerca de 58% encerraram suas atividades
antes de completarem cinco anos.

No cenario competitivo, cada empresa busca diferenciais estratégicos para se

destacar no mercado. Segundo Rocha e Christensen (1999, p.15),

a empresa estd constantemente ameagada de
perder sua posicdo por: mudangas no ambiente;
mudangas no comportamento dos consumidores e/ou

mudancas na acido dos concorrentes.

Dessa forma, torna-se indispensavel o uso do marketing como ferramenta de
gestdo. Para Pinto (2007, p. 59), a partir do momento em que a empresa desejar
competir com estratégias, “precisa compreender o comportamento competitivo como
sistema interativo composto de competidores, clientes, pessoas, recursos e capital
financeiro”.

Planejar estrategicamente significa estar em sintonia com o mercado, visando
a adaptacao da empresa as diversas oportunidades que surgem, avaliando sempre
0s recursos disponiveis e o0s objetivos perseguidos (Keller, 2006). Cobra (1985)
complementa que o planejamento de marketing permite as organizagdes reagirem
rapidamente as turbuléncias do ambiente e aproveitarem melhor as oportunidades,
muitas vezes desenvolvendo novas estratégias.

Longenecker (1997, p. 42) cita as condi¢bes financeiras limitadas das
pequenas empresas; entretanto, acredita que as causas de fracassos estao
“‘relacionadas a qualidade do gerenciamento, incluindo a falta de conhecimento sobre
negocios, falta de experiéncia no ramo e a falta de experiéncia gerencial”’. Para Pinto
(2007), a gestado é um ato muito complexo, abrangendo um conjunto de conceitos e
praticas que permitem que a empresa operacionalize suas atividades. De acordo com
Longenecker (1997, p. 419), é importante ter consciéncia de que, a medida que a
pequena empresa cresce, “sua tarefa gerencial se torna mais complexa, e seus
métodos gerenciais devem se tornar mais sofisticados”. Dessa maneira, segundo
Saviani (1994, p. 72), “trabalhar olhando para o0 amanha e para as suas consequentes

alteracdes econdmicas, sociais, comerciais e técnicas precisa ser uma constante”.
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Uma empresa precisa de uma estratégia para ndo cometer o erro de
desempenhar as mesmas atividades que seus concorrentes, pois estas precisam, no
minimo, ter diferengas relevantes. Para Porter (1986), uma empresa que possui uma
estratégia robusta, ou seja, que possui pontos fortes que a diferenciam da estratégia
de seus concorrentes, é que a caracteriza possuir estratégia. De acordo com Kotler
(1998), para que as estratégias de marketing sejam realmente efetivas, no sentido de
trazer um diferencial competitivo, devem ser concebidas de uma forma que se
adaptem as necessidades dos consumidores e fagam frente as dos concorrentes.

E de suma importancia identificar e pesquisar a concorréncia, a fim de
monitorar seus planos de expansdao nos quesitos de taticas, objetivos, forcas e
fraquezas. Na competicdo, cada empresa age e reage de forma distinta. Algumas
agem no mercado, outras reagem rapido, mais forte que outras. Nao ha como prever
como a concorréncia reage; € preciso ficar atento aos sinais do mercado. Kotler,
Armstrong (1998, p. 409) consideram que “as empresas ganham vantagem
competitiva ao planejarem ofertas que satisfagam mais as necessidades do
consumidor-alvo do que as ofertas dos concorrentes”.

Na visao de Rocha, Christensen (1999, p. 277),

O plano de marketing tem como objetivo proporcionar
respostas a trés grandes questbes estratégicas: |. Qual a nossa
posicao atual no que se refere a clientes e mercados? Il. Que posicao
desejamos ocupar no futuro com relagao a esses clientes e mercados?
lll. De que forma poderemos passar da situagdo atual a situacao

desejada?

