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1 INTRODUCAO

O trabalho representa uma abordagem interdisciplinar das disciplinas do curso de
Comunicacgédo Social com énfase em Publicidade e Propaganda, ministrado no Centro
Universitario Municipal de Franca — Uni-FACEF.

O principal proposito deste estudo é analisar o mercado de academias na cidade
de Franca, no estado de Sdo Paulo, com especial atencdo a "Phoenix Academia”, que
se destaca por ser uma das academias mais populares.

O objetivo deste trabalho € entender e analisar as concorréncias para fidelizar
novos clientes e conter as dores do local. Além disso, o estudo visa identificar e
compreender os desafios enfrentados nesse mercado, a fim de propor solu¢cdes eficazes
para supera-los, perante o cliente Phoenix Academia.

Para atingir esses objetivos, a agéncia realizou varias entrevistas individuais com
o dono da academia, Rodolfo Eleutério, para recolhimento de informacdes sobre a
empresa e seu mercado. Foi construido um briefing com as informac6es do micro e
macroambiente, além de pesquisas na propria cidade de Franca. Essas pesquisas
incluiram coletar os tipos de planos para fidelizacao de clientes nas principais academias
concorrentes e identificacdo dos principais tipos escolhidos pelos clientes, a analise do
perfil do cliente em relacdo a sua classe social, e a identificacdo dos horarios e dias de
maior e menor movimento. Posteriormente, foram feitas analises mercadologicas, com o
objetivo de encontrar as fraquezas e elaborar um plano de comunicacéo direcionado a
solucionar os pontos determinados.

Com base nos resultados dessas pesquisas, foi desenvolvido um plano de
comunicacdo anual, com foco em campanhas sazonais direcionadas a publicos
potenciais. Esses publicos-alvo foram criteriosamente segmentados com base nas
informacdes coletadas durante os estudos e pesquisas realizadas, a fim de identificar
solucdes para as dores identificadas no decorrer do estudo. Para compreender a
funcionalidade da campanha, foi realizado o Pré-Teste perante uma amostra da

sociedade, aplicado na Uni-FACEF e assim, visando a conclusao da elaboracédo do TIPP.

2 BRIEFING



O objetivo do briefing € reunir dados cruciais sobre a empresa ou produto,
considerando aspectos como estratégias de marketing, publico-alvo, concorréncia, metas
do projeto, custos e prazos, para facilitar o desenvolvimento de um projeto. Conforme
Lupetti (2015 citado em CASTRO et al, 2019), é responsabilidade da agéncia elaborar
um briefing minucioso, que servira como base para o planejamento de comunicacao
mercadologica.

A agéncia Somare teve a oportunidade de coletar informagdes essenciais junto a
um dos proprietarios da empresa selecionada. Além disso, foi realizada uma pesquisa de
mercado para analisar a posi¢cao dos concorrentes e identificar as preferéncias do publico

em relacdo as academias em Franca/SP.
2.1 Microambiente

Conforme Kotler e Keller (2018, p.26) afirmam, o microambiente compreende
todos os intervenientes que influenciam a capacidade da empresa de produzir e vender,
incluindo fornecedores, intermediarios de marketing, clientes e concorrentes. Portanto, é
crucial realizar um estudo detalhado desses elementos que estado dentro do controle da
empresa, visando identificar questbes que possam impactar sua capacidade de atender

as necessidades dos clientes.
2.2 Historia da empresa

A academia Phoenix Academia € inscrito no CNPJ 30.024.691/0001-24 e foi
fundado em 2013, no interior de Sao Paulo, na cidade de Franca. A empresa € localizada
na Rua Paulo César Pachecho, 500, bairro Sdo José, localizada dentro do Espaco

Hidromar.



Figura 1 - Fachada da Phoenix Academia

Fonte: elaborada pelos autores, 2024.

Em 2013, Bruno Bernardes e sua esposa, Maria Clara Bernardes, fundaram a
"Phoenix Combate". Inicialmente voltada exclusivamente para o Muay Thai, ao longo do
tempo expandiram suas atividades para incluir musculacao e treinamento funcional como
complemento ao esporte. O casal se inspirou a iniciar esse projeto motivados pela
convicgao de que poderia ser lucrativo, além de desejar uma abordagem distinta e mais
impactante em relacdo as academias ja estabelecidas.

Em 2017, Maria Clara decidiu vender a academia e o Felipe Eleutério, irmao do
Rodolfo Eleutério, era um dos funcionarios da academia que demonstrou interesse para
a compra do estabelecimento. Ele apresentou o projeto para seu irmdo e ambos
decidiram encarar esse desafio. Os irmaos assumiram a “Phoenix Combate” em outubro
de 2017.

A primeira acdo dos irmaos foi realizar um rebranding da marca de “Phoenix
Combate” para “Phoenix Academia”, marca que faz parte da academia até hoje. Nos
primeiros anos, entre 2018 e 2019, a “Phoenix Academia” cresceu exponencialmente,

saindo de 73 alunos para 230 alunos.



Figura 2. Gréfico evolugéo de alunos

Crescimento

Fonte: disponibilizado pelo proprietario, 2024.

Em novembro de 2019, houve a oportunidade dos irmaos adquirirem a propriedade
“H Fitness” que ficava localizada no enderec¢o atual da academia. Antes a Phoenix estava
localizada na Rua Floriano Peixoto, 1600 e apds a nova compra passaram a estabelecer
a propriedade no endereco atual, Espaco Hidromar.

O foco entdo dos novos donos era expandir as atividades com novas aulas para
os alunos, sendo elas aula de Bike, Zumba, Pump, Step, além das outras que eles ja
praticavam como Muay Thai, Funcional e musculacéo.

Em 2020 houve a pandemia e em durante esse periodo houve uma ascensao nas
acdes da academia e quase foi a faléncia. O Rodolfo teve a ideia de trazer o “Plano
Recorrente” para a academia o que trouxe novas fidelidades e salvou a academia nesse
periodo de escassez. Conquistou cerca de 10% a 15% no Plano Anual em 2021, hoje a
academia tem cerca de 80% dos alunos nesse plano.

Atualmente, a empresa conta com 22 colaboradores que séo distribuidos entre as
funcdes da empresa em 3 turnos. A academia comeca a funcionar das 05h30 as 22h de

segunda a sexta e aos sdbados 09h as 13h, além dos horarios especificos de aulas.
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Figura 3. Aulas academia.

SEGUNDA-FEIRA TERGA-FEIRA QUARTA-FEIRA

10h00 - Pump

20h00 - MuayThai

QUINTA-FEIRA

om0 Musyhal SEXTA-FEIRA SABADO

1000 - Pump

11h15 - Bike 11h9_0}_;5i ke

Fonte: Instagram oficial da academia, 2024.
2.3 Misséao

Ackoff (1981 apud PORTO, 2008) define missdo como o propdsito que conecta as
diversas funcbes de uma empresa. Assim, é essencial que uma organizacéo estabeleca
sua missao de forma abrangente, abordando elementos fundamentais para seu
funcionamento, a fim de garantir coeréncia e integracao.

A empresa estabeleceu como missao encontrar um propdsito no que eles tinham
em comum, além de encontrar um meio de sobrevivéncia para as dificuldades financeiras
do momento. Um dos principais lema de vida deles era levar para os alunos o slogan:

“Nao é fitness, é qualidade de vida”.
2.4 Marca

A empresa foi fundada em 2013 com o home Phoenix Combate, que foi
bem aceito pelos alunos que buscavam apenas a parte de luta que o local
oferecia, porém em 2017 a empresa precisou passar por um rebranding devido
a decisdo de venda por parte da ex-proprietaria Maria Clara, entdo 0s novos
donos viram a necessidade de realizar a alteragdo para apenas “Phoenix

Academia” que visava o foco de desenvolver todas as areas de exercicios



fisicos, tanto continuar com a luta quanto fortalecer a parte de musculacéo e

outras aulas.

A alteracdo do nome foi feita em todos os espacos fisicos e digitais para
gue o publico reconhecesse. Pode-se dizer que ndo teve uma grande
repercussao, pois, segundo 0s proprietarios, a empresa nao alterou muito o
logo e 0 nome para conseguir manter os alunos e nao perder a relevancia que

j& havia sido construido conforme o tempo.

Figura 4 - Logotipo inicial antes do rebranding.

Fonte: fornecido pelo proprietario, 2024.

Figura 5 - Logotipo atual apds rebranding

PHOENIX
ACADEMIA

Fonte: fornecido pelo proprietario, 2024.
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Além disso, a empresa mantém a conta do Instagram ativa e bem movimentada,
trazendo informacdes importantes para a decisdo de compra, sendo através do Linktree
adicionado na bio, através das postagens de fotos e videos das aulas de forma atrativa
e eles também utilizam um pouco de humor nos seus contetdos para que o consumidor
sinta confortdvel com a academia e cada vez mais préximo dos colaboradores, além da

movimentacg&o dos stories.

A empresa conta com um site institucional informativo, com informagdes da
histéria da academia, dos planos e pacotes disponiveis para os alunos, além disso
também deixam disponiveis informagdes sobre todas as modalidades e cronogramas
no site. No site é possivel realizar uma inscricdo e adquirir um pacote para comecar a
frequentar a academia, sendo disponibilizados duas formas: o plano basico e o plano
black. Por ainda ser um meio de comunicacdo que recebe bastante acesso, tem

projetos de melhorias para melhor eficiéncia e funcionalidade para os clientes.

O outro meio de comunicacao disponivel é o Whatsapp, que foi criado ha
aproximadamente 2 anos e hoje € um dos canais mais importantes da academia, onde
os clientes tiram davidas sobre os precos e funcionalidades da empresa. Essa
funcionalidade trouxe bastante resultados significativos para a academia devido a

disponibilidade para tirar davidas e receber feedbacks.

A academia ja contou com materiais de midias out of home como outdoor, porém
atualmente buscam aprimorar através das midias sociais onde é o forte de comunicacéo

da empresa para oferecer 0s seus servicos.
2.5 Servico

Conforme o estudo de Kotler, realizado em 2000, "servico € qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néo
resulta na propriedade de nada". Isso implica que 0s servicos possuem caracteristicas
Unicas e podem ser descritos por trés atributos distintos. O primeiro atributo é aquele que

pode ser analisado e avaliado antes da compra, o segundo é aquele que pode ser
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avaliado durante a execuc¢do do servico, e o terceiro € aquele que ndo pode ser avaliado
nem mesmo apos a conclusdo do servi¢co. Essa complexidade exige que o prestador de
servigos assegure um rigoroso controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade. Os
servicos oferecidos pela Phoenix Academia, como aulas e musculacdo, apresentam
variacbes com base em critérios importantes para a decisdo de compra, 0S quais serao

analisados neste estudo.

2.5.1 Aulas Phoenix Academia

A agéncia Somare Comunicacdo escolheu focar sua pesquisa nos servicos
oferecidos pela academia para conduzir este projeto.

A academia oferece 7 aulas diferentes, sendo elas: Bike, Fit Dance, Funcional,
Muay Thai, Pump, Step e Zumba. A academia oferece modalidades variaveis que
compartilham elementos Unicos e essenciais para garantir qualidade, padronizagcéao e
foco principal na qualidade de vida. Na sala de Muay Thai esta disponibilizado um
climatizador e tatames para garantir conforto durante a aula, além de nichos para que os
alunos guardem seus pertences. Na sala ao lado é realizado o Pump, Step, ZUMBA,
Funcional e Fit Dance, nessa tem disponivel climatizadores, um bebedouro, nichos e
alguns objetos para serem utilizados durante a aula e na sala de Bike conta com 3 ares-
condicionados, luzes personalizadas, 21 bicicletas ergométricas e caixa de som com
microfone para uma qualidade impecavel durante o exercicio, a sala fica localizada anexa

a sala de funcional e afins onde facilita 0 acesso a agua e 0s nichos.



Figura 6. Sala de Bike

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

Figura 7. Sala para outras aulas

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.
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Todas as salas se encontram do lado esquerdo da academia e contam com um
banheiro feminino e masculino na area comum, além de facil acesso a saida e a

recepcao.

As aulas seguem 0 cronograma abaixo para atender o maximo de alunos

Figura 8. Sala de Muay Thai

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

possuindo variados horarios disponiveis em sua grade.

Figura 9. Cronograma de aulas

by

Horarios Segunda- Terga-feira Quarta-feira | Quinta-feira Sexta-feira
feira

07:00 Muay Thai Muay Thai
07:15 Bike Bike
08:00 Step Step
09:00 Zumba Zumba
10:00 Pump Pump Pump
11:15 Bike Bike
16:00 Muay Thai Muay Thai
18:00 Fit Dance Funcional Fit Dance Funcional
18:15 Bike Bike Bike Bike
19:00 Muay Thai Muay Thai
19:15 Pump Pump
20:00 Muay Thai Muay Thai

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.
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O objeto de estudo enquadra-se na categoria de atividades esportivas e possuli
como caracteristica um estabelecimento onde o cliente busca qualidade de vida, estilo

de vida mais saudavel e ativo.

