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Plano de Marketing para o Health Club Lar de Santa Teresa

Resumo: Este trabalho de projeto tem como finalidade elaborar um plano de
marketing sobre o Health Club Lar de Santa Teresa. Nos ultimos anos, este
estabelecimento fitness tem vindo gradualmente a perder clientes, acarretando um
prejuizo de capital consideravel. Posto isto, a escolha da realizagdo de um plano de
marketing tem como objetivo, identificar as causas deste mesmo problema, visando a

definicdo de estratégias com vista a otimizar a gestdo financeira da empresa.

Este estudo permitiu concluir que, a empresa Health Club Lar de Santa Teresa se
encontra em fase de declinio, sendo o fator preponderante para a perda do cliente, a
degradacdo das suas instalagdes fisicas. Para além disto, a elaboracdo da fase
estratégica do plano de marketing fez perceber que, apostar na faixa etaria
correspondente a meia e terceira idade, iria claramente ser uma aposta diferenciadora

da concorréncia, tornando a empresa economicamente sustentavel e lucrativa.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Health Club Lar e Santa Teresa, Empresa
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Marketing Plan for the Health Club Lar de Santa Teresa.

Abstract: This project work, aims to execute a marketing plan on the Health Club Lar
de Santa Teresa. In he recent years, this fitness club has been constantly losing
costumers, resulting in a capital loss. The marketing plan realization, has the objective
of identifying the causes of this major problem, and making strategies to improve the

financial business health.

This study allowed us to conclude that Health Club Lar de Santa Teresa, is a business
in declining phase, where physical facilities are the most damaging factor in terms of
causing costumer loss. In addition, the marketing plan strategy, did realize that betting
on the segmentation market middle and senior age, would clearly be a differentiation

to turning the business in a success.

Keywords: Marketing Plan, Health Club de Lar Santa Teresa, Costumer Loss, Market
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O interesse pessoal em realizar atividade fisica tem vindo a aumentar numa escala
global, devido a maior consciencializagdo para a pratica de um estilo de vida saudavel.
O setor health e fitness é atualmente um mercado multibilionario, tendo mais de 131
milhdes de utilizadores e mais de 153 mil estabelecimentos de health clubs e ginésios
(Fetchko, Roy & Clow, 2018). Segundo a EuropeActive' (2018), na europa existem
mais de 60 milhdes de consumidores, gerando mais de 26.6 milhdes de euros em
receitas. Este mercado tem aproximadamente 60 mil instalagdes na europa,
conseguindo empregar 650 mil pessoas. A nivel nacional, segundo os dados mais
recentes divulgados pelo Bardmetro da Associacdo dos Gindsios de Portugal (AGAP,
2018) em 2017, o numero de socios em estabelecimentos fitness totalizou 535 mil
utilizadores, gerando aproximadamente 220 milhdes de euros. A mesma AGAP (2018)
relatou que o mercado estd em constante crescimento, prevendo um aumento das

receitas entre 2.5% a 7% até ao final do ano de 2018.

A cidade de Viana do Castelo, capital de distrito, ndo foge a estatistica nacional
referida pela AGAP (2018), tendo vindo a aumentar o nimero de estabelecimentos
health e fitness, de modo a satisfazer a procura crescente dos seus habitantes. No
entanto, o Health Club Lar de Santa Teresa ndo tem vindo a acompanhar esta tendéncia
de crescimento, constatando-se uma perda de clientes nos ultimos anos, resultando em
prejuizos no setor economico. Na tentativa de entender este acontecimento
contraditério, e garantir um melhor cendrio para este complexo desportivo, foi
proposto um plano de marketing. Este ultimo, segundo a perspetiva de Kotler e Keller
(2012), ¢ um instrumento que auxilia a empresa na sinalizagdo das ameacas existentes
e possiveis oportunidades, indicando o melhor caminho a percorrer, para que a
permanéncia no mercado seja possivel com impacto positivo, tendo em vista os

objetivos estipulados pelas empresas.

' Antiga European Health and Fitness Association (EHFA), é a principal organiza¢io sem fins
lucrativos que representa o setor health & fitness europeu em Bruxelas. Disponivel em:
http://europeactive.eu/.
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1.1. Objetivo do Trabalho

Neste contexto, com tudo o que acima foi exposto, o objetivo principal deste projeto
passa por elaborar um plano de marketing para o Health Club Lar de Santa Teresa,
com o intuito de perceber o motivo pelo qual os clientes abandonam o estabelecimento,
sinalizando as falhas existentes, para de seguida definir estratégias de combate a esta

tendéncia, e assim assegurar a viabilidade econdmica do complexo desportivo.

1.2. Estrutura do Trabalho

Este trabalho de projeto é constituido por cinco partes distintas, sendo o primeiro
capitulo referente a introdu¢do deste projeto. O segundo ponto deste projeto
corresponde ao enquadramento tedrico, onde ¢ feita uma revisao da literatura acerca
das principais tematicas deste trabalho, nomeadamente o plano de marketing, o
marketing de servicos, o marketing desportivo e o marketing nas organizagdes sem

fins lucrativos.

No terceiro capitulo, é descrita a metodologia a ser seguida no plano de marketing de
acordo com a revisao bibliografica e o objetivo do trabalho. A pesquisa foi baseada
no modelo de action research, recolhendo dados de caracter primario e secundario,
tendo sido entdo recolhidos estudos sobre a instituicdo ¢ o mercado na qual esta
inserida. Foram também feitas entrevistas ao pessoal do HCLST, e aplicados dois

modelos de questionarios, referentes a clientes do estabelecimento e antigos clientes.

Posteriormente, depois de toda a estrutura estar definida, foi delineado o quarto topico,
no qual é descrito o plano de marketing, onde ¢ feita uma apresentagdo da empresa
Health Club Lar Santa Teresa, uma organizagao sem fins lucrativos. Foi realizada uma
analise do funcionamento interno da instituicdo, bem como um enquadramento no
mercado envolvente, e uma andlise da concorréncia. De seguida, foi estruturada uma
analise SWOT, e a partir dela foram definidos objetivos de marketing. Com estes bem
estipulados, foi descrita a estratégia de marketing a implementar no planeamento de
mix de marketing. Por fim, no ultimo topico, ¢ feito um apanhado geral dos principais

pontos a reter de todo o trabalho elaborado.
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Segundo os autores Kotler e Armstrong (2016) e McDonald (2016), o marketing, numa
definicdo estratégica, pode ser compreendido como um processo pelo qual se identifica
e corresponde as necessidades humanas e sociais, criando ofertas de produtos ou
servigos de forma a satisfazer a procura. Kotler e Keller (2012) referem que uma das
definicdes mais simples sobre o marketing, ¢ atender as necessidades de forma

lucrativa.

2.1. Marketing de Servicos

Uma vez que o tema escolhido ¢ um assunto fortemente inserido no setor de servicos,
foi efetuada uma pesquisa tedrica para estudar alguns conceitos importantes que

devem ser levados em consideracdo sobre o marketing de servigos.