Diante dos desafios enfrentados pelas MPEs no cenario econbémico atual,
torna-se evidente que o marketing ndo é apenas uma ferramenta opcional, mas sim
um recurso essencial para o gerenciamento estratégico e sustentavel dessas
empresas. O planejamento de marketing bem estruturado possibilita a criacédo de
diferenciais competitivos, a adaptacdo as mudancas do mercado e a resposta rapida
as agodes dos concorrentes. Ao reconhecerem e investirem no marketing estratégico,
as MPEs aumentam significativamente suas chances de crescimento, inovacao e
permanéncia no mercado, contribuindo assim para o fortalecimento da economia

nacional.
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10. DESAFIOS DAS ACADEMIAS DE BAIRRO DIANTE DAS
FRANQUIAS FITNESS

Segundo Gonzales, Artur (2025), no Brasil, a abertura de academias de
pequeno e meédio porte demanda um investimento inicial significativo, que pode variar
entre R$ 70 mil e R$ 250 mil reais, dependendo do porte e da estrutura do
empreendimento. Para academias de pequeno porte, com area de até 100 metros
quadrados, o investimento inicial pode ficar entre R$ 70 mil e R$ 120 mil reais. Ja para
academias de meédio porte, com area entre 100 e 250 metros quadrados, o
investimento inicial pode variar de R$ 150 mil a R$ 250 mil reais. Além disso, o setor
enfrentou impactos severos durante a pandemia de COVID-19. De acordo com dados
da 112 edicdo da Pesquisa de Impacto da Pandemia de Covid-19 nas Micro e
Pequenas Empresas, realizada pelo Sebrae em parceria com a Fundacao Getulio
Vargas (FGV), as academias estdo entre as atividades mais afetadas pela crise
sanitaria, com metade delas apresentando dividas em atraso. A pesquisa revelou que
o faturamento do setor chegou a um patamar 52% abaixo do normal em maio de 2021,
piorando em relagdo a edigdo anterior, realizada em fevereiro, quando estava 42%
abaixo do esperado, e que 72% dos empresarios relataram grandes dificuldades para
manter seus negocios (GUERRA, 2021).

O mercado fithness brasileiro apresenta caracteristicas singulares de
crescimento e competitividade. De acordo com o Global Report da International
Health, Racquet & Sportsclub Association (IHRSA, 2020), o Brasil ocupa a segunda
posicdo mundial em numero de academias, com mais de 30 mil unidades. Esses
dados também sao destacados por Souza (2020), ao analisar o mercado fitness
brasileiro no blog da Pacto, reforgando que, apesar do grande numero de academias,
apenas cerca de 4,6% da populagao é frequentadora ativa. Nesse cenario, as redes
de franquias fitness, como Smart Fit, Bluefit e Selfit, consolidaram-se a partir do
modelo low cost (baixo custo), oferecendo precos acessiveis sustentados pela
economia de escala e pelo grande volume de clientes. Tal formato, aliado a
investimentos em tecnologia, infraestrutura padronizada e estratégias agressivas de

marketing, ampliou a presencga das grandes marcas e intensificou a pressédo sobre
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academias de bairro, que, em contrapartida, buscam se diferenciar por meio do

atendimento personalizado e da proximidade com a comunidade local (LEWI, 2022).

As academias de bairro enfrentam desafios significativos em termos de
operagado e gestdo diante da expansao das franquias fitness. Segundo Hoffmann
(2025), um dos principais obstaculos é a necessidade de adaptagcdo constante as
novas tecnologias, que exigem investimentos em sistemas de controle, softwares de
gestao e plataformas digitais para atender as expectativas dos clientes. Além disso,
manter a qualidade operacional e do atendimento € essencial para fidelizar alunos,
exigindo treinamento continuo da equipe e padronizagéo de processos internos. Outro
desafio apontado pelo autor € a competicdo acirrada com grandes redes, que
conseguem oferecer infraestrutura moderna, marketing robusto e servigcos
diversificados, aumentando a pressao sobre os pequenos empreendimentos. Para se
manterem competitivas, as academias de bairro precisam investir em estratégias de
diferenciagcdo, como atendimento personalizado, proximidade com a comunidade e
foco em nichos especificos, fortalecendo sua posicdo no mercado fitness
(HOFFMANN, 2025).

Segundo Lemes (2025), a implementagao de sistemas de gestao eficientes
permite automatizar processos administrativos, como controle de pagamentos e
agendamento de aulas, liberando tempo para agdes mais estratégicas. Além disso, o
uso de ferramentas de marketing digital, como automagéo de e-mails e gestdo de
redes sociais, facilita a atracdo e retencado de alunos, ampliando a visibilidade da
academia. Lemes destaca ainda que a inovagao nao se limita a tecnologia, mas
envolve também a criagao de experiéncias diferenciadas para os clientes, como
programas de fidelidade e personalizagédo de treinos, que agregam valor ao servigo

oferecido e fortalecem a competitividade da academia no mercado (LEMES, 2025).