2.5.2 Musculacao Phoenix Academia

A agéncia Somare Comunicacdo escolheu focar sua pesquisa nos servigos
oferecidos pela academia para conduzir este projeto.

A academia oferece um espaco amplo para musculacdo, conta com diversos

aparelhos em média mais de 300 aparelhos disponibilizados pelos alunos.

Figura 10. Musculacao

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

A academia tem horario de funcionamento das 05:30 até 22:00 de segunda a
sexta-feira e das 09:00 as 13:00 aos sabados. Durante todos os periodos o ambiente

conta em média 3 personais para auxiliar, realizar avaliacées e montar treino dos alunos.
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A parte da musculacao se encontra do lado direito do espaco da academia e conta
também com um banheiro feminino e masculino, tendo disponivel trés chuveiros para
garantir uma experiéncia agradavel e completa para todos os alunos.

O ambiente conta com 2 climatizadores de grande porte em cada extremidade e
um bebedouro. O espaco também € climatizado pelas janelas do local que ficam abertas
durante todo o periodo garantindo maxima circulacdo de ar para a pratica de todos os

exercicios da academia.

Figura 11. Ambiente da Musculag&o

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

O objeto de estudo enquadra-se na categoria de atividades esportivas e possuli
como caracteristica um estabelecimento onde o cliente busca qualidade de vida, estilo

de vida mais saudavel e ativo.

2.5.3 Diferenciais

Conforme exposto por Kotler (2000), a satisfacdo do cliente é um conceito que
depende da comparacédo entre o desempenho percebido e as expectativas anteriores
do individuo. Portanto, é crucial ter um entendimento aprofundado do cliente, elaborar

estratégias que agreguem valor e oferecer uma proposta Unica que satisfaca suas
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necessidades e expectativas, garantindo assim uma vantagem competitiva em relacao
aos concorrentes.

Por isso, apdés uma analise meticulosa dos concorrentes, a agéncia Somare
identificou um conjunto de diferenciais competitivos oferecidos pela Phoenix Academia.
Essas vantagens distintivas abrangem diversos aspectos, contribuindo para a

exceléncia dos servicos prestados pelo estabelecimento.

Um dos principais diferenciais encontrados, refere-se aos horérios de
funcionamento, que englobam de segunda-feira a sexta-feira, das 05:30h as 22h e das
09h as 13h aos sabados. Além disso, a academia oferece opcdes de agua, isotbnicos e
wheys para que seus clientes tenham disponiveis suas preferéncias de acordo com cada

um.

Figura 12. Produtos disponibilizados

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

Outro diferencial oferecido pela academia € o estacionamento gratuito e amplo no
local. Ele fica localizado no “Espago Hidromar” e conta com mais de 150 vagas
disponiveis além de ser um endereco referéncia por ser proximo de dois bairros bem

movimentos, faculdade e empresas.
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Figura 13. Espaco Hidromar

Fonte: google maps, 2024.

Ademais, a academia vai além de oferecer apenas os exercicios e as aulas,
disponibilizando também um atendimento impecavel seja na recep¢do ou durante o
periodo de utilizacdo tornando-se referencias entre as academias por ter profissionais
altamente capacitados e agradaveis para oferecer uma experiéncia Unica para os alunos.

Portanto, os diferenciais competitivos identificados na Phoenix Academia
englobam uma série de atributos, desde a disponibilidade de horarios até a localizacao
e rede de estacionamento, incluindo também lojas e restaurantes anexo ao local
“‘Espago Hidromar”. Além disso, a oferta de produtos fitness a venda agrega valor a
experiéncia dos clientes, possibilitando um ambiente mais personalizado e satisfatorio.
Essas caracteristicas distintivas contribuem para que a Phoenix se destaque no
mercado, atraindo e fidelizando os clientes, bem como promovendo uma experiéncia

completa e diferenciada em relacéo aos concorrentes.
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Figura 14. Produtos disponiveis

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

2.6 Clientes

De acordo com Karsaklian (2000, citado por Lucas e Campos, 2020), todo ser
humano € um consumidor, pois todos precisam se alimentar, se vestir, se divertir e
viver. Em outras palavras, cada individuo consome algo especifico, sendo que as
diferencas entre eles estdo nas dores, necessidades, influéncias e condi¢cdes de
compra.

A academia disponibilizou para gente algumas analises de dados que eles
mesmo fazem e junto a isso foi realizado uma analise nos dias de maior movimento,

guais pacotes sao os mais escolhidos e a forma de pagamento.

O estudo foi feito durante uma entrevista com o dono, Rodolfo Eleutério, ele
informou que os dados que ele possui os dias de maior movimento na academia sao
segunda-feira e terca-feira das 17h as 20h, possuindo movimento de aproximadamente
500 pessoas mensalmente nesses dois dias. A maior parte dos alunos estdo na faixa de
18 a 35 anos, sendo 68,17% de todos os alunos inscritos até hoje. Além disso, a
academia conta com o publico maioritario feminino, sendo 54,77%. E com base nos

dados disponibilizados, no dltimo ano teve uma frequéncia de 2.827 alunos durante o
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periodo de janeiro a fevereiro, atualmente a academia conta com aproximadamente 240

alunos.

Figura 15. Dashboard disponibilizado

DASHBOARD
Faixa Etaria Género Ultima frequéncia
Idade Quantidade Porcentagem Género Quantidade Porcentagem Ano Quantidade Porcentagem

Até 18 anos 267 3,52% Masculino 3642 45,23% 2017 576 9,22%
De 18 a 35 anos 5171 68,17% 2018 81 1,30%
De 35 a 45 anos 1244 16,40% 2019 681 10,90%
De 45 a 60 anos 734 9,68% 2020 561 8,98%
Acima de 60 anos 169 2,23% 2021 513 8,21%
2022 1008 16,14%
2023 2827 45,25%

Faixa Etaria Género Ultima Frequéncia

= Até 18 anos ’i.

= Masculino
= De 18 a 35 anos

De 35 a 45 anos

= Feminino
= De 45 a 60 anos

= Acima de 60 anos

Fonte: disponibilizado pelo proprietario, 2024.

2.6.1 Motivacdes de compra

A partir das nossas analises e com base nas entrevistas com os alunos, € possivel
concluir que a motivagcao no processo de compra € alocalizacdo da academia e 0s pre¢cos

mais acessiveis.
2.7 Concorréncia

Conforme Porter (1992, citado por Rocha et al., 2022), a competicdo € o "centro
do sucesso ou fracasso das empresas"”. Portanto, € crucial identificar tanto os
concorrentes atuais quanto 0s potenciais para captar a atencdo, o interesse e 0
orcamento do consumidor, com o objetivo de ganhar espaco no mercado. Isso exige a
superacao continua das expectativas dos clientes, considerando que essas expectativas
estdo em constante evolucdo. Para tal, é vital monitorar de perto os concorrentes e estar
atento as variacdes nos precos, qualidade e promocoes.

Para realizar este estudo, foram analisados os concorrentes diretos da Phoenix
Academia, que oferecem servicos similares. Além disso, foram considerados os

concorrentes indiretos, cujo publico-alvo é semelhante, embora esses clientes busquem
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outras experiéncias de consumo. Entre os concorrentes indiretos estdo algumas redes

de pilates e studios localizados em Franca, SP.

2.7.1 Concorrente direto

Segundo uma pesquisa no Google, existem 52 academias em Franca. No entanto,
a agéncia identificou que os concorrentes diretos da Phoenix Academia sdo Rama
Fitness, Bio Tech e Selfit, com base na qualidade e nos atributos oferecidos. Comparando
essas empresas do mesmo segmento, nota-se diferencas em precos, qualidade e
posicionamento de mercado.

Ao analisar os concorrentes diretos, observou-se que a Selfit Academias € a
principal concorrente da Phoenix Academia em termos de localizag&o, pois esta situada
na mesma avenida. A Selfit possui uma vantagem significativa com instalacdes e
ambiente mais modernos, sendo recentemente inaugurada e oferecendo equipamentos
Novos e um espaco maior na area de musculacdo. A Rama Fitness e a Bio Tech também

séo concorrentes diretos devido a sua localizacao conveniente e praticidade.

Figura 16 - Mapa com a localizacdo da Phoenix Academia
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Fonte: https://www.google.com.br/maps 25 de Maio, 2024.
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2.7.2 Concorrente indireto

Embora as experiéncias em pilates e studios sejam distintas daquelas oferecidas
pelas academias, esses locais podem ser considerados concorrentes indiretos da
Phoenix Academia. Afinal, os alunos podem optar por alternativas diferentes da
academia. No entanto, a Phoenix se destaca ao oferecer, além da musculacdo, uma
variedade de aulas e horarios flexiveis, o que a diferencia dos concorrentes indiretos.

A presenca desses concorrentes pode ser vista tanto como uma ameaga quanto
como uma oportunidade. Utilizando estratégias de marketing inovadoras, a Phoenix
Academia pode realcar o valor de seu servico completo, que inclui musculacdo e uma
experiéncia diversificada de exercicios. Dessa forma, € possivel despertar no aluno e no
publico um sentimento de valor e fidelidade, fazendo da Phoenix a escolha preferida para

guem busca uma experiéncia completa e Unica.
2.8 Preco

Para realizar uma analise mais aprofundada sobre os concorrentes da Phoenix
Academia, a agéncia utilizou critérios como o valor médio do plano anual e mensal de
todas as academias comparadas com a Phoenix. Dessa forma, foi possivel comparar
cada concorrente e identificar suas principais vantagens e desvantagens no mercado.

Os precos dos concorrentes sdo bastante semelhantes. Segundo analise
realizada, foi concluido que a Phoenix Academia tem o0 preco mais acessivel e mais
acessibilidade inclusive no pacote mensal e Gympass. Para ter uma analise mais
profunda e detalhista, foi elaborado tabelas com o preco médio de todas as academias

analisadas.
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Figura 17 - Tabela de precos e pacotes das academias: Phoenix Academia,
Rama Fitness, Bio Tech e Selfit

PHOENIX ACADEMIA RAMA FITNESS BIO TECH SELTFIT
Planos Valor Planos Valor Planos Valor Planos Valor
Mensal 109,9 Mensal 129,9 Mensal 129,9 Light 109,9
Basico Anual 89,9 Anual 99,9 Anual 99,9 Plus 129,9
Black Anual 99,9 Gympass 55,9 Gympass 85,9
Gympass 55,9

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Embora a diferenca de precos seja pequena entre a Phoenix e suas respectivas
concorrentes, consegue perceber um destaque nos precos mais acessiveis e com mais
vantagens nos planos da Phoenix em relag&o as outras. Destaca também que a principal
concorrente, Selfit, ndo possui plano anual ou mensal, o que traz algumas desvantagens

na fidelidade de clientes.

2.9 Mercado

Existem diversos tipos de clientes, produtos e necessidades do mercado. Para se
destacar e conquistar uma boa reputacdo entre os consumidores, é essencial que uma
empresa reconheca as necessidades, exigéncias e expectativas especificas de seu
publico-alvo.

De acordo com Kotler, Hayes e Blom (2002, apud Costa et al., 2015), o mercado
€ composto por todos os individuos e organizacfes que demonstram interesse real ou
potencial em um determinado servico e tém a capacidade financeira para adquiri-lo.

O mercado de academias em Franca/SP é altamente competitivo, com diversos
estabelecimentos espalhados por varias localidades da regido. Devido a grande
guantidade de academias na cidade, é evidente que ha um periodo de alta demanda.
Entrevistas com funcionarios de academias concorrentes indicam que o0 numero de

alunos aumentou cerca de 50% de 2023 para 2024.
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2.10 Localizagéao

De acordo com Abache, Santos, Montenegro e Salles (2011, apud Doro, 2018), o
conceito de distribuicdo envolve o armazenamento de produtos até 0 momento de sua
entrega aos clientes, conforme o atendimento da empresa. No contexto de servigos, iSso
se refere ao percurso que o cliente percorre até adquirir o servi¢co oferecido.

Assim, tanto pelas redes sociais quanto pelo proprio estabelecimento, é possivel
atrair consumidores. Ao chegar ao Espaco Hidromar, encontra-se a entrada da Phoenix

bem no centro do local. Embora simples, a entrada inclui frases motivacionais.

2.11 Macroambiente

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 26), o macroambiente “consiste em forcas
demograficas, econémicas, naturais, tecnologicas, politico-legais e socioculturais que
afetam as vendas e os lucros”. Em outras palavras, as empresas sao influenciadas por
um ambiente mais amplo, que pode gerar oportunidades ou ameacas para O

empreendimento, e por isso deve ser cuidadosamente estudado e analisado.