De acordo com Kotler e Keller (2012), um servigo ¢ qualquer ato ou desempenho
econémico que uma parte pode oferecer a outra. Este ¢ essencialmente de carater
intangivel, e pode ou ndo estar ligado a um produto fisico. O servigo corresponde ao
exercicio de uma atividade financeira, sendo um processo no qual clientes, pessoas,
bens e recursos fisicos interagem (Lovelock & Wirtz, 2016). O marketing de servigos,
segundo Kotler e Keller (2012), tem causado um impacto revelante na dindmica das
empresas, na medida em que ¢ uma fonte que gera lucros. A satisfagdo do cliente,
torna-se um requisito obrigatorio no perfil das empresas, tendo as organizagdes que
cumprir esses parametros de forma efetivamente correta e satisfatoria (Lovelock &
Wirtz, 2016).

No entanto, os empreendimentos que utilizam os servi¢os como fonte de negécio, tém
de considerar as caracteristicas que os distinguem do marketing tradicional (de
produtos). Segundo Kotler e Keller (2012), as caracteristicas diferenciadoras do
marketing de servicos sdo: a intangibilidade, a variabilidade, a perecibilidade e a

inseparabilidade, descritos no seguinte ponto.
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2.1.1 Caracteristicas dos Servicos segundo Kotler e Keller (2012)

* [Intangibilidade: Os servigos, ao contrario dos produtos tangiveis, sdo produzidos
e consumidos na presenca do cliente em tempo real. Isto significa que, o resultado
do uso do servigo ndo pode ser visto, sentido, ouvido, provado ou cheirado, antes
de se fazer a compra. Isto implica que a qualidade da empresa seja testada na
hora, e aumente a probabilidade de erro por parte dos funcionarios da casa e dos
clientes. Por outro lado, se tudo correr como esperado, satisfazendo o cliente, este
fator ira dar um sentimento de confianga ao mercado.

* Variabilidade: E representada pela diversidade no resultado final do servigo
dependendo da pessoa que o fornece, e do seu estado animico no momento.

* Perecibilidade: Significa que o servigo nao pode ser armazenado posteriormente,
como os produtos tangiveis normalmente sao.

* [Inseparabilidade: Indica a impossibilidade de separar o servigo do cliente. A
interagdo entre cliente e funciondrio ¢ inevitavel, sendo uma parte significativa
do marketing de servigos, pois quanto melhor for o atendimento do funcionério,

melhor sera a satisfacao final do cliente.

No contexto do marketing de servigos, a avaliagdo da sua qualidade é nuclear. Para os
autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), prestar um servico de qualidade ¢
essencial para garantir a sobrevivéncia de uma empresa num mercado extremamente
competitivo. Os consumidores, ao despenderem dos seus recursos (dinheiro, tempo e
energia), ficam na expectativa de serem recompensados com um servico de qualidade
prestado pelas empresas (Lovelock & Wirtz, 2016). Assim, as empresas devem apostar
em prestar um servigo de alta qualidade, focado sempre nas necessidades e desejos do

consumidor.

2.1.2 Qualidade de Servico

A questdo da qualidade tem sido foco em varios estudos na literatura de marketing de
servigos. Os servicos ganham entdo uma especial importancia devido ao seu papel na
otimizagdo dos lucros da empresa e satisfagdo de seus clientes (Hapsari, Clemes &
Dean, 2016).
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Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), definem a qualidade de servigo como a
capacidade que a empresa tem para oferecer um atendimento personalizado que
satisfaca, ou exceda as espectativas do cliente. Os funcionarios da empresa que
prestam o servigo de forma direta, podem influenciar significativamente a satisfagao
do cliente com o mesmo. Deste modo, estes realizam tarefas de marketing importantes
para a organizagdo, sendo que uma boa relagdo entre funciondrios e clientes assume
extrema importancia (Zeithaml & Bitner, 1996). Os colaboradores devem, entdo, ter
qualificacdes adequadas ao cargo que exercem, de modo a tornar situagdes
indesejaveis de clientes insatisfeitos, em momentos de sucesso. Deste modo, os
funcionarios devem ser motivados pela empresa a dar o seu melhor na prestagdo de

servigos (Parasuraman, et al., 1988).

Para avaliar mais facilmente a qualidade dos servicos da empresa, Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985), pioneiros no estudo da qualidade dos servigos, criaram um
modelo com este propodsito, fazendo investigagdes aprofundadas sobre as
determinantes da qualidade dos servigos com base na percecao e avaliagdo dos clientes
(Roslan, Wahab & Abdullah, 2015). O modelo SERVQUAL comegou em 1985 por ter
10 dimensdes (fiabilidade, responsabilidade, competéncia, acesso, cortesia,
comunicag¢do, credibilidade, seguranga, tangibilidade e conhecimento do
consumidor). No entanto, em 1988, ja& numa segunda etapa de investigacdo, os
criadores reduziram de dez para cinco dimensdes, € assim permaneceu até hoje
(Grongroos, 2015) e (Shilbury, Westerbeek, Quick & Funk, 2009). Segundo Roslan et
al. (2015), este modelo ¢ considerado por muitos estudos como sendo o mais preciso

para determinar a qualidade dos servigos prestados.

Modelo SERVOUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Os cinco determinantes da qualidade de servigo sdo descritos nos pontos abaixo.

1. Elementos tangiveis: Refere-se ao equipamento, instalagdes e materiais utilizados
pela empresa prestadora de servicos. A questdo da existéncia de funcionarios ¢é
importante.

2. Fiabilidade: Os servigos prestados pela empresa, tém de cumprir os requisitos dos

clientes, sem espago para erro ¢ com elevado profissionalismo.
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3. Capacidade de resposta: Significa que os funcionarios da organizagdo que presta
servigos estio dispostos a ajudar os clientes em tudo que for necessario, dando todo
o tipo de informacgdes necessarias e prestar o melhor atendimento possivel.

4. Seguranca: Traduz-se na capacidade de a empresa transmitir confianga ao cliente.
O servico prestado pelos funcionarios deve ser o mais profissional possivel, para
o cliente se sentir confortavel e seguro. Estes colaboradores devem ter a instrugao
necessaria para desempenhar o cargo.

5. Empatia: Significa que a empresa entende os problemas dos clientes e atua no
sentido da sua resolucdo, visando corresponder aos seus interesses ¢ desejos. Os

funcionarios devem prestar especial atencdo aos clientes, tratando-os como Uinicos.

Os determinantes de qualidade de servigo descritos acima, vao ser comparados no
modelo com as expetativas dos clientes, servigos prestados e suas experiéncias. Para
isso, serdo usados 22 atributos, ou declaragdes para descreverem os 5 determinantes.
Os participantes vao ter de dar, numa escalada de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente), a sua opinido. No final, quanto menor a pontuagdo obtida, menor a

qualidade percebida dos servicos (Shilbury et al., 2009) e (Gronroos, 2015).

Hill e Alexander (2016) referem que o modelo SERVQUAL ¢é uma ferramenta aplicada
em bastantes empresas e industrias. Tem a fungdo importante na determinacido da
percecdo do cliente sobre a qualidade do servigo, avaliando as expectativas e a sua

satisfacdo.