Segundo Gonzales (2025), no Brasil, a abertura de academias de pequeno e
médio porte demanda um investimento inicial significativo, que pode variar entre R$
70 mil e R$ 250 mil reais, dependendo do porte e da estrutura do empreendimento.
Para academias de pequeno porte, com area de até 100 metros quadrados, o
investimento inicial pode ficar entre R$ 70 mil e R$ 120 mil reais. Ja para academias

de médio porte, com area entre 100 e 250 metros quadrados, o investimento inicial
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pode variar de R$ 150 mil a R$ 250 mil reais. Além disso, o setor enfrentou impactos
severos durante a pandemia de COVID-19. De acordo com dados da 112 edigdo da
Pesquisa de Impacto da Pandemia de Covid-19 nas Micro e Pequenas Empresas,
realizada pelo Sebrae em parceria com a Fundagdo Getulio Vargas (FGV), as
academias estdo entre as atividades mais afetadas pela crise sanitaria, com metade
delas apresentando dividas em atraso. A pesquisa revelou que o faturamento do setor
chegou a um patamar 52% abaixo do normal em maio de 2021, piorando em relagéo
a edicao anterior, realizada em fevereiro, quando estava 42% abaixo do esperado, e
que 72% dos empresarios relataram grandes dificuldades para manter seus negocios
(GUERRA, 2021).

O mercado fithess brasileiro apresenta caracteristicas singulares de
crescimento e competitividade. De acordo com o Global Report da International
Health, Racquet & Sportsclub Association (IHRSA, 2020), o Brasil ocupa a segunda
posicdo mundial em numero de academias, com mais de 30 mil unidades. Esses
dados também s&o destacados por Souza (2020), ao analisar o mercado fitness
brasileiro no blog da Pacto, reforgando que, apesar do grande numero de academias,
apenas cerca de 4,6% da populacéo é frequentadora ativa. Nesse cenario, as redes
de franquias fitness, como Smart Fit, Bluefit e Selfit, consolidaram-se a partir do
modelo low cost (baixo custo), oferecendo precos acessiveis sustentados pela
economia de escala e pelo grande volume de clientes. Tal formato, aliado a
investimentos em tecnologia, infraestrutura padronizada e estratégias agressivas de
marketing, ampliou a presenca das grandes marcas e intensificou a presséo sobre
academias de bairro, que, em contrapartida, buscam se diferenciar por meio do

atendimento personalizado e da proximidade com a comunidade local (LEWI, 2022).

As academias de bairro enfrentam desafios significativos em termos de
operagado e gestdo diante da expansao das franquias fitness. Segundo Hoffmann
(2025), um dos principais obstaculos é a necessidade de adaptagdo constante as
novas tecnologias, que exigem investimentos em sistemas de controle, softwares de
gestao e plataformas digitais para atender as expectativas dos clientes. Além disso,
manter a qualidade operacional e do atendimento € essencial para fidelizar alunos,
exigindo treinamento continuo da equipe e padronizagéo de processos internos. Outro

desafio apontado pelo autor € a competicdo acirrada com grandes redes, que
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conseguem oferecer infraestrutura moderna, marketing robusto e servigos
diversificados, aumentando a pressao sobre os pequenos empreendimentos. Para se
manterem competitivas, as academias de bairro precisam investir em estratégias de
diferenciagdo, como atendimento personalizado, proximidade com a comunidade e
foco em nichos especificos, fortalecendo sua posicdo no mercado fitness
(HOFFMANN, 2025).

Segundo Lemes (2025), a implementagdo de sistemas de gestao eficientes
permite automatizar processos administrativos, como controle de pagamentos e
agendamento de aulas, liberando tempo para a¢gées mais estratégicas. Além disso, o
uso de ferramentas de marketing digital, como automacg&o de e-mails e gestdo de
redes sociais, facilita a atragao e retencao de alunos, ampliando a visibilidade da
academia. Lemes destaca ainda que a inovagao nao se limita a tecnologia, mas
envolve também a criacdo de experiéncias diferenciadas para os clientes, como
programas de fidelidade e personalizagcado de treinos, que agregam valor ao servigo

oferecido e fortalecem a competitividade da academia no mercado (LEMES, 2025).

11. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa de natureza quantitativa
e carater descritivo, realizada por meio da aplicagdo de um questionario estruturado
com um total de 10 questdes compostas predominantemente por perguntas fechadas,
visando facilitar a tabulacao e a analise estatistica dos dados. A coleta de dados foi
realizada de forma online, por meio da divulgacao do link e de um QR Code, além da
divulgacdo presencial junto ao publico-alvo. A pesquisa aconteceu no periodo
compreendido entre 27 de Agosto de 2025 a 5 de Setembro de 2025, por meio da
plataforma Microsoft Forms, o que possibilitou maior alcance e praticidade no envio e
recebimento das respostas.