2.11.1 Ambiente Demografico

A empresa esta situada na zona central de Franca, proxima a duas principais
avenidas: a Av. Ismael Alonso y Alonso e a Av. Major Nicacio. A proximidade com o centro
da cidade facilita a localizacdo da academia, o que pode ser considerado um aspecto
positivo e uma forca para a empresa. Entrevistas individuais com os alunos da Phoenix

confirmam que a localizacdo é frequentemente elogiada pelo facil acesso.

2.11.2 Ambiente Econdmico

E evidente que o nivel econdmico influencia significativamente o processo de
compra dos consumidores. Eles consideram véarios fatores, como o preco. Por essa
razdo, a Phoenix Academia definiu seus valores com base em seus diferenciais,

localizacdo e concorréncia direta. Segundo a analise de concorréncia realizada pela
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agéncia, os pacotes e planos da academia sdo mais acessiveis em compara¢cdo com 0s
demais. No entanto, o0s consumidores destacam que 0s principais critérios

diferenciadores séo a localizacdo, o atendimento e a variedade de aulas.

2.11.3 Ambiente culturais, politicos e legais

A cultura exerce uma influéncia significativa no comportamento de consumo.
Diversos fatores, como religido, habitos e costumes, desempenham um papel importante
nesse contexto. Portanto, € crucial compreender a percepc¢éo dos consumidores sobre o
servico oferecido sob a Gtica cultural.

Ao analisar o segmento de academias, constatou-se que nado ha limitacdes
significativas relacionadas a esses aspectos. Pode-se concluir que fatores culturais,
como politica e religido, néo interferem no desenvolvimento da academia nem nas

escolhas dos alunos.

3 Anédlises mercadoldgicas

As analises de mercado sédo essenciais para reunir as informacdes necessarias
para entender o setor em que O servico se insere. Por isso, a agéncia Somare
Comunicacao aplicou conceitos e técnicas especificas para conduzir essas analises e

compreender plenamente o objeto de estudo.

3.1 Matriz BCG

Segundo Kotler (2019), a matriz BCG (Boston Consulting Group) € uma ferramenta
valiosa para orientar as decisfes de investimento de mercado, utilizando critérios para
classificar a participacao relativa de mercado e a taxa anual de crescimento. Esta matriz
€ composta por quatro categorias de Unidades Estratégicas de Negdécios (UENS): estrela,

ponto de interrogacao, vaca leiteira e abacaxi.
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Dessa forma, a estrutura da Matriz BCG organiza essas UENs em quadrantes com
base em critérios de crescimento de mercado e posicdo competitiva. Segundo Kotler
(2000), cada quadrante possui caracteristicas determinantes:

o Interrogacdo: Representa negocios em mercados de alto
crescimento, mas com baixa participacdo de mercado. Nesse cenario, ha
a necessidade de alto investimento. A empresa deve analisar
cuidadosamente o desenvolvimento para evitar excesso de investimentos.

o Estrela: Refere-se a nego6cios em mercados de alto
crescimento e com alta participacdo de mercado. Apesar do potencial de
crescimento, esses negocios geralmente demandam investimentos
substanciais para manter ou aumentar a posicdo de mercado diante dos
concorrentes.

o Vaca Leiteira: Apresenta uma boa participacdo de mercado
em mercados de crescimento mais lento. Esses negocios geram um fluxo
de caixa robusto, 0 que permite cobrir despesas e sustentar a posicdo de
lideranca no mercado.

o Abacaxi: Refere-se a negdécios com baixa participacao de
mercado e baixo crescimento. Neste quadrante, os lucros podem ser
pequenos ou inexistentes, e em alguns casos, pode haver prejuizo.

Esses quadrantes fornecem uma estrutura analitica Util para as empresas
avaliarem suas carteiras de produtos e decidirem como alocar recursos

estrategicamente.
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Figura 18. Aplicagéo matriz BCG
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Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

Dessa forma, foi feita uma analise do mercado em que a Phoenix Academia se
encontra, e foi determinado que esta presente no quadrante vaca leiteira, pois de acordo
com Kotler, este quadrante representa que a academia estd em um mercado estabilizado
com uma participacdo de mercado relevante no segmento, em que apresenta um 6timo
fluxo de caixa e consegue pagar as despesas do local. Além disso, destaca-se como lider
no mercado de academias na cidade de Franca/SP entre os principais concorrentes.
Também pode ser levado em conta os diferenciais apresentados como estacionamento
grande e gratuito, aberto em horarios diferenciados, variedade de aulas etc., fortalecendo
o produto e agregando valor ao servico. Desta forma, com potencial relevante presente

no mercado.

3.2 Ciclo de vida do produto

De acordo com Kotler (2006), o ciclo de vida do produto é uma representacao das
diferentes fases que um produto ou servico atravessa desde o seu langcamento até sua

retirada do mercado. Este ciclo € composto por quatro etapas distintas:
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o Introducéo: Esta fase inicial envolve um grande investimento
financeiro e retorno limitado. O produto ou servico é lancado no mercado,
exigindo esforgos significativos para construir conscientizagdo e

estabelecer a marca.

o Crescimento: Durante o0 crescimento, os esforcos de
marketing sdo focados em aumentar a conscientizacdo e estimular a
demanda. As vendas crescem rapidamente a medida que mais
consumidores adotam a novidade, embora os lucros ainda sejam
modestos. Os custos de producdo podem diminuir a medida que a escala
de producdo aumenta, marcando a fase inicial de compra pelos

consumidores.

o Maturidade: Nesta fase, as vendas se estabilizam e o
mercado se torna mais saturado. A concorréncia intensifica-se, com varios
concorrentes lutando por uma fatia de mercado. As estratégias de
marketing se concentram na diferenciacdo do produto e na retencao de
clientes. Os custos de producdo podem diminuir ainda mais devido a
eficiéncia alcancada, possibilitando maiores margens de lucro. A
constante inovacdo é crucial para evitar a estagnacdo e a perda de

participacdo de mercado.

o Declinio: No declinio, as vendas comecam a diminuir a
medida que o produto ou servi¢co se torna obsoleto, enfrenta concorréncia
de alternativas ou perde relevancia no mercado. As estratégias de
marketing podem focar na prolongacao da vida atil do produto através de
medidas como reducéo de precos, segmentacao de nichos especificos ou
revitalizacdo da marca. Eventualmente, o produto ou servico pode ser

descontinuado.
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Estas fases do ciclo de vida do produto sdo fundamentais para orientar estratégias
de gestao e marketing, garantindo que os recursos sejam alocados de maneira eficiente
ao longo do ciclo de vida do produto ou servico.

Figura 19. Gréfico de ciclo de vida do produto/servico:
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Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

A Phoenix Academia encontra-se atualmente na fase de maturidade de seu
produto. Durante este estagio, a academia mantém uma comunicacao estratégica com
os consumidores e se diferencia claramente dos concorrentes, resultando em uma base
de clientes estavel, apesar da forte competicdo no mercado.

Nesta fase, os custos de producéo tendem a diminuir, proporcionando uma gestao
financeira mais estavel e lucrativa, enquanto a empresa continua a buscar melhorias
continuas e monitora de perto as acdes dos concorrentes. Para enfrentar a intensa
competicdo, a academia capitaliza suas forcas, como diferenciacdo, caracteristicas
Unicas, reconhecimento de marca, preco competitivo e excelente atendimento ao cliente.

Além disso, a empresa investe consistentemente em inovacao para se destacar e
evitar o declinio, reconhecendo que a fase de maturidade traz desafios significativos,
como a saturacdo do mercado e a necessidade continua de evolu¢do para manter a
relevancia e a preferéncia dos consumidores. Nestas fases do ciclo de vida do produto

sdo fundamentais para orientar estratégias de gestdo e marketing, garantindo que os
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recursos sejam alocados de maneira eficiente ao longo do ciclo de vida do produto ou

Servigo.

3.3 Cinco forcas de Porter

Segundo Porter (2005), "a estratégia competitiva busca estabelecer uma posicao
lucrativa e sustentavel frente as forcas que moldam a concorréncia na indastria”.

Em 1979, Michael Porter desenvolveu quatro estratégias competitivas com o
objetivo de ajudar as empresas a avaliarem seu ambiente competitivo e entenderem as
forcas que influenciam sua posi¢édo no mercado.

As Cinco Forcas de Porter (CVP) compreendem: rivalidade entre os concorrentes
existentes, ameaca de novos entrantes, poder de negociacdo dos fornecedores, poder
de negociacédo dos clientes e ameaca de produtos substitutos. Ao analisar cada uma
dessas forcas, as empresas podem identificar oportunidades e ameacas, além de

desenvolver estratégias para se posicionar de forma mais competitiva no mercado.

Figura 20. Matriz competitiva de Porter
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W
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Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.
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A ameaca de produtos substitutos representa um desafio significativo, pois esses
produtos podem oferecer uma melhor relagéo custo-beneficio ou precos mais baixos, 0
gue pode atrair os consumidores. Empresas no mesmo segmento podem oferecer
servicos de qualidade inferior a um custo menor. Além disso, estudios e academias de
Muay Thai ou funcionais sado concorrentes indiretos que ampliam seus servicos com
estruturas semelhantes, muitas vezes com precos mais elevados em comparacdo as
academias tradicionais da cidade. Para enfrentar essa ameaca, € crucial que a empresa
inove constantemente, destaque seus diferenciais competitivos e desenvolva estratégias
para oferecer servigos de alta qualidade aos clientes.

A ameaca de entrada de novos concorrentes € um desafio adicional em um
mercado competitivo como o0 das academias. Reforcar vantagens competitivas
existentes, como inovacdo continua, melhoria da qualidade, desenvolvimento de uma
marca forte e exceléncia no atendimento ao cliente, € fundamental para construir lealdade
e preferéncia dos clientes, reduzindo a probabilidade de mudanca para novos
concorrentes.

O poder de negociacéo dos clientes € significativo devido a ampla disponibilidade
de opcbes no mercado de academias. Os consumidores tém a capacidade de escolher
com base em suas necessidades e prioridades, como localizacdo e preco. Um
planejamento de comunicacao estratégico pode reforcar o posicionamento da empresa
ao destacar o valor agregado de seus servicos.

Em relacdo ao poder de negociacao dos fornecedores, a Phoenix Academia nao
enfrenta grandes desafios, pois ha uma variedade de fornecedores disponiveis para
produtos como equipamentos de academia, tatames e produtos fithess. I1Sso proporciona
a empresa flexibilidade e op¢cdes na escolha de seus fornecedores, minimizando o
impacto de possiveis aumentos de precos ou limitacfes de oferta.

A rivalidade entre os concorrentes € intensa, exigindo monitoramento constante
das estratégias de preco, qualidade e promocdes dos concorrentes. Ao entender as
forcas e fraquezas dos concorrentes principais, a Phoenix pode diferenciar sua oferta,
tornando-a Unica e atraente para os clientes através de um servico personalizado e de

alta qualidade.
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3.4 Andlise SWOT

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 52), a analise SWOT € uma avaliacdo
abrangente das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas dentro de uma organizacao.
Essa ferramenta permite identificar e desenvolver estratégias para a empresa, visando
melhorar areas de oportunidade e resolver desafios, promovendo crescimento no
mercado. Com a andlise SWOT, é possivel avaliar a posicdo da empresa no mercado,
seus diferenciais competitivos, pontos fortes e fracos, além de identificar oportunidades
para expansao.

A analise SWOT é dividida em quatro quadrantes:

o Forcas (Strengths): Representam os pontos mais fortes da
empresa e suas vantagens competitivas em relagéo a concorréncia.

o Fragquezas (Weaknesses): Sao as areas que prejudicam o
desenvolvimento dos negocios e que precisam ser melhoradas.

o Oportunidades (Opportunities): S&do as caracteristicas do
ambiente externo que podem influenciar positivamente a empresa e
oferecer novas possibilidades de crescimento.

o Ameacas (Threats): Refletem os obstaculos e os fatores
externos que podem impactar negativamente o negocio.

Utilizando a analise SWOT de forma eficaz, as empresas podem explorar suas
forcas, mitigar suas fraquezas, aproveitar oportunidades e preparar-se para enfrentar
ameacas, resultando em estratégias mais robustas e orientadas para o sucesso
sustentavel no mercado.

Dessa forma, a agéncia Somare Comunicacdo analisou sobre a

Phoenix Academia 0s seguintes pontos:
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Figura 21. Tabela de analise SWOT

Strenghts: Weakness:
Localizagao; Atendimento personal;
Preco;

Atendimento;

Variedade de

produtos/servico.

Opportunities: Threats:
Eventos;

Novos concorrentes;
Parcerias;

Plano fidelidade.

Concorrentes com
prego mais baixo;
Espagos mais amplos;

Moda e status.