2.1.3 Satisfacao do Cliente

A satisfacdo do cliente tem sido alvo de muito debate no ambito do estudo do
marketing. Para Kotler e Armstrong (2016), a satisfagdo do cliente traduz-se na sua
experiéncia num determinado encontro com o servigo prestado. Os autores Hapsari et
al. (2015), citam Holbrook® (1994), quando o mesmo refere que a satisfacdo dos

clientes ¢ um dos principais objetivos do marketing.

? Professor de marketing, que ensinou estratégias de marketing, gestio de vendas, comportamento do
consumidor e comunicacdo comercial na cultura do consumo. Disponivel em:
https://www8.gsb.columbia.edu/cbs-directory/detail/mbh3.
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A satisfa¢ao do cliente relativamente aos servicos, ¢ avaliada com base nas multiplas
interagdes entre os funciondrios e clientes, sendo que, quanto maior for o grau de
satisfacdo, maior rentabilidade a empresa ird ter a longo prazo (Wicks & Rothlein,
2009). Para Hapsari et al. (2016), a grande vantagem na preocupagao da satisfagdo do
cliente esta na capacidade de estimar a taxa de fidelidade a empresa. Quando isto ndo
se verifica, a empresa corre o risco de perder clientes, e de posteriormente ndo saber

lidar com a insatisfacdo dos mesmos (Hill & Alexander, 2016).

Portanto, torna-se crucial que as organizagdes comuniquem aos seus colaboradores a
importancia de saber atender o cliente, e comprometer-se a oferecer o melhor servigo

possivel, de modo a superar as expectativas do consumidor (Kotler & Keller, 2012).

2.1.4. Adaptacao do Marketing Mix (os 7 Ps)

De acordo com Kotler e Keller (2012), o marketing mix define-se como um conjunto
de fatores controlaveis, que se relacionam com a forma como os consumidores
interagem com o mercado. E uma ferramenta utilizada para alcangar as metas
estipuladas pela organizagdo, sendo uma estratégia fundamental para a percecao das
necessidades e desejos dos consumidores (Kotler & Keller, 2012). Segundo a mesma
bibliografia, a ferramenta tradicional é baseada nos 4 Ps da sigla inglesa (Product,
Price, Placement, Promotion), que em portugués significam Produto, Preco,
Comunica¢ao e Distribui¢do. No entanto, como o tema de projeto ¢ baseado num
servico, o mix de marketing deve obedecer aos 7 Ps, adicionando-se aos 4 Ps
tradicionais, os 3 Ps relacionados aos servigos (People, Process & Physical Evidence),

que se traduzem no portugués como, Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas.

Marketing Mix adaptado aos servicos, seeundo Kotler e Keller (2012):

*  Produto: O produto é gerado pela empresa sendo resultado de uma troca com o
consumidor. A empresa deve apresentar um produto diferente e inovador, de modo
a destacar-se da concorréncia. Quando um servi¢o ndo tem nenhum produto

associado, o proprio servigo, torna-se o produto de um servigo de marketing.
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Preco: O Preco é um valor monetario associado ao produto/servigo no mercado,
que ¢ determinante para cobrir os custos operacionais da organizacdo e gerar
lucros. Este posiciona o produto no mercado e influencia a escolha do cliente.
Comunicag¢do: Relagdes publicas, atividades promocionais e publicidade
(marketing direito e indireto) que se utilizam para aumentar as vendas e influenciar
consumidores.

Distribui¢do: Esta define a politica de distribui¢do dos produtos/servicos,
nomeadamente o tipo de canais a utilizar e o nimero de intermedidrios
(armazenistas, retalhistas, grossistas, entre outros). No caso de um servigo, a
distribuicdo esta relacionada também ao local onde o servigo € prestado.

Pessoas: Sao funciondrios que estdo relacionados com os servigos prestados pela
empresa. Estas estdo diretamente ou indiretamente ligadas ao desempeno da
organizagdo com base no testemunho dos clientes. As pessoas da empresa irdo ser
cruciais para a qualidade apresentada ao consumidor.

Processos: Sao uma caracteristica fundamental de uma empresa prestadora de
servigos. Estes processos sdo os mecanismos e procedimentos que conduzem a
organizagdo a efetuar uma melhor interacdo com o cliente.

Evidéncias Fisicas: Este ponto ¢ caracterizado como o ambiente em que o servigo
se insere e as suas caracteristicas fisicas. E um fator que requer atengio pois ajuda

a empresa a comunicar e prestar o servigo de forma mais eficiente.

Os autores Kotler e Keller (2012), esclarecem que estas novas varidveis irdo

acrescentar muito valor ao tradicional mix de marketing, devido as suas caracteristicas

diferenciadores que os servigos possuem em comparagao aos bens tangiveis.

Posto isto, como este projeto estd inserido numa tematica desportiva, a adaptagdo

destes 7 Ps ¢ também fundamental para determinar uma boa estratégia competitiva

numa organizacao desportiva (Shilbury et al., 2009). No capitulo seguinte, ira ser

abordado, de forma mais profunda, a teméatica do Marketing de Deporto.
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2.2. Marketing de Desporto

O marketing de desporto foi primeiramente falado em publicidade no ano de 1979, o
qual descrevia as atividades dos profissionais de marketing de produtos e servicos,
relacionando-os com a realidade desportiva (Mullin, Hardy & Sutton, 2014). Segundo
a mesma bibliografia citada, o marketing de desporto consiste em todas as atividades
que sdo projetadas com vista a satisfazer as necessidades de todas as entidades e

individuos, consumidores de desporto.

Numa outra abordagem ao tema, os autores Smith e Stewart (2015), Fullerton e Merz
(2008) e Shilbury et al. (2009), dividem o marketing desportivo em duas categorias, o
marketing de desporto e o marketing através do desporto. A principal diferenga entre
eles, esta diretamente ligada aos produtos que oferecem ao publico-alvo. O primeiro
oferece produtos/servicos relacionados diretamente com o desporto, ja o segundo esta
focado em produtos e servigos que, ainda que ndo estejam diretamente relacionados,
fazem parte da esfera desportiva (Fullerton & Merz, 2008). Contudo, apesar de serem
diferenciados, correlacionam-se entre si, € ambos visam criar uma relagdo entre uma

empresa e o publico-alvo (Smith & Stewart, 2015).

2.2.1. Qualidade do Servico e Satisfacdo do Cliente em Desporto

Numa empresa ligada ao desporto, a qualidade do servigo e satisfagdo do cliente sdo
fatores fulcrais a ter especial atengdo para garantir € potenciar a retengdo de clientes.
Assegurar a permanéncia de socios no ambito desportivo, torna-se muito importante
para a organizacdo, pois garante a empresa lucros sem ter necessariamente de angariar
novos clientes, processo que pode implicar investimento de capital e tornar-se bastante
dispendioso (Shilbury et al., 2009). Shilbury, Westerbeek, Quick e Funck (2009),
citando Farber e Wycoff (1991), referem que a angariagdo de novos clientes se torna

tr€s a cinco vezes mais dispendiosa do que a fidelizacdo dos ja existentes.