O universo da pesquisa foi constituido por individuos que frequentam ou ja
frequentaram academias localizadas no municipio de Cotia (274.413 habitantes,
Censo 2022) e em cidades da regidao metropolitana préximas, tais como: Itapevi
(232.513 habitantes, Censo 2022), Jandira (118.045 habitantes, Censo 2022), Sao
Roque (79.484 habitantes, Censo 2022), Vargem Grande Paulista (52.352 habitantes,
estimativa IBGE 2025), Carapicuiba (387.121 habitantes, Censo 2022), Embu das
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Artes (250.720 habitantes, Censo 2022) e o distrito de Caucaia do Alto, pertencente a
Cotia e ja incluido em sua contagem populacional. Dessa forma, considerando os
dados mais recentes do Censo Demografico 2022 e das estimativas do IBGE (2025),
a populacéao total abrangida corresponde a 1.394.648 individuos. Dessa populagao,
foram obtidas 151 respostas consideradas validas para analise.

Ressalta-se que os participantes responderam de forma anénima e voluntaria,

sendo garantido o sigilo das informacgdes coletadas.

12. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse estudo, encontram-se escritos analiticamente os dados levantados, por
meio de uma exposicao sobre o que foi observado e desenvolvido na pesquisa. Com

o apoio de tabelas e graficos, elaborados no decorrer da tabulagado dos dados.

12.1 PERGUNTA 1

A primeira pergunta foi: “Vocé frequenta ou ja frequentou

uma academia?”, com opgdes de resposta “Sim” ou “Nao”. Trata-se de uma questao
eliminatdria, utilizada para filtrar os respondentes e definir a relevancia de sua
participacdo na pesquisa quantitativa autoral do grupo. Dos 221 respondentes, 169
(76%) afirmaram que frequentam ou ja frequentaram, enquanto 52 (24%)

responderam que néo.

1. Wocé frenquenta cu ja frequentau uma academia ?

mf
@ Sim 163

@ hia 52

ek

Gradfico 1; Fonte: autoral

12.2 PERGUNTA 2
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A segunda pergunta foi: “A academia fica localizada em Cotia ou regido?”, com
opgdes de resposta “Sim” ou “Nao”. Esta questdo foi utilizada para verificar a
abrangéncia geografica da amostra, permitindo identificar se os respondentes
possuiam vinculo direto com a regido de interesse da pesquisa. Dos 169
respondentes, 150 (89%) afirmaram que frequentam academias na cidade de Cotia

ou regiao, enquanto 19 (11%) responderam que nao.

2. A academia fica localizada em Colia ou regiaa 7

1%

@ Sim 150

& MNaz 19

a5

Gréfico 2; Fonte: autoral

12.3 PERGUNTA 3

A terceira pergunta foi “Ha quanto tempo frequenta/frequentou uma
academia?”. Esta questado teve como objetivo compreender a experiéncia prévia dos
respondentes com academias, avaliando o tempo de permanéncia e consequente
nivel de envolvimento. Dos 150 respondentes validos, 65 (43%) afirmaram até 6
meses, 62 (41%) relataram de 1 a 2 anos, e 23 (15%) indicaram mais de 3 anos.
Observa-se que a maior parte da amostra concentra-se entre até 6 meses e 2 anos

de pratica.
3 Ha quanto tempa frequentafrequentcn 7

15%

B Al S mesen L] 435,
& - 2ans a2
B 34 anis 23

A1%

Gréfico 3; Fonte: autoral

12.4 PERGUNTA 4
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A quarta pergunta foi: “Qual academia frequenta/frequentou?”. Esta questédo
buscou identificar as marcas e portes de academias mais procurados, bem como
analisar a diversidade de opg¢des dentro da amostra. As respostas variaram entre
grandes franquias, academias de médio porte, academias de bairro e outras opgoes,
com destaque para Blue Fit (15%), Smart Fit (11%) e Double X (11%). Entre as
respostas obteve-se para Inova (4%), Acqualife (4%), Bodytech (3%), Paranobianco
(9%), Sky Fit (7%), Iron Kingdom(8%), Pefil (4%), Gym Fit (4%), Marcio Galdino (4%)

e Olimpia Gold (1%). Além disso, 18% dos participantes apontaram a opg¢ao “Outra”.