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

As forcas da Phoenix Academia podem ser identificadas através de diferentes
aspectos. Primeiramente e a que mais chama atencédo, é a localizacdo da empresa e
facilidade no estabelecimento, foi o critério mais avaliado positivamente pelos alunos
entrevistados. A localizacdo da academia € considerada um ponto forte, recebendo
elogios e ressaltando a qualidade da estrutura oferecida.

Outro destaque forte € o preco acessivel que difere dos demais concorrentes, em
pesquisa a academia possui 0 melhor preco e os melhores pacotes oferecidos pela
empresa, entretanto percebe-se uma falta de variedade no oferecimento de novos
pacotes e planos promocionais ofertados.

Outros dois pontos fortes, mas ndo tdo competitivo comparado aos outros dois
pontos, € o atendimento e a variedade de produtos/servicos. A academia oferece
atendimento diferenciado por professores e personais, incluindo também a variedade de
aulas em diversos horarios e produtos personalizados disponiveis para compra.

No entanto, também é importante destacar algumas fraquezas da academia
Phoenix. Uma delas é o atendimento por parte dos personais da musculagdo que vem
sofrendo bastante criticas por ndo ter a atencao devida com os alunos e nao ser proativo

durante o horéario de trabalho.
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Outra fraqueza existente esta relacionada ao espacgo que a academia possui para
ofertar as aulas e a musculacdo. Atualmente os horarios de picos, que sédo entre 06:00
as 08:00 e 16:00 as 19:00, possui alto volume de entrada e saida dos alunos o que
dificulta a locomocé&o durante o treino e facilidade para realizar exercicios nas maquinas.
Isso pode afetar a capacidade da empresa atrair novos alunos e consolidar sua imagem
no mercado, principalmente por ser um ponto de varias reclamacdes nas avaliagdes
realizadas pelos proprietarios e nas entrevistas realizadas pela agéncia.

As oportunidades identificadas para a Phoenix Academia s&o variadas.
Primeiramente, seria a implementacédo de eventos e parcerias para atrair novos clientes
e chamar atencdo de novos publicos para a empresa. Seria ofertado eventos voltados
para musculagéo e exercicios fisicos, porém encaixando datas comemorativas como por
exemplo, festa junina ou aulas especiais para estimular a pratica de exercicios abertas
gratuitamente para novos consumidores.

Parcerias estratégias podem aumentar a visibilidade e a credibilidade do
estabelecimento, podem ser exploradas também para aumentar a visibilidade nas redes
sociais da academia. Em troca dessas parcerias, poderia ser trabalhado um plano
fidelidade em cima dessa unido, € uma oportunidade que a academia pode aproveitar
para fortalecer ainda mais o relacionamento com seus clientes, trazendo eles pra perto.
Além disso, investir em midias seria essencial para alcancar um publico mais amplo e
diversificado em Franca e regido.

Por outro lado, algumas ameacas devem ser consideradas. O mercado esta amplo
e com alta demanda na cidade, entdo o surgimento de novos concorrentes diretos € uma
guestao relevante para a pesquisa, principalmente tendo em vista que o movimento teve
uma queda apés abertura de novas academias ha mesma quilometragem.

A existéncia de concorrentes com precos mais baixos também é uma ameaca a
ser enfrentada, mesmo a Phoenix possuindo o pre¢co mais acessivel do mercado ainda
sim esta exposta a novas campanhas promocionais ofertadas pelos seus concorrentes.

Outras vertentes seria ter o espaco mais amplo para ndo atrapalhar os alunos
durante a pratica de exercicios e também poder ganhar novos clientes.

Diante dessa analise de forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, conclui-se

gue a Phoenix Academia possui bases sélidas para uma comunicagdo coerente porém
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ainda precisa de um direcionamento mais claro para realizacdo de melhoras em relacao

as suas fraquezas. As ameacas devem ser monitoradas de perto e consideradas na hora

de realizar o posicionamento de marca, exige medidas proativas para solucionar os

desafios propostos pelos concorrentes e outras questdes que precisam ser trabalhadas

seria relacionadas ao espaco e atendimento que sédo pontos mais criticos no momento.

4 Solucdes de Marketing e Comunicacao

AplGs a realizacdo do briefing e analises mercadoldgicas, a agéncia Somare

Comunicagéao desenvolveu uma analise baseada no composto de marketing definido por
Kotlet (198, apud. AMARAL, 2000).
Figura 22. Tabela de solu¢cdes de marketing cruzadas com a comunicacao

VARIAVEIS MELHORIAS/DORES SOLUGOES RESPONSAVEL
SERVICO Faltam personais ja Realizar Agéncia de publicidade
capacitados e com treinamentos e e gestédo de pessoas
experiéncia no atendimento | planejar melhorias
ao cliente para os futuros
atendimentos
PRECO Preco competitivo ja Desenvolver Marketing e
praticado campanhas para | financeiro da empresa
agregar valor e
levar
conhecimento ao
publico
PUBLICO Publico maioritario de Desenvolver Marketing e
18 a 32 anos plano de marketing | financeiro da empresa
e divulgacao de
produtos para o
publico-alvo
PRACA Otima localizacéo, Valorizar a Marketing,
mas fachada sem tanta fachada e divulgar | design e financeiro da
evidéncia no espaco mais sobre o empresa

espaco




37

LOCALIZA(}AO Otima localizagao, Valorizar a Marketing,
mas 2 concorrentes na fachada e divulgar | design e financeiro da
mesma avenida mais sobre o empresa
espaco
PROMOCAO Ja possui Desenvolver Marketing,
comunicagcao em midias novas pegas para | design e financeiro da
sociais, mas pode trabalhar | outras campanhas empresa
com trafego pago como outdoor,
eventos e flyers
POSICIONAMENTO Falta de Divulgacao Design e
conhecimento do publico de pecas marketing
sobre os pacotes, planos e informativas
localizacao
PERFORMANCE Estipular metas Desenvolver Planejamento,
internas e indicadores de o plano de agdo | gestao de pessoas, RH
desempenho para os junto aos e proprietarios da
funcionarios afim de proprietarios empresa
estimula-los a darem um
atendimento de alto nivel
PROCESSOS Evitar turnos de Manter RH, gestao de

trabalhos extensos,

contato direto com
os alunos para
entender a
necessidade dos
mesmos e
feedbacks mensais

pessoas, planejamento
e proprietarios da
empresa

As variaveis

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

escolhidas foram: servico, preco, publico, praca, localizagao,

promocéo, posicionamento, performance e processos.

Na variavel de servico, foi identificada a necessidade de investir em pessoal mais

gualificado e com experiéncia no atendimento ao cliente, pois muitas reclamacées estao

relacionadas a esse aspecto. A solucdo proposta é realizar treinamentos e implementar

melhorias continuas nos procedimentos de atendimento.

Na variavel preco, foi observada a falta de informacBes e campanhas que

comuniquem ao publico o fato de que a academia possui precos competitivos em relacao

ao mercado. A solucao consiste em desenvolver campanhas de marketing que agreguem

valor a marca e eduquem o publico sobre essa vantagem competitiva.

Em relac&o ao publico-alvo, a academia tem uma maioria de clientes entre 18 e

32 anos, predominantemente feminino. Para atrair e engajar novos alunos dessa faixa
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etaria, propde-se um plano de marketing direcionado, utilizando trafego pago e
estratégias especificas para esse segmento demograéfico.

Quanto a variavel praca, embora a localizacdo da academia seja bem avaliada, a
fachada ndo chama a atengéo dos transeuntes. A solug&o envolve um planejamento para
valorizar a fachada e aumentar a visibilidade do espaco. Além disso, como h&
concorrentes na mesma avenida principal, é sugerido um plano de comunicagdo para
destacar os diferenciais da localizagdo da academia.

Na variavel promocéo, foi identificada a falta de presen¢ca em midias out-of-home
e de provas sociais com lideres de opinido. As solu¢des propostas incluem o
desenvolvimento de novas pecas para campanhas publicitarias, como outdoors, eventos
e flyers, além da realizacdo de campanhas de marketing que abrangem nao apenas
Franca, mas toda a regiao.

No que se refere ao posicionamento, € necessario comunicar melhor os pacotes,
planos e localizagcdo da academia ao publico, pois muitos ndo tém conhecimento
completo dessas informacdes. A solucdo passa pelo desenvolvimento e divulgacédo de
materiais informativos claros e acessiveis.

Em termos de performance, é essencial estabelecer metas e indicadores de
desempenho para os funcionarios, a fim de motiva-los a proporcionar um atendimento de
alto nivel. A solucao proposta envolve um plano de acéo elaborado em conjunto com os
proprietarios e o departamento de recursos humanos para capacitar e incentivar a equipe.

Na variavel processos, foi identificada a necessidade de evitar turnos de trabalho
extensos que possam afetar o desempenho dos funcionarios. A proposta de solucéo é
reduzir os turnos de trabalho e manter um contato préximo com os alunos para
compreender suas necessidades e realizar feedbacks regulares, visando melhorar

continuamente 0s processos internos da academia.

5 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento de comunicacao € um processo estratégico e tatico dedicado a
transmitir mensagens de maneira eficaz para um publico-alvo especifico. Envolve a

definicdo de objetivos claros, a identificacdo do publico-alvo adequado, a sele¢do dos
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canais de comunicacdo mais apropriados e a criacdo de conteudo relevante para
alcancar os resultados desejados.

Segundo Claudia Pereira (2017, p. 27), o planejamento de comunicacdo é
caracterizado por um conjunto organizado e sistematico de a¢des a curto e médio prazos.
Seu objetivo é entregar mensagens elaboradas que visam alcancar determinados fins
através de diversos canais de comunicacdo. Além disso, o planejamento identifica e
analisa varidveis que podem impactar diretamente ou indiretamente na comunicacao,
sendo um instrumento crucial do planejamento de marketing que deve estar alinhado com
a estratégia global da empresa ou instituicao.

Cooper (2006, citado por Pereira, 2017, p. 28) destaca que estamos passando por
uma evolugdo no planejamento de comunicagdo, onde é fundamental considerar a
publicidade ndo apenas como um meio para atingir objetivos, mas como um elemento
integrante que contribui para uma compreensao holistica dos consumidores e das
marcas. Essa abordagem busca facilitar conexdes mais profundas e significativas entre
as partes envolvidas.

Portanto, o plano de comunicacdo abrange diversas areas como propaganda,
assessoria de imprensa, comunicacao interna e redes sociais, refletindo a necessidade
de uma abordagem integrada e estratégica para alcancar os objetivos organizacionais

em um ambiente cada vez mais complexo e interconectado.

5.1 Publico-alvo

O publico-alvo é o grupo especifico de individuos ou segmento de mercado para
0S gquais uma mensagem, produto ou servico é direcionado estrategicamente. Segundo
Kotler e Armstrong (2017), o publico-alvo consiste em pessoas ou organizacfes que
compartilham  caracteristicas semelhantes como idade, sexo, interesses
comportamentais ou preferéncias. E o grupo prioritario ao qual uma empresa direciona
suas estratégias de marketing e comunicacéao, visando satisfazer suas necessidades e
alcancar resultados mais eficazes.

A partir do banco de dados do sistema da Phoenix Academia, o publico-alvo séo

jovens e adultos de 18 a 35 anos, de classe A/B de Franca/SP. Alunos que ja frequentam
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a academia, porém ainda tem melhorias a sugerir e pessoas com potencial de compra
por ja frequentar academias e estar proximo da localizagdo da Phoenix. Sendo assim, é
necessario desenvolver campanhas para atingi-los da melhor forma, sendo assertiva e

direcionada, a fim de concluir o objetivo determinado.

5.2 Objetivo de comunicagéo

O objetivo da comunicacéao é transmitir informacdes de maneira clara, influenciar
comportamentos e estabelecer conexdes significativas com o publico. Segundo Barker
(2007), “comunicagao” deriva do sentido de tornar comum, compartilhar, indicando que a
verdadeira comunicacéo ocorre quando informacdes sdo compartilhadas entre pessoas.

Nesse estudo, o objetivo da comunicacgao € fidelizar novos clientes e mostrar os

diferenciais perante os concorrentes.

5.3 Metas de comunicacéo

A definicdo de metas de comunicacao € crucial no planejamento estratégico de
gualquer campanha ou projeto de comunicacao corporativa. Essas metas estabelecem o
gue uma organizacao deseja alcancar por meio de suas atividades de comunicacao, seja
aumentar a conscientizacdo sobre um produto, influenciar o comportamento do publico-
alvo, ou outro objetivo especifico.

Locke e Latham (1990; 2006) desenvolveram uma teoria sobre metas, destacando
como um sistema de definicdo e medicdo de metas pode melhorar o desempenho
organizacional. Eles concluiram que metas de desempenho bem definidas estimulam a
motivacao, a persisténcia e fornecem direcéo ao trabalho dos funcionarios. Para serem
eficazes, as metas devem ser desafiadoras, especificas e alcancaveis (TOSI, 1991).