Além da retencdo de clientes, existem mais consequéncias positivas de uma boa
qualidade e satisfacdo de servigos no meio desportivo, nomeadamente, menor numero

de reclamagdes, maior promogdo boca a boca, maior consumo interno de servigos, €
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assim menos dispersdo e atengdo a concorréncia (Shilbury et al., 2009). Para Mullin et
al. (2014), os funciondrios de uma organizacdo desportiva sdo os principais

influenciadores para uma boa qualidade de servigo e satisfacao do cliente.

Segundo Shilbury, Westerbeek, Quick e Funk (2009), ¢ necessario fazer uma
investigacdo detalhada na area, analisando e medindo o impacto da qualidade e
satisfacdo dos clientes, nomeadamente recorrendo ao modelo SERVQUAL (modelo
este ja referido anteriormente no capitulo 2.1.2). Os resultados positivos decorrentes,
sdo fundamentais para contribuirem para a longevidade de uma organizagdo sem fins

lucrativos. (Shilbury et al., 2009, p.144).

2.2.2. Mix de Marketing Adaptado ao Desporto

A ferramenta marketing mix, usada pelas organizacdes desportivas, também engloba
o tradicional modelo dos 4 Ps (Produto, Prego, Distribui¢cao e Comunicagdo) (Mullin
et al., 2014). No entanto, para Mullin, Hardy e Sutton (2014), e Fetchko, Roy e Clow
(2018), as organizagdes desportivas devem adicionar ao tradicional mix de marketing
os 3 Ps relativos aos servigos (referidos no ponto 2.1.4.), e outras ferramentas que
adicionem valor e fomentem o sucesso da empresa. Fetchko et al. (2018) referem o
modelo dos 5 Ps (Positioning, Plataform, Promotion, Profits, People), como um novo

modelo criado para otimizar a satisfagdo do consumidor.

* Positioning (posicionamento) — perceber os consumidores.
* Plataform (plataforma) — responder aos consumidores.

* Promotion (promogdo) — envolver os consumidores.

*  Profits (lucros) — satisfazer os consumidores.

* People (pessoas) — servir os consumidores.

Como ¢ percetivel na tradug¢do e exposicdo dos 5 Ps, a aplicacdo destes conceitos,
constitui uma forte ferramenta para potenciar a qualidade e satisfacdo dos clientes

(ponto 2.2.1).

Numa abordagem diferente acerca da tematica marketing mix, Mullin, Hardy e Sutton

(2014), adotam um ponto de vista menos complexo em relacdo ao método anterior
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citado de Fetchko et al. (2018). Os autores adicionam uma nova categoria aos
tradicionais 4 Ps, de nome “Rela¢des Publicas™ (Public Relations), que constitui uma
forma de agrupar os 5 Ps de Fetchko, Roy e Clow (2018). Apesar de estar diretamente
ligado a categoria de “Comunica¢do” no tradicional mix de marketing, esta nova
categoria, adquire especial relevo, sendo destacada por ter impacto significativo no

meio desportivo (Mullin et al., 2014).

Em suma, analisando tudo o que ja foi exposto, entende-se que a comunicagdo
constitui o fator mais importante nas atividades constantes de marketing relacionado
ao desporto, o que vai de encontro com a perspetiva de Ratten e Ratten (2011), autores
que referem que ¢ a comunicagdo o fator preponderante no marketing de desporto.
Para os mesmo autores, esta forma de comunicacdo pode ser feita através de

plataformas desportivas, tais como revistas, programas de radio e televisao.

2.3. Marketing para Organizacoes Sem Fins Lucrativos

As organizagdes sem fins lucrativos (OSFL), sdo entidades privadas que servem a
sociedade, prestando servigos para melhorar a qualidade do seu estilo de vida. Os
detentores e fornecedores de capital destas organizagdes trabalham com uma
determinada missdo, ndo sendo remunerados (Carvalho, 2016). O Autor Mcleish
(2011) refere que estas organizagdes ndo operam em prole do lucro. Em termos
financeiros, a organizacao tem o objetivo de gerar receitas para pagar as despesas, € 0

restante capital serve para investir nas suas atividades.

Com o aumento das organizagdes sem fins lucrativos no mercado, muitas OSFL, de
modo a enfrentar o aumento da concorréncia, sentiram a necessidade de efetuar uma
avaliagdo geral sobre a empresa, e apostar em estratégias de marketing (Andreasen &
Kotler, 2008). Para realizar uma avaliacdo global nas OSFL, torna-se necessario a
elaboracdo de um plano estratégico e operacional, e assim avaliar a organizacao e os
seus colaboradores (Carvalho, 2016). Com isto, as estratégias de marketing devem ser
levadas em consideragdo, como um meio importante para garantir o sucesso da

organizagdo (Mcleish, 2011). Assim o marketing nas OSFL assume um papel
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influenciador na dindmica da organizacdo, na medida em que, proporciona um

conjunto enorme de beneficios a todos os envolvidos (Carvalho, 2016).

Como a atividade de marketing nas OSFL ndo pode avaliar a empresa perante o lucro
obtido, pelos motivos acima referidos, o autor Mcleish (2011) refere entdo, que o
principal objetivo sera avaliar o intangivel da organizacdo, ou seja, a qualidade do
servico e a satisfacdo dos clientes. Posto isto, torna-se necessario o investimento na
atracdo de recursos, tanto humanos como financeiros. Para uma melhor avaliagdo da
empresa, do mercado e das necessidades do publico-alvo, e assim poder ser calculado
e realizado um investimento adequado nas areas-chave, os autores Andreason e Kotler
(2008) explicam que as OSFL devem implementar um plano de marketing, de forma

organizada, estruturada e ajustada as suas caracteristicas.

2.4. Plano de Marketing

Um plano de marketing ¢ atualmente visto como uma ferramenta de trabalho
necessaria, para organizar e conduzir uma empresa a nivel estratégico e tatico,
projetando o seu funcionamento a curto e longo prazo (Kotler & Keller, 2012).
Segundo Westwood (2013) e Kotler e Keller (2012), o objetivo do plano de marketing
passa por criar uma estratégia de investigagdo sobre o mercado e sobre a propria
empresa, para que a organizagdo possa definir um processo metodologico a seguir,
visando o seu crescimento comercial. Para Shilbury et al. (2009), o plano de marketing
¢ essencial numa empresa desportiva, pois € um instrumento que consegue identificar

mais facilmente as oportunidades no mercado.

A estratificacdo de uma sequéncia de atividades no plano de marketing, ¢ essencial
para alcancar os objetivos de uma empresa (McDonald, 2016). Os autores Wood
(2014) e Westwood (2013) referem que, esse planeamento ¢ feito em forma de
documento escrito, de maneira a fornecer as empresas uma metodologia de trabalho
mais pratica e simples, com a descri¢ao de todas as etapas a serem seguidas. S6 depois
de documentada toda a metodologia, sera iniciada a aplicagdo pratica e especifica de

principios e processos de marketing (Mullin et al., 2014).
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De forma a elaborar o melhor plano de marketing a seguir neste projeto, foram
estudados diversos modelos apresentados por varios autores, entre Lovelock e Wright
(2016), Westwood (2013), Wood (2014), McDonald (2016), e Kotler e Keller (2012).
Apesar de existirem bastantes modelos, os mesmos autores apresentam uma

congruéncia de pensamentos em varias etapas.