4. Qual acadernia frequenta/frequentou ¥

B INCIN, CFHANCILILE DF MEDIC FORTE) 0
B DOUELE X FRAMCUIA [IF MEDID POATE) 5
@ ACOUALIFE (FRANOUIS DE MERIO P2ETE] k]
B HODFTECH [FRANGLILS SE GRANDE PORTE) ¥
B SKAAT FIT FRANCLIA 1F GHAMIF ROATF) 24
B BLUE FIT [FRANCILES DE CRAMDE PORTE] EE]

@ PANOBANCO [FRAMOLLA DE CRANDE POATE) 21

@ SKY FIT [FRAMQULA DE GRANDE PORTE 16
@ (RON KNGDOM [ACADEMIA DE DAIRRC) 18
& PERFIL (ACADEMIA DE EAIRRI) 9
& YN FIT ACADEMA OE BAIRRO) 10
& WARCIO GALDIMO (hCADEMLA DE BAIRRD) 2
B OLIMFLAGOLD [ACAGERIA DE BAIRRD) 2
B Ot 4

=
=
=
=
E

Gréfico 4; Fonte: autoral

12.5 PERGUNTA 5

A quinta pergunta foi: “De 1 a 5, como classificaria a infraestrutura da academia?”
(sendo 1 péssimo e 5 excelente). O objetivo foi avaliar a percep¢ao geral da qualidade
estrutural oferecida pelas academias. Entre os 150 respondentes, 49 classificaram
como nivel 5 (33%), 61 como nivel 4 (41%), 39 como nivel 3 (26%), nenhum apontou
nivel 2 (26%) e apenas 1 (1%) indicou nivel 1. A média obtida foi de 4,05 pontos (81%).
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5. D145, coma classificaria a infraestrutura da acadernia? (Sendo 1-péssimo e S-excelente)

Nivel 5 N 49

4 05 Mivel 4 T, &1
-
Classificagan Mivel 3 (I 37
Midia
* * * * ":f Miecl 2
Ml 1 |1

Gréfico 5; Fonte: autoral

12.6 PERGUNTA 6

A sexta pergunta foi: “De 1 a 5, como classificaria a localizacdo da academia?”
(sendo 1 péssimo e 5 excelente). O objetivo foi verificar a percep¢éo quanto a
facilidade de acesso. Dos 150 respondentes, 78 atribuiram nivel 5 (55%), 41
atribuiram nivel 4 (27%), 23 atribuiram nivel 3 (15%), 7 atribuiram nivel 2 (5%) e

apenas 1 indicou nivel 1 (1%), resultando em média de 4,25 pontos (85%).

B. D& 1 & 5, comao classificaria a localizagdo da academia? (Sendo 1-pssimo e S-excelente)

Ml | — 7S

4 25 Mivel 4 I <H
.
Classificagaa Nived 3 [ 21
kz2dia
* kN Mivel? T

Mivel 1 01

Gréfico 6; Fonte: autoral

12.7 PERGUNTA 7

A sétima pergunta foi: “O que vocé acha dos funcionarios da academia que
frequenta/frequentou?”. Esta questao buscou analisar a percepcéo de atendimento e
relacionamento interpessoal. Dos 150 respondentes, 40 (27%) avaliaram como
excelente, 70 (47%) como bom, 35 (23%) como regular, 5 (3%) como ruim e nenhum
como péssimo. A analise demonstra que, somando excelente e bom, 74% dos

participantes possuem uma visao positiva sobre os funcionarios.
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7.0 qque word acha des funcicndrios da academia que Trequentafiiequentou?

@ Excolents Al 23% - L
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& PRegular k)
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& Fesamo T
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Gréfico 7; Fonte: autoral

12.8 PERGUNTA 8

A oitava pergunta foi: “O que vocé acha da limpeza da academia que
frequenta/frequentou?”. Esta questao visou avaliar a percepcao sobre higiene, fator
essencial para a permanéncia em academias. Dos 150 respondentes, 57 (38%)
avaliaram como excelente, 68 (45%) como bom, 18 (12%) como regular, 6 (4%) como

ruim e 1 (1%) como péssimo. Observa-se que 83% dos participantes consideram a
limpeza entre excelente e boa.