Portanto, as metas de comunicacao quantificam os objetivos em termos de tempo
e quantidade desejada a ser alcancada, proporcionando um foco claro para as
estratégias e atividades de comunicacdo da organizacgao.

A meta de comunicacao da Phoenix Academia tem como objetivo atingir o publico-

alvo composto por jovens com idades entre 18 a 35 anos de classe A/B. Sera considerado
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o fato que a Phoenix Academia atendeu em meédia 500 alunos por més (6.000 alunos por
ano) no ano de 2023. Traca a meta de aumentar pelo menos 20% o0 nimero de novos
alunos até o final do ano de 2025, conforme definido no planejamento. Isso resultaria em
pelo menos 7.200 alunos até o final do ano de 2025, sendo em média 600 alunos
mensais. Para isso, faremos uma campanha de trafego que consistem em atrair 30.000
pessoas no topo do funil que possam ser futuros publicos-alvo da academia, visto que
desse total bruno pelo menos 80% precisam assimilar o contetado sendo 24.000 pessoas
e dessas que assimilaram pelo menos 80% precisam ter atitude favoravel de compra para
converter na reserva de 25% do publico selecionado que é a quantidade de alunos que
gueremos aumentar durante todo o ano de 2025, o que seria 1.200 pessoas, no bico do
funil, se matriculando durante todo o ano.

Essa meta servira como base para orientar as ac6es de comunicacdo e marketing
da Phoenix Academia. Com uma meta claramente definida, a academia pode concentrar

seus esforcos em atrair e cativar seu publico-alvo principal.

5.4 Infografico

Figura 23. Infografico feito pela agéncia Somare para Phoenix Academia

PLANEJAMENTO DE COMUNICAGCAO

I ows ®

Dezembro e Janeiro/25 Fevereiro e Margo Abril e Maio Junho
Vida Nova 25 Seu amor de carnaval Desperte sua forga Arraia da Phoenix
® ®
[ ]

b =& iat

Consciéncia

Conhecimento

Julho Agosto e Setembro Outubro e Novembro

Corpo de verdo se Metade ja foi Agora vai Afitude
faz no inverno favordvel de
S compra

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.
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Para Moraes (1998, apud OLIVEIRA et al., 2017, p. 289), “a infografia corresponde
ao registro grafico da informacdo, combinando linguagens verbal e iconogréfica, com
certa predominancia desta ultima”. Assim, a utilizacdo de infograficos proporciona uma

estrutura ndo-linear que facilita o entendimento das estratégias de forma clara e distintiva.

5.5 Estratégias

Segundo Butterfield (2006), estratégia é “o meio pelo qual se pretende atingir a
meta, o objetivo, o resultado final”, ou seja, consiste essencialmente em buscar os
caminhos para alcancar os objetivos de comunicacao estabelecidos. Portanto, o uso de
estratégias € fundamental para desenvolver os meios necessarios para alcancar os

resultados desejados.

5.5.1 Vida nova, 2025.

Para os primeiros meses da campanha, dezembro e janeiro, na transicao do ano
2024 para o ano de 2025, temos como objetivo motivar as pessoas que sempre prometem
vida nova, ou metas de emagrecimento ou atividade fisica com a virada do ano, mas que
nunca colocam em pratica.

A estratégia é enfatizar como a academia pode ajudar a alcancar esses objetivos,
especialmente a perda de peso e adocdo de um estilo de vida mais saudavel. A
mensagem sera apelativa, destacando os diferenciais da academia. Sera feito uma
campanha de mais engajamento nas redes sociais, mostrando diariamente todos os
diferenciais da academia e chamando o publico para interagir com caixinhas de conversa
e lives de exercicios. Esse primeiro passo sera para entender como esta o
reconhecimento da marca no mercado e como podemos trabalhar isso nos proximos
meses.

Estados de prontiddo: consciéncia e simpatia

5.5.2 Seu amor de carnaval
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Entre os meses de fevereiro e margo, nossa campanha “Seu amor de carnaval”
ser& direcionada ao Carnaval, uma festa tradicional e popular, principalmente entre os
jovens, que sao considerados como nosso publico. Promovermos a ideia de que, entre
todos os amores de carnaval, 0 amor-préprio sempre sera o mais importante.

Temos como a intencdo impactar o nosso publico a tomar melhores decisdes
perante o carnaval, como cuidar da saude, se hidratar, priorizar seu bem-estar,
colocaremos em como a academia podera te ajudar em relacdo diante disso. Nesses
meses faremos uma campanha mais apelativa para o amor-préprio, entdo sera
construido videos curtos emocionais com feedbacks de alunos da academia, falando
sobre superacdo e disciplina consigo mesmo, trazendo agora além do reconhecimento
de marca, um afeto para o publico criar simpatia pela academia. Além disso, sera feito
outdoors pela cidade para promover a ideia do “Seu amor de carnaval’.

Estado de prontid&o: preferéncia e simpatia

5.5.3 Desperte sua forca

Durante abril e maio de 2024, lancaremos uma campanha centrada na forca
integral que a academia promove. Mais do que um aspecto estético, é sobre fortalecer
tanto o corpo quanto a mente para enfrentar os desafios da vida com determinacao.
Ofereceremos aulas abertas ao publico de Muay Thai e Boxe, duas modalidades que
encapsulam essa forca emocional e fisica, alinhando-se ao posicionamento da academia
gue gostaria de passar.

Nosso objetivo € criar uma conexdo emocional profunda com nossos clientes,
especialmente durante um periodo em que ha uma tendéncia de queda no namero de
alunos, conforme discutido em entrevista com o proprietario. Com a chegada do outono
e a queda das temperaturas, muitas pessoas podem perder a motivacao inicial do inicio
do ano.

Estados de prontiddo: conhecimento, preferéncia e conviccéo

5.5.4 Arraia da Phoenix
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A Campanha "Arraid da Phoenix" sera feita em junho, dividida em dois focos
principais: festa junina e grandes ofertas. O objetivo principal & organizar um evento
festivo que ndo sé promova atividades fisicas diversas para o publico aberto, mas
também fortaleca a conexdo com a comunidade local, promovendo a saude e o bem-
estar de uma maneira divertida e inclusiva.

Aproveitando a visibilidade e a presenca de um publico diversificado no evento,
serdo oferecidas ofertas especiais de desconto na mensalidade para novos inscritos. As
ofertas serdo comunicadas de forma abrangente através de email marketing, envio de
campanhas personalizadas, distribuicdo de flyers informativos durante o evento e posts
promocionais nas redes sociais antes, durante e apds o evento.

Estados de prontiddo: conhecimento e atitude a favor de compra

5.5.5 Corpo de veréo se faz no inverno

Em julho, a campanha "Corpo de Verdo se Faz no Inverno” tem a intencdo de
motivar nossos alunos a manterem a regularidade nos treinos, mesmo durante os meses
mais frios, quando a frequéncia tende a cair. A transformacéo corporal desejada para o
verao precisa comecar muito antes para alcancar resultados satisfatorios, exigindo
dedicacdo e tempo. Por isso, € no inverno que precisamos manter a constancia na
academia. Nosso objetivo é refor¢car nosso compromisso com o cuidado e bem-estar dos
alunos, destacando nossos servicos e promovendo um bom posicionamento da
academia como parceira na jornada fitness. Sera feito um grupo no whatsapp que
deixaremos disponivel nas redes sociais para que as pessoas incentivem umas as outras
no dia a dia principalmente nessa época que é mais desafiadora, faremos lives de
exercicios e desafios diarios para as pessoas competirem consigo mesmas e manterem
a regularidade durante os dias mais desafiadores que séo os dias de inverno.

Estados de prontiddo: conhecimento e convicgao

5.5.6 Metade ja foi

Para agosto e setembro, a campanha incentiva os alunos da academia a

continuarem firmes em suas metas fithess durante esses meses, utilizando marcos
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importantes do calendério (inicio do verdo, Natal e Ano Novo) como motivacao para
manter o foco e alcancgar seus objetivos até o final do ano. A ideia € criar uma sensagao
de urgéncia positiva, mostrando que ainda h& tempo suficiente para fazer progressos
significativos. Temos como intencdo, alcancar uma atitude positiva perante o publico-
alvo, e uma preferéncia perante as demais academias. Sera feito uma contagem
regressiva nas redes sociais, mostrando o tempo que ainda falta para o final do ano e
guantas calorias podemos queimar diariamente apenas com 30 minutos de exercicio, a
ideia € mostrar em formato de folders também que nédo é tarde para dar inicio a atividade
fisica e colocar alguns impactos que fazem a falta dos exercicios fisicos na nossa saude.

Estados de prontid&do: simpatia e preferéncia

5.5.7 Foco total

Entre os meses de outubro e novembro, a campanha "Foco Total" visa criar grupos
e uma comunidade entre os proprios alunos, trabalhando ndo apenas a motivacao, mas
também a conexdo e a amizade, que sdo pontos importantes para a marca. Faremos
auldes especiais, aproveitando o periodo em que as pessoas se sentem mais motivadas,
principalmente pela chegada do verdo. Temos como a intencao impactar e convencer as
pessoas a cuidarem delas mesmas nesse fim de ano e aproveitarem 0s grupos para se
conectarem de forma emocional com a academia.

Estados de prontidao: conviccao e atitude favoravel de compra

6 Planejamento de campanha

Segundo Mandelli et al. (2019), o planejamento relune tarefas, métodos e acdes
para que uma empresa atinja metas estipuladas. Essas definicdes da palavra na lingua
portuguesa se desdobram quando aplicadas a comunicacdo. De acordo com Armando
Sant'anna (2019, apud Mandelli et al., 2019, p. 1), o principal objetivo do planejamento é
oferecer solucdes praticas para problemas especificos de marketing e propaganda

identificados por meio de pesquisas. A estrutura basica de um bom planejamento



46

compreende a abordagem abrangente das decisdes mercadoldgicas e publicitérias,
fundamentadas na posicdo atual da empresa no mercado, seus recursos e suas
capacidades atuais.

A agéncia Somare Comunicacdo detalhou a campanha "DESPERTE SUA
FORCA", desenvolvida para os meses de abril e maio, com divulgacdo em midias online
e offline. O objetivo da campanha era ndo apenas atrair novos clientes, mas também

informa-los sobre os diferenciais oferecidos pela academia.

6.1 Publico-alvo da campanha

A definicdo do publico-alvo é essencial para o desenvolvimento da campanha, isso
porque permite criar mensagens relevantes que ressoam com necessidades especificas,
otimizando o uso de recursos, aumentando a eficacia da campanha. Essa definicéo
também facilita a personalizacdo das mensagens, elevando a sensa¢édo de compreensao
e valorizac&o do publico, o que pode levar a maiores taxas de conversao.

O publico-alvo estabelecido para a campanha “DESPERTE SUA FORCA” da
Phoenix Academia é composto por individuos com idade entre 18 e 35 anos,
pertencentes as classes sociais A/B, residentes em Franca/SP. Esse grupo inclui tanto
aqueles que ainda ndo despertaram o interesse pela atividade fisica quanto os que

frequentam concorrentes diretos.
6.2 Objetivo da campanha

A campanha proposta sera realizada nos meses de abril e maio, periodos em que
tradicionalmente observamos um declinio no numero de alunos ativos, principalmente
devido a chegada do outono e as baixas temperaturas. Nosso objetivo € despertar no
publico a forca que a atividade fisica proporciona, indo além dos beneficios estéticos e
destacando também os beneficios mentais.

Serao oferecidas aulas gratuitas de Muay Thai e Boxe, um diferencial significativo
em relacdo a outras academias. Esses dois esportes reforcam a ideia de forca e

resisténcia que a Phoenix Academia deseja promover.
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6.3 Metas da campanha

A campanha escolhida “Desperte sua Forgca” tem como intuito principal estabelecer
conexdo com o cliente, nesse intuito sera explorado os diferenciais oferecidos pela
Phoenix Academia.

A partir disto, foi tracado metas para a realizacado desta campanha e para que a
mesma tenha sucesso, a meta é chegar em um nimero de 100 matriculas realizadas até
o final da campanha que sera dia 31 de maio.

Logo, a populacdo de Franca conta com 352.536 habitantes, segundo a Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatisticas, a populacédo que se deseja atingir € de 3% (10.576)
do total, é estimado que, aproximadamente 2.115 irdo aderir ao desenvolvimento dessa
campanha e conhecer os eventos e as aulas ofertadas nessa campanha. Desse total,
sera contabilizado que pelo menos 312 pessoas desenvolvam uma atitude favoravel em
confiar nos servigos para conseguir alcangar pelo menos 100 novas matriculas durante
esses meses.