2.4.1. Fases de Elaborac¢io de um Plano de Marketing.

De acordo com os autores Westwood (2013), Wood (2014), McDonald (2016) e Kotler
e Keller (2012), um plano de marketing deve comecar por uma analise profunda sobre
a situacdo interna (analise interna) e externa (andlise externa) da empresa, designada
como Diagnostico da Situa¢do. Para um melhor desenvolvimento desta etapa, os
autores Babin e Zikmund (2016) consideram que uma pesquisa de marketing
exploratéria quantitativa e qualitativa, em forma de entrevistas e inquéritos a
individuos relacionados com a entidade, torna-se fulcral para entender quais as lacunas

das empresas e oportunidade no mercado.

Na Analise Interna, o autor Westwood (2013) afirma que € nesta fase que se torna
possivel a recolha da informacdo total existente da empresa, sinalizando todos os
aspetos positivos e negativos encontrados. Desta forma, ¢ possivel identificar todos os
recursos € competéncias da propria empresa, de modo a aproveitar a0 maximo todas
as suas capacidades (Westwood, 2013). Segundo a mesma referéncia bibliografica, e
Kotler e Keller (2012), esta etapa interna pode ser dividida por perfil da empresa,
recursos humanos, financeiros e organizacionais ¢ pela realizagdo da ferramenta

marketing mix.

Relativamente a Andlise Externa, o autor Wood (2014), afirma que corresponde ao
estudo da envolvente contextual da empresa. Freire (2008) refere que para um melhor
desenvolvimento desta etapa, ¢ necessario utilizar a técnica de analise PESTE. Trata-
se de uma ferramenta estratégica para perceber as oscilagdes do mercado, conseguindo
identificar as suas oportunidades e ameacas (Kotler & Keller, 2012). Segundo Freire
(2008), com recurso a esta técnica, ¢ possivel estudar os elementos do meio

envolvente, nomeadamente, o nivel econdmico, sociocultural, politico-legal,
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tecnologico e ambiental. Ainda dentro Andlise Externa da empresa, os autores
Westwood (2013), Wood (2014), McDonald (2016) e Kotler e Keller (2012),
consideram a Andlise de Mercado e a Analise da Concorréncia, os proximos
elementos chave a serem estudados, pois conhecer e analisar o mercado e a
concorréncia torna-se extremamente importante para que a empresa possa determinar

a sua vantagem competitiva.

A fase posterior ao Diagnostico da Situagdo, segundo os autores McDonald (2016) e
Kotler e Keller (2012), ¢ a Andlise SWOT. O método SWOT corresponde a uma analise
profunda do cenério global da empresa, estabelecendo a ligacao entre a Andlise Interna
e Analise Externa do Diagnostico da Situagdo, sendo frequentemente usada como base
para gestdo e planeamento estratégico (McDonald, 2016). E uma sigla inglesa que
resulta da jun¢do das seguintes palavras: forcas (Strength), fraquezas (weaknesses),
oportunidades (opportunities) e ameacas (threats), (Kotler & Keller, 2012). Para
Shilbury et al. (2009), esta analise ¢ importante na medida em que nos permite perceber

quais as potencialidades de uma empresa no ambito desportivo.

Segundo Wood (2014), a etapa que se segue corresponde aos Objetivos de Marketing,
que se caracteriza pelo estabelecimento das metas a atingir pela empresa de uma forma
clara, concisa e calendarizada. Esta etapa ¢ obtida através do estudo da Andlise Interna
e Externa do Diagnostico da Situag¢do, bem como da Analise SWOT, sendo a ponte
necessaria para a elaboragdo de estratégicas no plano de marketing, constituindo,

portanto, a chave de todo o processo (Baker & Hart, 2016).

Baker e Hart (2016) e Kotler e Keller (2012) mencionam que a préxima etapa do
documento de plano de marketing deve ser, portanto, a Estratégia de Marketing,
desenvolvida pela organizagdo consoante os objetivos estipulados na etapa anterior. A
Estratégia de Marketing, segundo Lovelock e Wright (2016), Wood (2014) e Kotler e
Keller (2012), devera ter presente como principais objetos de estudo a Segmentagao,

Targeting e Posicionamento.

A Segmentacgdo, segundo Kotler e Keller (2012), consiste na divisao de um mercado
heterogéneo em subgrupos de clientes que possuem comportamentos ou necessidades

semelhantes. Apos a divisdo, serd feito o planeamento de como sera introduzida a
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empresa nesse grupo escolhido. Os grupos podem ser segmentados tendo em conta os
seus comportamentos, perfis, idade, género, etnia e estilo de vida (Kotler, 2008) e
(Mullin et al., 2014). O Targeting tem como fung¢ao decidir quais os clientes dentro do
subgrupo escolhido na Segmenta¢do que a empresa pretende selecionar, e assim definir
qual a estratégia a utilizar para atrair o alvo (Kotler & Keller, 2012). A sua importancia
reside no facto das empresas ndo conseguirem alcancgar todos os consumidores de
forma eficiente, pois torna-se impossivel conseguir satisfazer de igual forma todos os
seus desejos e necessidades (Wood, 2014). Kotler (2008) acrescenta que “As empresas
tém maiores chances de se sairem bem quando escolhem com cuidado os seus
mercados-alvo”. O Posicionamento esta fortemente ligado ao desenvolvimento de
uma imagem/reputacao favoravel da empresa perante o mercado. O seu propdsito €
ocupar um lugar bem posicionado na mente dos clientes-alvo, destacando-se assim, da

concorréncia (Lovelock & Wright, 2016).

A proxima etapa do plano de marketing, segundo Kotler e Keller (2012) e McDonald
(2016), serd o desenvolvimento da ferramenta marketing mix que foi anteriormente

descrita no ponto 2.1.5 Marketing mix adaptado aos servigos.

Para finalizar o plano de marketing os autores Kotler e Keller (2012), McDonald
(2016), referem que as etapas finais sdo a Orgamenta¢do do plano, e sua

Implementagado.

Com tudo o que foi exposto, a estruturagdo do plano de marketing foi realizada
segundo a metodologia do projeto detalhada no proximo capitulo, com base no estudo

bibliografico efetuado e as carateristicas proprias do HCLST.
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O plano de marketing, como foi referido anteriormente, ¢ uma metodologia de trabalho
que fornece a organizacdo um conjunto de estratégias a seguir, viando o crescimento
empresarial (Wood, 2014) e (Westwood, 2013). A pesquisa de marketing (Marketing
Research) tem um papel importante na sua estrutura, relacionando a empresa com o

mercado (Kotler & Keller, 2012).