B. 0 que voct acha da limpeza da scademia gue frequentadfrequentou?

2% _am
8 Eecelente 57 ,

® Bom 13 3%
& Hegular 18
4 Riim E
& Phssire 1
45%

Gréfico 8; Fonte: autoral

12.9 PERGUNTA 9

A nona pergunta foi: “O que vocé sente falta na sua academia ou poderia
melhorar?”. Esta questdao aberta visava identificar as principais necessidades e
expectativas dos frequentadores. Entre as respostas, destacam-se: maquinas novas
(36%), organizacao (19%) e aulas complementares (18%). Outros apontamentos

incluiram vestiario (5%), iluminagao (8%), quantidade de espelhos (6%) e “outra” (8%).
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4, O que wock sente falta na sua academia cu poderia melhorar ?
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Gréfico 9; Fonte: autoral

12.10 PERGUNTA 10

A décima pergunta foi: “Quanto vocé estaria disposto a pagar na mensalidade
de uma academia ideal?”. O objetivo foi identificar a disposicdo de investimento do
publico em relagdo ao servico. Dos 150 respondentes, 95 (63%) indicaram a faixa
entre R$90,00 e R$120,00, 42 (28%) indicaram a faixa entre R$120,00 e R$150,00, e
13 (9%) estariam dispostos a pagar mais de R$150,00. Nota-se que a maioria

concentra-se na faixa de menor valor.

10, Juanto vood estaria disposto 8 pagar na mensalidade de wuma académia ideal ?

@ R$50,00 - RE120:00 25
2B8%

@ REIZO00 - R3150,00 42

& Mais de B$150,00 13 63%

Gréfico 10; Fonte: autoral

13. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Com base nas respostas obtidas por meio do questionario aplicado, observou-
se que o publico de Cotia e regido demonstra grande envolvimento com a pratica de

atividades fisicas, destacando o papel relevante das academias de bairro nesse
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contexto. A analise revelou que, mesmo com a expansao das franquias fitness, os
pequenos negocios continuam exercendo forte influéncia local, principalmente pela
proximidade com os clientes e pelo atendimento mais humanizado.

Os resultados evidenciaram que tanto as academias de rede quanto as de
bairro possuem presencga expressiva na regido, mas se diferenciam em aspectos
especificos. As redes, como Blue Fit e Smart Fit, se destacam pela estrutura fisica e
precos competitivos, enquanto as academias de bairro se sobressaem pela
personalizagao do atendimento e pelo ambiente mais acolhedor. Academias de médio
porte, como a Double X, também demonstraram relevancia entre os frequentadores,
mostrando que 0s pequenos negocios conseguem manter espago significativo no
mercado. Isso confirma que, apesar da concorréncia das grandes marcas, o vinculo
interpessoal ainda é um fator determinante na fidelizagdo dos clientes.

A andlise qualitativa demonstrou que os frequentadores avaliam positivamente
fatores como infraestrutura, localizacdo, atendimento e limpeza. Esses elementos
contribuem para a sensagao de proximidade e acolhimento, aspectos que fortalecem
a fidelizacdo dos clientes. Entre as melhorias sugeridas, a mais citada foi a
necessidade de aquisicdo de maquinas novas, seguida da ampliagao da variedade de
aulas e horarios. Isso indica que, embora as academias de bairro mantenham uma
imagem positiva, a atualizacdo dos equipamentos e a oferta de novos servigos sao
estratégias importantes para permanecerem competitivas diante das franquias.

No aspecto financeiro, os dados mostraram que a maioria dos entrevistados
estaria disposta a pagar mensalidades entre R$ 90,00 e R$ 120,00, reforgando que o
preco é um fator decisivo na escolha da academia. Nesse cenario, as academias de
bairro podem usar o valor justo aliado a qualidade do atendimento como diferencial
competitivo frente as redes, que normalmente operam com maior estrutura, porém
com relagdes mais impessoais.

Portanto, a partir da analise dos resultados, € possivel afirmar que as
academias de bairro continuam sendo relevantes na economia local, sustentadas pela
confianga, proximidade e atencédo individualizada aos clientes. O estudo reforca a
importancia do atendimento humanizado e da constante adaptagao as necessidades
do publico como fatores-chave para a sobrevivéncia e fortalecimento desses

pequenos negocios diante da expanséo das franquias fitness.
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14. ANALISE DE SWOT DAS ACADEMIAS

A avaliacao das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas € denominada de
Analise Swot, ela pode ser aplicada de maneira global, regional e até de forma
interna, como uma auto avaliagdo (KOTLER, KELLER, 2018).