Para medir o resultado das metas utilizaremos o sistema interno da academia
indicando a quantidade de novas matriculas entre os dias 01 de Abril até 31 de Maio.
Além disso, utilizaremos também o whatsapp como meio de comunicacao para esses
novos entrantes para responder uma pesquisa de satisfagdo e contar um pouco da
experiéncia e expectativa em relacdo a academia. E assim, analisando os resultados e
medindo a quantidade de aderéncias nesses meses, para que seja possivel ter alcancado

a meta estipulada.
6.4 Estratégias da campanha

A estratégia de uma campanha publicitaria € o conjunto de possiveis contetdos e
planos que visam alcancar os objetivos estabelecidos para a promoc¢ao de um produto,
servico ou marca. Essa é uma etapa fundamental para unir ideias de forma coesa e
planejada, garantindo que os esforcos de marketing sejam direcionados de maneira
eficiente para alcancar os objetivos comerciais e de comunicacao da empresa.

A campanha "DESPERTE SUA FORCA” adota como estratégia principal oferecer
aulas gratuitas de Muay Thai e Boxe. Esta iniciativa ndo apenas visa atrair novos alunos,

mas também reforcar a imagem da academia como um centro promotor de forca e
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resisténcia. Considerando o desafio competitivo enfrentado pela Phoenix Academia, a
estratégia busca ndo s6 aumentar a adesédo, mas também criar um impacto emocional
ao empoderar 0s participantes a adotar um estilo de vida ativo e saudavel através das

aulas oferecidas.
6.5 Taticas da campanha

A parte tatica de um planejamento de campanha concentra-se na execucao pratica
das estratégias definidas. Isso envolve a implementacéo dos planos em diversos canais
de comunicacdo. Durante essa fase, é crucial garantir consisténcia na mensagem e na
identidade da marca, além de monitorar constantemente o desempenho da campanha
para ajustes necessarios.

A campanha esta programada para iniciar na primeira semana de abril, com
publicacdes nas redes sociais, como Instagram e Facebook nos formatos de feed, reels
e stories, além de mensagens diretas pelo WhatsApp para comunicar a campanha. Outra
iniciativa planejada € a utilizacdo de outdoors em locais estratégicos dentro de um raio
de 5 km da academia, incluindo areas préximas as principais concorrentes, tais como
Rama Fitness, Bio Rama Tech e Selfit. Além disso, sera realizado spots via radio para
divulgar ainda mais a mensagem da academia e o objetivo da campanha principalmente
no FM que consiste em um publico mais jovial e atrativo para o estudo. Com o intuito de
pensar em um publico mais off-line tera flyers para distribuicdo em pontos estratégicos
como a faculdade Uni-Facef, o escritorio Magazine Luiza e também no SESC que sao
lugares préximos que constam quase 70% do publico da academia.

Apoés a finalizacao das aulas gratuitas de Muay Thai e Boxe ao longo dos meses,
sera realizada uma avaliacdo de satisfacdo com os participantes. Além disso, seréo
oferecidos pacotes especiais de aulas para agueles que desejarem continuar a pratica
das modalidades, incentivando a conversdo de interesse em compromisso duradouro

com a academia.

7 PLANEJAMENTO DE MIDIA
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O plano de midia para Veronezzi (2009) € tratado como um instrumento que
determina os meios de comunicacao utilizados para a campanha, para atender o

planejamento de comunicacgéao e de marketing.

7.1 Objetivos de midia, ndo midia e midia digital

A campanha destina-se a informar o publico-alvo, durante o periodo de 12
meses, obtendo a posicionamento de marca da mensagem de forma a otimizar os

resultados de mudanca de comportamento da populacéo de Franca.

Este planejamento de midia descreve as acdes propostas pela Agéncia Somare
Comunicacdo para veiculagdo da campanha “Desperte sua forga” da marca Phoenix

Academia nos seguintes meios: midia de massa, midia e redes sociais.

A Midia de Massa constitui-se de veiculos de massa e sdo: Tv, Jornal, Radio,
Revista e Cinema.

Por N&o Midia considera-se todas as fontes ou pontos de contato que possam
ser um canal potencial para a divulgacdo da marca, para um potencial cliente. Sao eles:
Marketing direto, Promo¢do de vendas, Design, Merchandising, Totens, Placas de
sinalizacdo, Cartazes, flyers e folders, Murais, Mobiliarios Urbanos e Eventos.

O termo ndo midia fundamenta-se nas afirmacfes de SHIMP (2002) sobre a
importancia de cobrir os pontos de contato do cliente com a marca:

“CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacéo
de varias formas de programas de comunicagao persuasivos com
clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo. A CIM
considera todas as fontes de marca ou contatos da empresa que
um cliente tem com que um cliente ou prospect tem com o produto
ou servico como um canal potencial para a divulgacdo de
mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as formas
de comunicacdo que sao relevantes para os clientes atuais e

potenciais, e as quais eles devem ser receptivos”.
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O que vale é que o CIM oferece informacgdes sobre os varios pontos de contato
dos potenciais clientes com a marca, e isso explica a necessidade de outras midias — nao
midia — que possa impactar esses potenciais clientes fora da midia de massa tradicional.

As estratégias e taticas, bem como o quadro de valores de investimentos
retratardo, portanto, essa configuragao.

Quanto as Midias Digitais referem-se a utilizacdo de canais digitais que permitem
as empresas se posicionarem no mercado através do Planejamento de Marketing Digital,
gue engloba o planejamento estratégico, a selecdo de canais, os esforcos de
comunicacdo em cada canal com a estipulacdo de métricas para obtencéo de resultados
(MICELI & SALVADOR, 2017, p.19). Dentre elas se destacam: Facebook, Google,
Instagram, Site da empresa.

A distribuicdo de midias e redes digitais sera de acordo com suas relacfes e

dependéncias a seguir na Figura 24:

MARCA

" ANAIS DE ARMAZENAMENTO

RAMARCARPRESENCA

.....
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Plataforma Principal refere-se ao local que a empresa disponibiliza e fecha
pedidos comprados pelos potenciais clientes, pois todos os demais canais permitem

linkar para o site e ai concluir a compra.

Canais efetivos referem-se a ferramentas sociais relevantes e constituem-se dos
meios adequados para o anuncio de novos produtos ou promog¢des. Portanto, exigem

atualizacdo constante.

Canais de armazenamento referem-se a ferramentas de hospedagem de

conteudo e permitem a busca imediata da marca.

E canais para marcar presenca sao as plataformas sociais colaborativa que

auxiliam no estabelecimento de credibilidade e no posicionamento da marca.

A hierarquizacao entre os canais segue a logica de proximidade com a atividade-
fim da companhia.

7.2 Estratégias de midia

Pretende-se mudar o comportamento dos potenciais compradores e em especial
do publico-alvo jovens de 18 a 35 anos de Franca, para estimular o consumo do servico
da Phoenix Academia, tornando o target pro-ativo e favoravel a marca.

A campanha tera inicio no dia 01 de dezembro de 2024 com duracao de
365 dias.

O investimento publicitario aprovado tem a seguinte distribuicdo por
veiculos:

Midia de Massa recebera R$ 9.000,00 o que representa 15%.

N&o Midia com R$ 24.000,00 o que representa 40%.

Midia Digital com R$ 27.000,00 com participacdo de 45%.

Figura 25 - Distribuicdo da verba de investimento por tipo midia.
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mMidia de massa ®No midia wMidia digitais

Fonte:
Elaborado pelos alunos, 2024.

Na busca de resultados que proporcionem a lembranca da marca serao
concentrados esfor¢cos com utilizacdo de midias que proporcionem alcance e maior
frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318) com relacdo a

escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:

Os meios de comunicacédo utilizados se justificam inicialmente por se tratar de
meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela populagéo, devido a

sua performance de impacto junto ao publico-alvo, conforme figura abaixo:

Figura 26 — Veiculos e caracteristicas

Veiculo Audiéncia Alcance Frequéncia Segmentacado
TV Alta/Baixa Alto Alta ou Baixa Permite
Réadio Baixa Baixo Alta Permite
Jornal - Baixo Baixa Permite
Revista - Baixo Baixa Permite
No Media - Baixo Alta Permite

Digital Alta Alto Alta Permite
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Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.
A verba de investimento ter4 a seguinte distribuicdo por tipo de veiculo:

Figura 27 - Distribui¢cdo da verba de investimento por tipo de veiculo

15%

= radio = outdoor nomidia = digital

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

O veiculo Radio tera a destinacdo de 10% da verba, por se tratar de uma
midia que possibilita a uma linguagem local e mais corriqueira com o publico. Seréo
veiculados Spots relacionados a campanha “Desperte sua Forga”, convidando clientes e
amigos a conhecerem o trabalho da Phoenix Academia.

O veiculo outdoor tera a destinacdo de 40% da verba, por se tratar de uma
midia que possibilita a divulgacdo de forma réapida, com poucas palavras e com facil
entendimento. Permite uma alta cobertura da populacdo devido a sua distribuicédo
geografica em locais de grande fluxo de pessoas. E possui a caracteristica de aumentar
a frequéncia de exposicéo junto ao target, aumentando a lembranca da mensagem.

Quanto a No Midia tém-se a utilizacdo dos flyers e se deve pela sua
caracteristica de portabilidade, facilitando o conteddo de mensagens e estar disponivel

guando precisar resgatar a informacdo de como proceder para reciclar materiais.
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O material promocional desenvolvido objetiva interagir e estar junto do
target de maneira elucidativa e proximo do corpo, mantendo uma ligagdo e o
envolvimento da pessoa com a causa da reciclagem.

A rede digital como Instagram, Facebook e TikTok sera utilizado com o
objetivo de aumentar o ponto de contato do target com a marca.

O material de Midia Digital que seré destinado 35% da verba, sera utilizado
com o objetivo de aumentar o ponto de contato do target com a marca.

A verba total prevista para o planejamento de comunicacdo € de R$
60.000,00.

7.3 Taticas de midia, no midia e midia digital
As taticas de midias descrevem como sera a veiculagdo da mensagem nos
veiculos de comunicacédo e espelham as quantidades planejadas de audiéncia, alcance,

frequéncia e continuidade das campanhas, para se atingirem os objetivos estipulados.

7.3.1 Midia de massa

O conteudo do flyer e radio informara o consumidor sobre a acdo entre os meses
de Abril e Maio chamado de “Desperte sua Forga”, a fim de apresentar todas as
possibilidades e variedades de aulas que a academia disponibiliza. Além disso, sera
informado sobre o0s eventos que ocorrerdo durante esses meses e todas as acles
promocionais a cerca de sempre enfatizar a importancia e os diferenciais que a academia

propoe.

7.3.2 No midia

Esta acdo acontecera durante a campanha e as placas dos outdoors serdo
trocadas a cada bissemanas, ou seja, cada outdoor serd ajustado de 15 em 15 dias,
contando sempre a partir da data de inicio da veiculacdo e contara com 04 pontos de
outdoor jA selecionados e com contrato assinado para garantir o local e data de

permanéncia das placas nos locais escolhidos.
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Foram determinados pontos estratégicos na cidade de Franca, localizados em
avenidas com maior fluxo de veiculos. O tema de cada placa estara ligado as pecas
veiculadas no jornal e na revista.

Os outdoors irdo comunicar os beneficios e diferenciais da marca, tornando
favoravel ao desenvolvimento de acdes de vendas.

Todos os outdoors propostos para a realizacao da campanha serao impressos em
digital, e em cromia total, para garantir melhor qualidade dos anuncios.

Os pontos de outdoors escolhidos para divulgacdo da campanha séo:

Av. Paulo VI

Av. Presidente Vargas Sentido Shopping dos Calgcados

Av. Ismael Alonso y Alonso, proximo a Selfit

Av. Elisa Verzola Gosuen

Visualizacéo dos locais:

CONSORCI

Sicook 2 Colin

Av. Paulo VI
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Avenida Elisa Verzola Gosuen

7.3.3 Midia digital

Os posts tém a ver com contetdo da marca e serdo sempre adequados ao publico-
alvo através de personas, quando exigirem, e de comportamento de consumo.

A as publicacdes nas plataformas de midia social, especificamente Instagram,
Facebook e TikTok, serdo realizadas semanalmente e via Stories diariamente para que
consiga cativar o publico de maneira intima e agradavel.

A postagem nas redes sociais deve ser didria e adequadas ao comportamento dos
potenciais clientes, sendo eles cativantes e com propoésitos em emagrecimento e
exercicios fisicos, de maneira que consiga passar o motivo da Phoenix Academia ser a

melhor escolha todos os dias para o objetivo final de cada um.