A metodologia para este projeto de plano de marketing, foi baseada no modelo Action
Research citado por Ernest Stringer (2014). Trata-se de uma abordagem de
investigacdo sistematica, que permite as empresas encontrar solucdes eficazes para os
problemas que enfrentam, potenciando a eficécia e a eficiéncia do seu funcionamento.
Esta estratégia foi primeiramente aplicada por Lewin (1946), e usada em varios
estudos, nomeadamente gestio, educacdo, medicina e atividade fisica. Ernest Stringer
(2014) refere que, o modelo Action Research ¢ um processo de andlise que permite as
organizagdes compreender a natureza dos eventos e fendmenos problematicos
existentes. Para Saunders, Lewis e Thornhill (2012), a mesma caracteriza-se pela

procura de novas explicagdes dos problemas empresariais a resolver.

3.1. Meétodo de Recolha de Dados

Os métodos de recolha de dados devem ser escolhidos de acordo com o tipo de
pesquisa que a empresa pretende realizar, com base no objetivo da investigagdo
(Saunders et al., 2012). Para este projeto, foram recolhidos dados de caracter primario
e secundario. De acordo com Saunders et al. (2012) e Shilbury et al. (2009), os dados
secundarios sdo possiveis elementos internos e externos, sendo que os dados internos
correspondem a estudos efetuados pela organizacdo, ¢ os dados externos sdo
adquiridos e fornecidos pelo mercado. A nivel interno, foram recolhidas informagdes
tornadas publicas sobre a institui¢do Health Club Lar de Santa Teresa nomeadamente,
a caracterizacdo da empresa, funcionarios, espago existente, equipamentos, situagao
financeira do complexo desportivo e taxa de retencdo de clientes e novas inscri¢des.
A nivel externo foram recolhidas informacdes atuais sobre o mercado existente a nivel
europeu, nacional, municipal, e sobre qual a principal concorréncia da empresa Health

Club Lar de Santa Teresa.
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Relativamente aos dados primarios, os autores Saunders, Lewis e Thornwill (2012),
referem que sdo elementos criados, estabelecidos e trabalhados pelos pesquisadores de
forma a responder as suas duvidas existentes. Podem ser divididos em dois grupos,
sendo denominados como métodos quantitativos e qualitativos, ou conjugar ambos,
designando-se como método misto. Os diferentes métodos fornecem diversos tipos de
dados, devendo a informagao ser trabalhada de acordo com o método utilizado (Babin
& Zikmund, 2016). Neste projeto, foi utilizado o método de pesquisa misto, pois

adequa-se melhor com os objetivos da investigacao.

Segundo Holloway e Galvin (2016), a pesquisa qualitativa tem o objetivo de recolher
dados mais significativos em pouca quantidade. Esta pesquisa alicerga-se no
comportamento, emocdes e experiéncias dos participantes. Trata-se de uma recolha de
dados mais profunda e detalhada, sendo a entrevista a forma de pesquisa qualitativa
mais frequentemente usada pelos pesquisadores (Holloway & Galvin, 2016). Para Reis
(2016), estas entrevistas devem ser estruturadas consoante o objetivo do trabalho,
seguindo um guido organizado, de modo a obter a informacdo o mais fidedigna e
completa possivel. Segundo o mesmo autor e os autores Holloway e Galvin (2016),
estas entrevistas devem dar ao entrevistado total liberdade e confianca, de modo a que

possa expressar suas opinides.

Com tudo isto, foram feitas entrevistas a quatro pessoas da Health Club Lar Santa
Teresa, nomeadamente o presidente atual da instituigdo, o diretor técnico do complexo

desportivo, e dois monitores (4nexo 3).

Em relacdo a pesquisa quantitativa, segundo Reis (2010), esta corresponde a uma
metodologia que estuda os dados em quantidade, podendo generalizar os resultados
finais. O mesmo autor classifica o questionario como uma das ferramentas mais
utilizadas na recolha dos dados. Para Babin e Zikmund (2016), o questionario torna-
se uma ferramenta menos limitativa que a entrevista, porque o anonimato do inquirido
faz com que tenha maior liberdade de expressdao, uma vez que a sua identidade esta
oculta. Assim, optou-se por realizar um estudo em forma de questiondrio a atuais e
antigos clientes do HCLST. Estes foram divididos em Questiondrio A (clientes atuais)

e Questionario B. No entanto, o questionario feito aos clientes do HCLST (QA), vai
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ser mais estruturado, devido a insercdo do modelo SERVQUAL, proposto por
Parasuraman et al. (1985) e citado por Grongroos (2015) Shilbury et al. (2009), Roslan

et al. (2015), estudado na revisdo da literatura.

3.2 Entrevistas e Questionarios

3.2.1. Caraterizacao da Amostra

A amostra utilizada para a recolha de informacdo em entrevistas e questionarios,

contabilizou um total de 114 pessoas.

Para as entrevistas, recolheu-se informacao de quatro pessoas, entre elas o Presidente
atual da Instituicdo Lar Santa Teresa (PDI), o Diretor Técnico do complexo desportivo

(DT) e dois Monitores do ginasio (M1 e M?2).

No Questiondario A, a amostra ¢ representada por um total de 93 pessoas, das quais 51
pertencem ao sexo feminino, perfazendo 54.8% do total, com os restantes 45.2% a
pertencer ao sexo masculino (42 pessoas). Em termos de caraterizagdo da idade
(Grdfico 1), 39 dos participantes (42% da amostra), tém mais de 50 anos, 18 (19.4%)
tém entre 35 e 50 anos, 12 (12.9%) tém entre 25 a 35 anos, 9 (9.6%) entre 18 ¢ 25, e
por fim, 15 (16.10%), tém menos de 18 anos. Pode-se assim concluir que, mais de 60%

da amostra do Q4 tem mais de 35 anos de idade.
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Grafico 1- Caracterizacao das Idades do QA

Em relagdo ao Questionario B, a amostra é mais reduzida, perfazendo um total de 17

pessoas, das quais 9 tém entre 25 a 35 anos, 6 entre 18 a 25 anos, € 2 com menos de

18, sendo que nenhum antigo cliente que participou no inquérito tinha mais de 50 anos

(Grdfico 2). Em relagdo ao sexo dos individuos, verificou-se uma prevaléncia do sexo

masculino com 70.6%, contabilizando 12 clientes, restando 5 do sexo feminino.
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3.2.2. Resultados

3.2.2.1 Entrevistas Realizadas

Entrevista com o Presidente atual da instituicdo Lar Santa Teresa (PDI).

Na entrevista realizada ao atual presidente da instituigdo Lar Santa Teresa, foi
recolhida muita informacao sobre a instituigdo e sobre a atual situagdo do complexo

desportivo HCLST.

Segundo o PDI, a instituicdo Lar de Santa Teresa ¢ composta por varias valéncias,
entre elas, a estrutura residencial para pessoas idosas, casa de acolhimento feminino,

cabeleireira e esteticista (Corpo/Natura), Cresce/Jardim de Infancia, e o complexo

desportivo (HCLST).