Seu objetivo € identificar os fatores internos e externos que impactam o
desempenho e o sucesso de um negodcio (ou projeto), para planejar acgoes
estratégicas eficazes. Ajuda a empresa a tomar decisdes, pois seus dados
(quando coletados de forma correta, sem nenhum viés) se baseam no cenario real
e atual, evitando movimentagdes fundamentadas no achismo (KOTLER, KELLER,
2018). Como resultado final, essa analise reduz as incertezas, aumenta a clareza

e orienta decisbes estratégicas mais conscientes e estaveis para uma firma

(KOTLER, KELLER, 2018).

Forcas Fraquezas
Localizagéo Alta rotatividade de clientes
Infraestrutura Demandas reprimidas

Bom atendimento

Limpeza

Organizacgao deficiente

Ameacgas

Oportunidades

Concorréncia com grandes marcas
Expanséo dos estudios espercializados
Elevagcdo constante dos  custos
operacionais

Impacto da variagdo cambial na
mordenizacao dos equipamentos

Vulnerabilidade a pandemias

Diversidade dentro do mercado
Mercado em desenvolvimento

Langcamento de tendéncias
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14.1. FORGAS

Nos fatores internos, sao as forgas das academias:

Localizagdo estratégica: a maior parte das academias estado situadas no
municipio de Cotia, com boa acessibilidade aos clientes.

Infraestrutura de qualidade: grande parte dos representantes responderam que
a qualidade da infraestrutura os satisfaz.
Atendimento de qualidade: a percepcédo dos clientes para com o atendimento é
majoritariamente positiva, isso favorece a fidelizagdo a longo prazo.

Limpeza adequada: a higiene do ambiente interno das academias é satisfatéria,

isso reforga a confianga do cliente com o estabelecimento.

14.2. FRAQUEZAS

Nos fatores internos, sdo considerados fraquezas:

Permanéncia curta da clientela: a maior parcela dos frequentadores esta ha
menos de dois anos, indicando uma alta rotatividade e uma baixa fidelizagao.

Demandas reprimidas: por mais que as infraestruturas atuais sejam ditas como
satisfatérias, ha um desejo pela ampliagdo do espag¢o, maior numero de aparelhos e
mais aulas diversas (com seus préprios espagos).

Organizagéao deficiente: a organizagéo geral das academias foi apontada como

um ponto de melhoria.

14.3. OPORTUNIDADES

Nos fatores externos, reconhece-se como oportunidades das academias:

Diversidade de academias: embora haja a prevaléncia de grandes academias,
ha espaco para as academias de médio porte, demonstrando uma competitividade
saudavel no Mercado.

Mercado em desenvolvimento: o perfil do publico-alvo ainda esta em formacéo,
o que possibilita criar e influenciar habitos e preferéncias.

Uso de tendéncias: a empresa pode se utilizar de tendéncias, seja seguindo ou

criando, para atrair e reter clientes.
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14.4. AMEACAS

Ainda em fatores externos, consideram-se ameacas:

Concorréncia com empresas maiores: marcas como Smart Fit e Blue Fit tem
maior poder de escala e marketing.

Exigéncias crescente do consumidor: o cliente estd muito atento a qualidade
do servigo oferecido, como infraestrutura e o atendimento, isso faz com que o padréao
para competir no mercado seja elevado.

Expansao dos estudios especializados e do modelo boutique: o avango dos
estudios de nicho — voltados para modalidades especificas como CrossFit, HIIT,
pilates, yoga, spinning indoor (e.g., Velocity, Ride), funcional, entre outros —
fragmenta a demanda tradicional que antes se concentrava nas academias
generalistas. Além disso, muitos desses estudios operam com modelo enxuto,
estrutura compacta e margens otimizadas, o que facilita a escalabilidade,
especialmente em areas urbanas.

Elevacao constante dos custos operacionais: o setor de academias enfrenta
pressao crescente sobre os custos fixos e varidveis, o que compromete a
rentabilidade, especialmente para redes pequenas ou academias independentes. Os
principais fatores incluem: aluguéis elevados, gasto com energia, pagamentos ou
contratacdo de mais proficiéncia (professores, consultores, segurancas,
recepcionistas, faxineiras).