Meio Veiculos 1-7 8-15 16-23 24-31
Midia de Tv 3x/sem 3x/sem 3x/sem 3x/sem
Massa

Radio 5x/sem 5x/sem Ex/sem 5x/sem

Jornal 1x/sem 1x/sem 1x/sem 1x/sem
Nao Outdoors Const. Const. Const. Const.
Midia

Totens-Cartazes - 2x/sem 2x/sem 2x/sem
Digital Instagram/Facebook Diario Diario Diario Diario

Google Ads Diario Diario Diario Diario

Spotify Diario Diario Diario Diario



8 PLANO DE CUSTO DE MIDIA

Planejamento Anual de Midia — Dezembro/2024 a Novembro/2025
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Midia Veiculo/Progr | Formato Total de R$ R$ RS$ Total
amacao Insercoes Tabela Negociado | Negociado
Radio Radio Hertz Spot de 30” 1 R$6.232, | R$6.030,00 | R$12.060,00
00
Total de R$6.232, | R$6.030,00 | R$12.060,00
Midia de 00
Massa
No Midia Outdoor Franca | Placas 10 R$1.360, | R$1.360,00 | R$13.600,00
00
Total de No R$4.510, | R$4.410,00 | R$89.850,00
Midia 00
Midia e Midia Digital Site - Google Diversos 280,00 R$10,00 R$9,50
Redes Ads
Digitais
Redes Digitais - | Diversos 320 R$5,00 R$5,00 R$1.600,00
Facebook/Insta
gram
Total de R$15,00 | R$14,50 R$4.100,00
Midias
Digitais
TOTAL R$60.00 | R$60.000,00 | R$132.000,00
GERAL 0,00

9 CONCEITO CRIATIVO
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Segundo Kotler e Keller (2012), o conceito criativo € a ideia central que direciona
o desenvolvimento de uma campanha publicitaria, garantindo que uma mensagem seja

clara, relevante e conectada emocionalmente ao publico-alvo.

9.1 A Campanha

A campanha "Desperte Sua Forc¢a" foi a escolhida e busca promover um estilo de
vida saudavel, focando ndo apenas na vaidade estética, mas também na saiude mental
e no empoderamento dos individuos. Para ser realizada destacamos o diferencial da
Phoenix Academia: uma estrutura completa com uma série de aulas diversificadas,
enfatizando o Muay Thai e o Boxe, que simbolizam for¢a fisica e mental. Apés uma
analise dos objetivos de campanha, foi realizado um brainstorm, onde planejamos
desenvolver um conceito criativo e comunicativo que realmente ressoe com nosso
publico-alvo.

O projeto sera veiculado em canais online e offline. Nos meios digitais,
utilizaremos redes sociais como Instagram, Facebook e WhatsApp, essenciais para
engajamento e interacdo com o publico. Off-line, a veiculacdo sera feita por meio de
flyers e outdoors em locais de grande circulacdo, todos seguindo a identidade da
campanha.

Na identidade visual foi escolhida uma paleta de cores da academia ja utilizada
pela marca, composta por preto, branco e amarelo. De acordo com Heller (2021), as
cores tém um poder psicoldgico profundo: o preto é associado a forca e elegante; o
branco transmite clareza e simplicidade; e o amarelo desperta energia e otimismo,

representando o espirito vibrante e acolhedor da academia.
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Figura 28 — Paleta de cores

PALETA DE CORES

#000000 HFFFFFF

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

A tipografia escolhida, Bebas Bold, foi definida para transmitir forca e
modernidade. Essa fonte sem serifa e de linhas limpas reforca a ideia de simplicidade
com impacto visual. Nesse contexto, ao ser utilizada de forma estratégica na

diagramacao, facilita uma comunicacéo clara e poderosa.

Figura 29 — Familia tipografica

TIPOGRAFIA

BEBAS NEUE CYRILLIC

ABGDEFGHIKLM
NOPQRSTUVWXYZ

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

O evento sugerido no plano de campanha sera promovido pela academia, com
foco em muay thai e boxe, e acontecera entre os meses de abril e maio. A ideia € que o

evento ocorra gquinzenalmente aos sabados, com uma hora de duracdo. Além de
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proporcionar a experiéncia de participar de uma aula, o evento promovera a convivéncia
entre os participantes, gerando um ambiente motivador e inspirador. A academia também
oferecera comes e bebes, com o intuito de criar um espaco de interacdo e apresentar o
diferencial da academia ao publico que ainda n&o é inscrito.

O conceito criativo minimalista segue os principios do design limpo e funcional,
utilizando espacos negativos para destacar os elementos visuais essenciais. O layout
prioriza a hierarquia visual e a clareza, facilitando a comunicagao direta da mensagem.
As cores desempenham um papel técnico fundamental: o preto, com sua densidade
visual, agrega peso e autoridade ao design; o branco, utilizado como fundo ou elemento
contrastante, amplia a sensagcdo de espago e pureza; enquanto o amarelo, aplicado
estrategicamente em areas de destaque, atrai atencao e transmite energia vibrante. Essa
abordagem harmoniosa e intencional ndo apenas comunica a mensagem de superagao
e transformacao pessoal, mas também cria um impacto visual que reforca a motivacao

e 0 engajamento do publico.

Figura 30 — Outdoor

DESPERTE SUA FORGA

AULAS GRATUITAS AQS SABADOS EM ABRIL E MAIO
A SUA TRANSFORMAGAD SE INICIA AGORA

(C)PHOENIXACADEMIAOFICIAL ©) ESPACO HIDROMAR i“ PHOENIX

== Wy

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.



Figura 31 — Frente Flyer
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Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

Figura 32 — Verso Flyer

NOS DIAS 05 E 12 DE ABRIL, ADS SABADOS,
PARTICIPE DE UMA EXPERIENCIA GRATUITA DE MUAY
THAI 0U BOXE NA PHOENIX ACADEMIA.

CONHEGA UMA NOVA FORMA DE SE DESAFIAR,
EXPLORE SEUS LIMITES INICIE HOJE A SUA
TRANSFORMAGAO.

FACA A SUA INSCRIGAD e AL
v o

e

(© 115982440113
(©) @PHOENIXACADEMIAQFICIAL
© RUAPAULO CESAR PACHECD, 500

PHOENIX

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.
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Figura 33 — Postagem do Facebook/Instagram (Feed)

2
. DESPERTE SUA
FORCA!

EXPERIENCIA GRATUITA DE MUAY THAI OU BOXE NA PHOENIX ACADEMIA.
A SUA TRANSFORMAGAO SE INICIA AGORA.
FACA A SUAINSCRICAD

—

© (16)98244-0113 @ @PHOENIXACADEMIAOFICIAL 9. RUA PAULO CESAR PACHECO, 500 - SA JOSE

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

Figura 34 — Postagem do Instagram (Stories)

PREPARA-SE

PARA DESPERTAR
SUA FORCA

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.



Figura 35 — Postagem do Instagram (Stories)

NOS DIAS 05 E 12 DE ABRIL,
A0S SABADOS,
PARTICIPE DE UMA

EXPERIENCIA GRATUITA
DE MUAY THAI OU BOXE
NA PHOENIX ACADEMIA.

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

Figura 36 - Postagem do Instagram (Stories)

CONHEGA UMA NOVA FORMA DE SE DESAFIAR,
EXPLORE SEUS LIMITES E INICIE HOJE
A SUA TRANSFORMAGAO.

oW

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.
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Figura 37 — Postagem do Instagram (Stories)

CLIQUENO LINK E
FACA A SUA INSCRIGAO!

@ CLIQUE AQUI

DESPERTE SUA

FORCA!

9 RUA PAULO CESAR PACHECO, 500 - SAQ JOSE
® [16198244-0113

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

Figura 38 — Spot Radio

Duracao Locutores Técnico Trilha Texto
30” Locutor 1: Voz (Som de academia — Musica Locutor 1 (voz firme e inspirada):
masculina, aguda. pesos sendo motivacional "Esta na hora de sair da zona de
Locutor 2: Voz levantados, pessoas suave conforto. De despertar a for¢a que
feminina, treinando) existe dentro de vocé."
imponente.
Locutor OFF: Voz
masculina, grave.
(Siléncio Aumenta Locutor 1 (continua):
momentaneo) gradativamente "Na Phoenix Academia, desafios

viram conquistas. E agora, vocé
tem uma nova chance de ir além da

forca!"
(Som de treino de Em destaque Locutor 2:
luta — socos e "Nos proximos sabados,
chutes) ofereceremos aulas experimentais

de Muay Thai e Boxe. Reserve esse
tempo para superar seus limites e
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descobrir seu verdadeiro
potencial.”

Locutor OFF:
"Desperte sua for¢a. Venha para a
Phoenix e transforme sua vida."

Locutor OFF (continua):
"Acesse nosso Instagram
@phoenixacademiaoficial e faga
sua reserva. Rua Paulo César
Pachéco, 500, Espaco Hidromar."

10 PRE-TESTE DE CAMPANHA

O evento aconteceu no dia 08 de outubro de 2024, na Unidade Il do Uni FACEF —
Centro Universitario Municipal de Franca, sendo realizado pelas agéncias experimentais
do 6° semestre de Comunicagdo Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda.

O objetivo da campanha “Desperte sua for¢a” é utilizar os meses de Abril e Maio
de 2025, para demonstrar os diferenciais da academia Phoenix como as aulas de Muay
Thai, através de eventos fornecidos pela academia durantes os meses reforcando a
importancia da academia na rotina das pessoas.

Dessa forma, o stand foi pensado de forma a gerar curiosidade e conhecimento
basico nos estudantes de entrarem e serem surpreendidos pela presenca do socio,
Felipe Eleutério, e pelo professor de Muay Thai, Samuel Barbosa, e 0 sensorial realizado,
de forma interativa e descontraida, para que por fim respondessem o questionario.

Na entrada do stand, havia integrantes do grupo recepcionando o publico e
realizando uma apresentacdo sobre a Phoenix Academia, enfatizando a qualidade da
empresa escolhida, a fim de engrandecer a experiéncia.

A decoracdo foi composta por objetos que remetiam a uma academia,
especificamente a Phoenix. Na parte interior continha aparelhos de academia, como torre
de halteres, luva de boxe, aparador, balanca, dois steps, uma bicicleta e o tapete
geografico de academia, também contavam com luzes de led e alguns banners sobre a

campanha “Desperte sua Forga”, ja na parte exterior do stand deixamos também o tapete
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geogréfico, uma bicicleta, um caixote, dois querebels, uma luva de boxe tudo isso
simulando o espa¢co da academia, além de uma televisdo passando o video da
academia. No momento em que as pessoas passavam pelo stand, era apresentado um
breve resumo sobre a Phoenix academia com o Felipe e logo depois iam para ativagao
com o professor de Muay Thai, Samuel.

Para enriquecer a experiéncia, tivemos a participacdo especial do professor de
Muay Thai, Samuel Barbosa, que interagiu com o publico de forma dinamica e
envolvente. Ele apresentou uma breve demonstracdo das aulas, mostrando alguns
exercicios praticos. As pessoas foram organizadas em grupos de aproximadamente
cinco participantes, e, no stand, Samuel e Felipe conduziram uma ativagao rapida sobre
os beneficios da academia e seus diferenciais exclusivos. Além disso, houve uma
experiéncia sensorial com o uso de equipamentos de Muay Thai, permitindo que o
publico experimentasse alguns movimentos com aparadores e luvas, como se
estivessem em uma aula real.

Ao final da ativacdo, as pessoas eram convidadas a participar de uma divertida
atividade na maquina de garra, onde podiam tentar pegar uma bolinha contendo prémios
relacionados ao Espaco Hidromar. Entre os prémios estavam itens de cinco lojas
parceiras do Espaco Hidromar, destacando a excelente localizacdo da academia e sua
conexdo com estabelecimentos que agregam valor a rotina dos frequentadores da
Phoenix. Além dos prémios das lojas, também foram distribuidos brindes exclusivos da
Phoenix, como camisetas da academia, mensalidades gratuitas e com descontos
especiais.A iluminacdo e os objetos no ambiente contribuiram positivamente para o
espaco, apresentando um local acolhedor que se alinha a proposta desejada.

O questionario, elemento crucial para a execucéo deste projeto, foi conduzido por
meio do Google Forms. Contou-se com 7 perguntas e para as entrevistas, tivemos a
colaboracdo de estagiarios, estudantes do 2° semestre do curso, que aplicaram o
guestionario apds o publico passar pela experiéncia dentro do stand.

Os frutos dessas iniciativas possibilitaram a equipe obter uma resposta positiva

logo durante o evento.
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Figura 39 — Integrantes da Agéncia Somare — Pré Teste de Campanha
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Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

Figura 40 — Integrantes da Agéncia Somare com participacdo do dono da

academia, Rodolfo Eleutério — Pré Teste de Campanha

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024
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Figura 41 — Parte interna direita do stand — Pré teste de campanha

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

Figura 42 - Parte interna esquerda do stand — Pré teste de campanha

Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.



70

Figura 43 — Parte externa do stand — Pré Teste de Campanha

L7 5
Fonte: elaborada pelos alunos, 2024.