Sobre o complexo desportivo, de forma a responder a primeira pergunta colocada no
guido’® (Que importancia tem o complexo desportivo para a institui¢do?), o mesmo
falou que “...o Health Club ¢ extremamente importante para a institui¢ao, no entanto

ndo ¢ o servigo de principal destaque...”.

Na questdo colocada acerca dos recursos humanos do HCLST, o PDI informou que o
estabelecimento conta com trés colaboradores atuais, sendo eles o diretor técnico DT
¢ os monitores (M1 e M2). Contudo, 0 mesmo referiu que existem mais colaboradores
que servem o complexo desportivo, mas trabalham de forma indireta para a instituigao,

nomeadamente a secretaria, rece¢ao e funcionarios de limpeza e manutengao.

Para explorar a situacdo do nivel financeiro, e assim abordar a questio principal de
estudo de projeto, o presidente PDI foi muito prestavel e ofereceu o relatorio de contas
de 2017 da institui¢do, de forma impressa (Anexo 12). Com isto foi possivel responder
melhor a seguinte pergunta colocada (Qual foi o resultado financeiro do
estabelecimento no ano transato de 2017?), onde o PDI relatou que o complexo

desportivo nos ultimos cinco anos tem tido resultados negativos, tendo vindo a perder

? Guido das entrevistas esté inserido no Anexo 3
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clientes de modo significativo desde o ano 2016 até ao presente (4nexo 7). Dentro do
mesmo assunto, foi perguntado (Como explica a queda de clientes do gindsio?), ao
qual o PDI informou que se devia ao facto de haver novas entidades ludicas na regido,

aumentando assim a concorréncia da institui¢ao.

Respondendo a ultima pergunta (Que estratégia foi utilizada para reverter a situagao?),
o PDI afirmou “... foram feitas redugdes nos pregos para cativar novos clientes, e para
manter os atuais...”. No entanto, a estratégia ndo foi suficiente. O mesmo disse que a
atividade do complexo desportivo ndo pode continuar com estes nimeros, € que tem

de existir uma mudanca drastica do panorama financeiro.

Entrevista com o Diretor Técnico (D7) do complexo desportivo

Na entrevista realizada ao diretor técnico do ginasio Health Club Lar de Santa Teresa,
o DT, foi possivel conhecer mais profundamente a dinamica interna do espago. Antes

da entrevista, foi feita uma visita guiada ao espaco fisico e equipamentos disponiveis.

Na entrevista, o DT forneceu panfletos sobre os precos e modalidades praticadas no
Health Club (Anexo 14 e 15), de modo a responder a primeira questao do guido (Que
precos e modalidades praticam no ginasio?). Ainda dentro do mesmo assunto, foi lhe
perguntado “Existe servico de personal trainer?”, ao que ele mesmo respondeu
positivamente, ainda que essa informagao nao fosse muito conhecida pelos clientes do

ginasio, por falta de interesse.

A terceira pergunta, (Como caracteriza a perda de clientes no ginasio? Sera que esta
relacionado com o espago fisico, precario, modalidades?), o DT, respondeu que tal
facto poderia dever-se ao surgimento de novos e melhorados gindsios. No entanto,
referiu que, apesar de existirem novos ginasios, o Health Club Lar de Santa Teresa ¢
dos poucos que possui piscina e pratica pre¢os moderados, o que lhe adiciona potencial
valor na procura. De facto, os clientes que deixam o gindsio, s20 maioritariamente
jovens e ndo utilizadores da piscina. O mesmo afirmou “...quem se inscreve pela
componente da piscina, ndo abandona o ginésio, pois ndo temos muita concorréncia

que consiga competir com estes precos”.
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Por ultimo o DT respondeu a quarta pergunta (Quando foi a ultima vez que o espago
teve renovagdes?), informando que o estabelecimento recebeu renovagdes em 2015,
onde se acrescentou um anexo ao ginasio, com o objetivo de ser uma sala de

musculagdo (Anexo 18).

Entrevista com o Monitor do gindsio (M1)

Na entrevista ao M1, pela resposta a primeira pergunta (Como caracterizas o ginasio
Health Club Lar de Santa Teresa?), este define o espaco como um estabelecimento
bastante acolhedor, com caracteristicas distintas dos demais concorrentes, por oferecer

um ambiente mais acolhedor e familiar.

Na segunda pergunta (Consideras que os clientes estdo satisfeitos com o servico do
ginasio?), o M1 considera que, de uma forma geral os clientes do Health Club Lar de
Santa Teresa estdo satisfeitos com as condigdes do servigo. No entanto, 0 mesmo

(13

esclarece duas situacdes que suscitam reclamagdes pontuais, como “...algumas
pessoas da musculacdo, de vez em quando, se queixam das maquinas antigas...” e

“...certas pessoas que fazem aulas de grupo queixam-se da area reduzida das salas...”.

Com isto, relativamente a terceira pergunta, (Qual consideras ser o principal fator para
a perda de clientes?), o proprio responde que esta pode ser causada pelas mesmas
queixas dos clientes, como “... falta de novos equipamentos ... leva a perda de clientes
mais propriamente do sexo masculino”. Ainda na mesma pergunta, acrescenta que,
uma das principais causas do abandono da maior parte do sexo feminino, e da falta de
novas adesoes, pode ser devido a pouca oferta de aulas de grupo, referindo” ... as aulas
de grupo que existem ndo sdo suficientes, e os clientes ndo t€m muito por onde

escolher...”.

De forma aberta, o0 M1 explicou que, se existissem pequenos investimentos de capital
em novos equipamentos ja seria uma grande ajuda para cativar os atuais clientes e
atrair novas adesdes. O mesmo acrescentou que mais aulas de estidio durante o dia e
maior variedade na oferta, seriam pontos cruciais na preservacao dos socios e na

atracdo de nova clientela. O M1 afirmou que se torna muito dificil atrair novos clientes
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e competir contra outros estabelecimentos, na medida em que ndo existe grande

reconhecimento da marca, devido a falta de publicidade.

Entrevista com o Monitor do gindsio (M2)

Tal como a entrevista com o M1, esta comecou com a pergunta (Como caracterizas o
gindsio Health Club Lar de Santa Teresa?), ao que o M2 referiu “... € um ginasio que
oferece um ambiente mais familiar e aconchegante”. Esta resposta originou a segunda
pergunta, seguindo o guido do (Anexo 3), sobre a satisfagdo dos clientes em relagdo
aos servicos do ginasio, cuja resposta foi ““...penso que a maioria dos clientes estdo
satisfeitos, mas obviamente temos muito a melhorar para poder competir com as
grandes cadeias ...”, acrescentando que, infelizmente, o espago ndo contém maquinas

de musculagdo e pesos de ultima geragdo, e se torna, assim, dificil cativar clientes.

Na questdo referente a caracterizacdo dos clientes do Health Club, o M2 respondeu
que a maior parte dos sécios do ginasio tem mais de 40 anos de idade, e grande parte
dos mesmos costuma frequentar aulas de grupo de piscina, mais propriamente, as aulas
de hidroginastica. No entanto, devido aos pregos acessiveis, a empresa tem cativado,

cada vez mais, as camadas mais jovens, nomeadamente, estudantes.