Impacto da variagdo cambial na modernizagdo dos equipamentos: 0 processo
de modernizacdo e manutencdo dos equipamentos nas academias se tornou cada
vez mais oneroso, especialmente no Brasil, onde boa parte das maquinas de
musculagado, cardio e tecnologias de monitoramento sdo importadas. A oscilagédo
cambial, especialmente a alta do ddlar e euro, encarece substancialmente a aquisi¢cao
ou atualizagdo dos aparelhos. Isso pode levar a obsolescéncia tecnoldgica, ja que
muitas academias postergam a renovagao do parque de equipamentos devido aos
custos. A defasagem tecnoldgica impacta diretamente a experiéncia do usuario,
dificultando a retengao de clientes exigentes e abrindo espago para concorrentes mais
modernos.

Vulnerabilidade a pandemias e crises sanitarias: a pandemia da Covid-19
deixou claro o grau de vulnerabilidade do setor fitness frente a eventos de saude

publica. As academias foram uma das primeiras atividades a serem fechadas e uma



37

das ultimas a reabrirem. Elas sofreram, com perdas financeiras, necessidade de

adaptacao abrupta, digitalizacdo mal planejada e perda da confianga.
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15. CONSIDERAGOES FINAIS

A hipotese de que as academias de pequeno porte da regido de Cotia
conseguem se manter competitivas diante das grandes franquias gragas a estratégias
de diferenciacdo, como atendimento personalizado, proximidade com os alunos e
flexibilidade nos servigos, foi parcialmente confirmada.

O motivo pelo qual a hipétese foi apenas parcialmente confirmada esta
relacionado aos desafios enfrentados pelas academias de bairro. Os resultados da
pesquisa indicam que os frequentadores valorizam significativamente o atendimento
humanizado e a proximidade com os instrutores, fatores que fortalecem a fidelizacao
e mantém essas academias relevantes no mercado. Entretanto, a analise também
evidenciou limitagdes estruturais e de servicos: muitos respondentes apontaram a
necessidade de modernizagcdo de equipamentos, ampliacdo da variedade de aulas e
ajustes nos horarios, demonstrando que, embora o relacionamento interpessoal seja
um diferencial, a infraestrutura e os servigos ainda ndo competem plenamente com as
grandes redes de franquias. Além disso, os investimentos exigidos para atualizagao
tecnoldgica, aquisicdo de novos equipamentos e implementacdo de sistemas de
gestao eficientes representam desafios significativos, especialmente considerando
gue a capacidade financeira das academias € limitada pelo prego que a maioria dos
clientes esta disposta a pagar. Dessa forma, a manutenc¢ao da relevancia no mercado
depende do equilibrio entre fidelizacdo dos clientes e constante inovagado e
aprimoramento dos servigos oferecidos.

Para enfrentar esses desafios e fortalecer sua posicdo no mercado, as
academias de bairro podem investir em estratégias que potencializem seus
diferenciais competitivos. A personalizagao do atendimento, a proximidade com os
alunos e a criagao de programas diferenciados de fidelizagcdo devem ser mantidas e
aprimoradas. Além disso, pequenas melhorias na infraestrutura, como atualizacéo
gradual de equipamentos e diversificagdo de aulas, aliadas ao uso eficiente de
ferramentas digitais para gestdo e marketing, podem ampliar a atratividade e a
competitividade desses estabelecimentos. Combinando inovacédo, adaptagdo as
necessidades dos clientes e manutencido do vinculo interpessoal, as academias de
bairro tém maior potencial para se consolidar e se manter relevantes, mesmo diante

da expanséao das grandes franquias fitness.
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GLOSSARIO

WWW: é a abreviagdo de world wide web, ou rede com amplitude mundial.
Esse é o sistema por onde circulam as informacdes em hipertexto. E formado por
milhdes de sites e computadores conectados.
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APENDICE(S) (se houver);

E um texto/ documento elaborado pelo autor, que serve de fundamentagéo,
comprovacao e ilustracdo para o trabalho. Por exemplo: um questionario, um roteiro
de entrevista, um relatério, uma correspondéncia, um desenho etc. — S&o identificados
por letras maiusculas e travessao, seguida do titulo.

Exemplo:

APENDICE A — Avaliagdo das células aos quatro dias de evolugdo
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ANEXO(S) (se houver);

E um texto/documento nao elaborado pelo autor, que serve de fundamentacéo,
comprovagao e ilustragdo para o trabalho. Por exemplo: uma norma técnica, um
certificado de qualidade, um documento de garantia etc. — Sao identificados por letras
maiusculas e travessao, seguido do titulo.

Exemplo:

ANEXO A — Representacéao grafica de contagem de células