10.1 Questionario

O questionario aplicado no evento foi utilizado para verificar a aceitacdo dos
entrevistados sobre a academia Phoenix. Através da pesquisa, conseguimos identificar a
funcionalidade e mensurar a satisfacdo da academia perante uma amostra de pessoas,
sendo estudantes e convidados do Uni FACEF.

Com o intuito de analisar as percepc¢des e a concorréncia da academia, foi realizado
uma pesquisa de campo descritiva com intuito qualitativo no evento Pré-teste por meio
da aplicacdo através da ferramenta Google Forms, com a analise dos dados e o
cruzamento destes sendo realizado no Excel. A pesquisa contou com a participacao de

165 pessoas entrevistadas na cidade de Franca/SP no Uni FACEF.
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Figura 44 — Gréfico: Qual é seu género?

Qual é o seu género: LD Copy chart
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Fonte: elaborada pelos autores, 2024.

A maioria dos entrevistados sdo do sexo masculino, sendo 54,5%. Ja outros
44,2% sao do sexo feminino e uma pequena parcela preferiu ndo responder. Esta
pergunta foi pensada para compreender a identificacdo do publico alvo da academia de

forma mais abrangente.

Figura 45 - Grafico: Qual é a sua idade?
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Fonte: elaborada pelos autores, 2024.

A pergunta foi feita para reavaliar e entender o perfil do publico que visitou o stand
do Pré Teste, com o0 objetivo de verificar a compatibilidade com o publico-alvo da
campanha "Desperte sua Forca". Observamos que 69,1% dos participantes tém entre 18
e 22 anos, 0 que representa uma porcentagem significativa e esta alinhada com o publico
ja registrado na academia. Outros 13,9% tém entre 23 e 27 anos, sendo um publico
jovem e também bem presente. Além disso, 8,5% tém até 18 anos, o que reforca que,
embora a comunicacdo da academia precise manter uma linguagem mais madura,

também deve incorporar uma abordagem mais jovial para agregar valor as midias. As
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pequenas parcelas de publico com mais de 28 anos ndo sao o foco principal deste

planejamento de marketing.

Figura 46 — Gréfico: Vocé pratica exercicios fisicos com que frequéncia?

Vocé pratica exercicio fisico com qual frequéncia? I_D Copy chart
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Fonte: elaborada pelos autores, 2024.

Essa pergunta teve como objetivo entender melhor o comportamento dos
frequentadores da academia e identificar quantas pessoas ja tém o habito de treinar
regularmente, além de analisar aqueles que possuem uma frequéncia mais baixa. Os
dados obtidos nos permitiram mapear esses padrdes de uso e oferecer insights valiosos
para os donos da academia. A andlise sugere a necessidade de estratégias para
aumentar o engajamento e transformar o treino em um habito consistente, especialmente
entre os 27,4% dos frequentadores ocasionais. Por outro lado, o estudo também
apresentou um resultado positivo: 47% dos participantes frequentam a academia de 3 a
5 vezes por semana, o0 que demonstra um nivel elevado de comprometimento. Esse dado
indica uma boa base de clientes regulares, mas também aponta oportunidades para
acdes que incentivem os menos assiduos a adotarem uma rotina de treinos mais

constante, ajudando a melhorar tanto a retencao quanto o engajamento.
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Figura 47 — Gréfico: Qual sua motivacao referente a academia?
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Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

A pergunta foi estrategicamente formulada para identificar se a principal
motivacdo dos frequentadores da academia esta voltada para a saude, a estética, ou
ambas. Compreender isso nos ajuda a adaptar a comunicagcdo da campanha "Desperte
sua Forca", cujo objetivo € destacar que a disciplina e a for¢ca pessoal vao muito além da
aparéncia fisica, sendo fundamentais para a saude mental e fisica. Das respostas, 59
pessoas indicaram que sdo motivadas tanto pela salde quanto pela estética, enquanto
46 se mostraram focadas exclusivamente na estética. Esses dados revelam que a
estética ainda tem um peso significativo, especialmente por estar ligada a autoestima e
a busca por uma imagem ideal.

No entanto, nossa campanha busca ampliar essa visdo, mostrando que a
verdadeira forca ndo esta apenas em alcancar um corpo ideal, mas sim em construir
habitos saudaveis que beneficiam o bem-estar como um todo. A ideia € inspirar o publico
a encarar os desafios diarios como uma forma de melhorar sua saude fisica e mental,
com a estética surgindo naturalmente como uma consequéncia dessa dedicacao.
Queremos transmitir que o processo de transformacao pessoal vai além da aparéncia,

sendo uma jornada de fortalecimento interno e autossuperacao.
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Figura 48 — Gréfico: Qual critério vocé segue ao escolher uma academia?

Qual critério vocé segue ao escolher uma academia? I_D Copy chart
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Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

Com base nos dados apresentados, fica claro que a localizacéo e a qualidade dos
aparelhos séao os critérios mais relevantes para o publico ao escolher uma academia,
com 41,2% e 21,2%, respectivamente, priorizando esses fatores. Isso indica que a
Phoenix Academia, em comparag¢ao aos concorrentes, deve garantir que sua localizacéo
seja estratégica e de facil acesso para se manter competitiva. Além disso, é essencial
investir em equipamentos modernos e bem conservados, visto que a qualidade dos
aparelhos influencia diretamente a experiéncia dos clientes. O atendimento também
desempenha um papel importante, sendo um critério decisivo para 18,2% dos
participantes, o que aponta para a necessidade de a Phoenix se diferenciar por meio de
um servico acolhedor e personalizado, algo que pode ser um diferencial frente a
concorrentes que oferecem um relacionamento mais impessoal. Embora os valores e a
modernidade da academia sejam menos prioritarios, com 11,5% e 5,5% das respostas,
ainda é importante manter uma boa relagcédo custo-beneficio e uma imagem atualizada.
Ja as aulas, citadas por apenas 2,4% dos respondentes, sdo um critério menos
relevante, mas ainda podem ser um atrativo adicional se forem diversificadas e
diferenciadas. Portanto, a Phoenix pode se destacar no mercado ao garantir uma
localizacdo conveniente, aparelhos de qualidade, atendimento superior e precos

competitivos, com o objetivo de atrair e fidelizar mais clientes.
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Figura 49 — Gréfico: Em um raio de 5km, quais dessas academias te chamam

mais atencao?

Em um raio de 5km, quais dessas academias te chamam mais aten¢do?
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Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

Ao analisar a pergunta sobre qual academia chama mais a atencdo dos
frequentadores em um raio de 5 km, podemos notar que a Phoenix Academia se destaca
com uma porcentagem significativa de 76,5% das respostas, superando amplamente as
concorrentes Selfit (16,7%) e Rama Fitness (6,8%). Esse dado, quando relacionado a
analise anterior sobre os critérios de escolha de uma academia, reforca a relevancia da
localizacdo e dos aparelhos como principais fatores de decisao, além de evidenciar o
potencial da Phoenix no mercado local.

A Phoenix ndo apenas se beneficia de uma boa percepcdo de marca, como
também esta estrategicamente posicionada, capturando a atencdo de uma grande
maioria de frequentadores dentro dessa area geografica. Isso pode ser uma
consequéncia de sua localizacdo vantajosa e oferta de servicos que atendem as
necessidades dos clientes, como ja apontado na andlise anterior. Além disso, 0s
aparelhos modernos e o atendimento personalizado podem estar reforcando essa
vantagem competitiva.

Por outro lado, a Selfit e a Rama Fitness possuem uma presenca menor, 0 que
indica que, mesmo estando no mesmo raio de 5 km, elas podem néo estar tdo alinhadas

com os critérios mais importantes para o publico, como localizacdo ou qualidade dos
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equipamentos. Para a Phoenix, este € um 6timo indicativo de que ela estd no caminho
certo, mas também uma oportunidade para continuar investindo em diferenciais que
consolidem essa lideranca e ampliem o engajamento de novos clientes, especialmente
aqueles que ainda sé&o influenciados por fatores como modernidade e atendimento,

conforme revelado nas respostas anteriores.

Figura 50 — Gréfico: Qual sua opinido sobre o servico da Phoenix Academia?

OpiniGes sobre o servico da Phoenix Academia
Muay ThaifAulas
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5.6%
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Atendimento

Fonte: elaborado pelos alunos, 2024.

Com base nas respostas sobre a Phoenix Academia, percebe-se que uma parcela
significativa dos respondentes, 27,8%, ndo conhecia a academia ou optou por nao
opinar, indicando uma possivel lacuna no alcance da marca na regido. Dentre os que
ofereceram feedback, 25% destacaram a estrutura da academia como o principal ponto
positivo. O atendimento também foi bastante elogiado, recebendo 19,4% das mencdes,
seguido pelos professores com 11,1%. Outros aspectos como o0s valores foram
mencionados por 5,6% dos participantes. No entanto, o fator de lotacéo foi citado por
uma pequena parcela (5,6%), sugerindo que, apesar da boa reputacdo em termos de

servicos e estrutura, o grande volume de alunos pode ser um desafio a ser enfrentado.
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As aulas de Muay Thai, por sua vez, também foram elogiadas, com 5,6% das mencoes,
indicando que esse servi¢co € bem recebido pelo publico.

A andlise das respostas sobre a opinido dos clientes em relacdo aos servi¢cos da
Phoenix Academia revela pontos de destaque e areas de melhoria. A estrutura da
academia é amplamente elogiada, sendo mencionada repetidamente como um dos
principais pontos fortes. Muitos participantes apreciam o ambiente e a infraestrutura, o
que reforca a importancia de manter equipamentos modernos e um espaco agradavel,
conforme ja analisado nos critérios de escolha da academia. No entanto, algumas
respostas destacam que a estrutura nem sempre comporta o namero de alunos,
resultando em um espaco que parece pequeno para a quantidade de frequentadores,
especialmente em horarios de pico, como foi mencionado por alguns.

O atendimento também recebe elogios consideraveis, com muitos apontando a
atencao e o cuidado dos funcionarios, o que esta alinhado a analise anterior, onde o
atendimento foi visto como um fator relevante para a escolha da academia. No entanto,
surgem algumas criticas pontuais sobre a quantidade insuficiente de instrutores em
relacdo ao numero de alunos, sugerindo que o atendimento poderia ser mais
personalizado.

Outro ponto destacado nas respostas é o valor acessivel da academia,
mencionado por varios participantes como um diferencial positivo. Isso é consistente com
a porcentagem de respondentes que mencionaram valores como um critério relevante,
mas nao prioritario, em escolhas de academia.

Por fim, as aulas de Muay Thai também aparecem como um ponto positivo, sendo
bastante apreciadas pelos alunos. No entanto, ha uma demanda por mais horarios,

especialmente aos sabados, o que pode ser uma oportunidade de expansao.

11 CONSIDERACOES FINAIS

Para finalizar este trabalho, é fundamental reiterar o propdsito deste estudo:
analisar o mercado de academias em que a Phoenix Academia esta inserida, assim
como suas concorréncias, visando a fidelizacdo de novos clientes e a resolucdo das

dificuldades enfrentadas. A metodologia incluiu entrevistas com o proprietario e a
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elaboragéo de um briefing sobre o micro e macroambiente, além de pesquisas em Franca
para analisar planos de fidelizac¢éo, o perfil dos clientes e horarios de movimento. Essas
informacgdes possibilitaram analises mercadolégicas, planejamento de comunicacao e
desenvolvimento de campanhas, seguidos de pré-testes para validagdo das estratégias.

A andlise de mercado indica que a Phoenix Academia se destaca no setor em
Franca, apresentando uma participacdo robusta e um fluxo de caixa saudavel,
impulsionada por diferenciais como estacionamento gratuito e variedade de aulas. No
entanto, apesar da base de clientes estavel, a academia enfrenta uma concorréncia
intensa que requer inovacao continua e foco no atendimento ao cliente. As fraquezas
identificadas, como a inconsisténcia no atendimento e o espaco limitado durante horarios
de pico, devem ser abordadas.

Identificaram-se varias solucdes estratégicas para aprimorar a performance da
Phoenix Academia. E crucial investir em treinamentos para a equipe, visando melhorar
a qualificacao e o atendimento. Além disso, campanhas de marketing que enfatizem os
precos competitivos e um plano direcionado ao publico-alvo predominante séo
necessarios. A valorizacao da fachada e a comunicacéo clara sobre os diferenciais da
academia também sdo essenciais.

Por fim, aumentar a presenca em midias out-of-home, utilizar provas sociais e
melhorar a comunicacdo dos pacotes disponiveis contribuirdo para a promocao da
academia. Estabelecer metas de desempenho e reduzir turnos de trabalho excessivos,
mantendo um contato proximo com os alunos, permitira um feedback continuo e a
melhoria dos processos internos. Essas iniciativas sdo essenciais para fortalecer a

presenca da Phoenix Academia no mercado e enriquecer a experiéncia do cliente.
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