A ultima pergunta, (Considerando que o ginasio ndo tem renovagdes recentes, € nao
tem investido em material, achas que tal tem influenciado a perda de clientes?), o M2
respondeu que essa €, de facto, uma das principais causas da baixa de clientes e da
fraca adesdo. O mesmo referiu ““... somos um ginasio pequeno, e sem remodelagdes e
investimento em novo equipamento, ndo podemos competir com os estabelecimentos

modernos que vao surgindo na cidade”.

3.2.2.2. Questionarios

Questionario A — Inquérito feito a 93 clientes do HCLST (Anexo 4).

Comegando por analisar os resultados referente a questdo “Como conheceu o ginasio
Health Club Lar de Santa Teresa?”’, a grande maioria, perfazendo 74.2% dos

inquiridos, respondeu que foi por recomendagdo de amigos ou familiares. Os restantes
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clientes responderam que conheceram o estabelecimento devido a frequéncia habitual
da area envolvente ao espaco fisico onde se situa o ginasio. Relativamente a quarta
pergunta, “Porque escolheu este estabelecimento fitness?”, podemos verificar que a
maior parte dos participantes (38.7%) respondeu que se devia as aulas. Ja4 19.4% dos
clientes afirmaram que se devia aos pregos praticados e outros 17.2% devido a sua
localizagdo. Os restantes, 11.8% responderam que se devia a influéncia de amigos e

familia, 6.45% a qualidade de servigo e 6.45% ao espago e equipamentos.

Quanto a quinta pergunta, sobre o pacote mensal mais escolhido pelos 93 clientes, a
mensalidade de 2 vezes por semana foi a mais votada, contabilizando 29% da amostra,
seguindo-se o pacote de estudante com 20.4%, o de musculagdo 15.10%, e a
mensalidade tudo incluido com 14% de inquiridos. Por ultimo, com menos adesdo, o

pacote aulas de estudio teve 11.8%, agregado maior € menor com 9.6%.

Na pergunta “Hé quanto tempo frequenta o ginasio Health Club Lar de Santa Teresa?”,
34 clientes responderam que frequentavam o estabelecimento ha mais de 5 anos, 27
entre 3 a 5 anos, e 25 entre 1 a 3 anos. No entanto, apenas 7 dos 93 inquiridos est4 a

menos de um ano, o que significa que poucas inscri¢des se fizeram no ano de 2018.

Em relacdo a pergunta sobre o horario mais conveniente praticado pelos participantes,
a grande maioria, correspondendo a 49 dos participantes, respondeu que frequentava
o complexo desportivo dentro do hordrio das 17 horas e 22 horas. Apenas 8
participantes usufruiam do servico das 12 horas as 17 horas. As restantes 36 pessoas

frequentam o horario da manha, das 8 as 12 horas.

Quanto as modalidades mais frequentadas no Health Club Lar de Santa Teresa, 59
pessoas responderam que frequentavam aulas de grupo, sendo que 27 praticavam

musculagdo e cardiovascular, e as restantes 7, piscina e jacuzi.

As restantes perguntas, da 9* a 22 foram retiradas do conjunto de 22 declarag¢des do
modelo de SERVQUAL estudado na literatura. O modelo, como foi dito, tem o objetivo
de avaliar a qualidade do servigo que o complexo desportivo Health Club Lar Santa
Teresa presta aos clientes. Na tabela seguinte, estdo apresentadas as perguntas

colocadas, elaboradas segundo as 5 dimensdes (Elementos Tangiveis, Fiabilidade,
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Capacidade de Resposta, Seguranga e Empatia) propostas por Parasuraman, Zeithaml

e Berry (1988), e os respetivos resultados.

N Min. Max Méd. Critério

Declaracoes

12. A empresa Health Club Santa Teresa 93 1 7 5,47 Fiabilidade

presta um servigo rapido e eficaz.

13. Quando o cliente tem um problema a 93 2 7 5,75 Fiabilidade
empresa mostra interesse em soluciona-

lo.

14. A empresa mostra profissionalismo em 93 2 7 6,13 Fiabilidade

manter os registos isentos de erros.

17. O comportamento dos empregados 93 2 7 6,56 Seguranca

transmite seguranga e confianca.
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18. Os empregados sdo sempre amaveis ¢ 93 2 7 6,84 Seguranca
prestaveis.
19. Os empregados tém conhecimentos 93 1 7 6,21 Seguranca

suficientes para responder as perguntas

dos clientes.

20. O ginasio pratica horarios convenientes. 93 1 7 5,77 Empatia

21. Os empregados oferecem uma atengdo 93 2 7 5,98 Empatia

personalizada aos clientes.

22. Os empregados do ginasio compreendem 93 1 7 5,26 Empatia
as necessidades especificas dos seus

clientes.

Tabela 1- Resultados da Medicdo da Qualidade de Servico (1=Discordo Totalmente; 7=Discordo
Totalmente) do HCLST, segundo modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

De modo a perceber melhor os resultados da avaliagdo da qualidade do servigo
prestado, foi feita uma média dos resultados das declaragdes anteriores por dimensao.
A tabela seguinte expde o resultado final segundo as 5 dimensdes do modelo
SERVQUAL proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), e citado pelos
diversos autores Grongroos (2015) e Shilbury et al. (2009).

Elementos Capacidade
Fiabilidade Seguranca Empatia
Tangiveis de resposta
5,11 5,78 6,55 6.53 5,67

Tabela 2- Resultados das 5 dimensdes do servico do HCLST, segundo o modelo SERVQUAL de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

33



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Questionario B — Inquérito aplicado a 17 clientes que abandonaram o Health Club

(Anexo 4)

Na questao, “Como conheceu pela primeira vez o ginasio Health Club Lar de Santa
Teresa?”, a maioria da amostra (11 pessoas) respondeu que se devia por frequentar
areas vizinhas ao local, e as restantes 6 por recomendagdo de amigos ou familia. Em
relacdo a pergunta, “Porque escolheu na altura o Health Club Lar de Santa Teresa?”,
a maior parte dos participantes (8 pessoas) responderam que se devia a sua localizagdo,
5 aos pregos acessiveis, ¢ 4 devido a amigos ou familiares. Na questdo sobre a
mensalidade escolhida, 6 ex-clientes responderam que usufruiam do pacote estudante,
4 do pacote de aulas de estidio, 4 do pacote de musculagdo, 2 do pacote tudo incluido,

e os restantes, o pacote de 2 vezes por semana.

Quando se abordou qual a principal razdo da saida do gindsio, a maioria respondeu
que se devia a falta de qualidade dos equipamentos, contabilizando 8 pessoas. Por
outro lado, 5 pessoas responderam que o abandono aconteceu devido a falta de
diversidade de aulas, 2 acusaram a falta de qualidade dos servigos, 1 pessoa o preco

praticado e 1 pelos horarios.

Por fim, quando foi colocada a pergunta “Se o motivo pelo qual abandonou o ginasio
fosse melhorado, poderia voltar a frequentar o Health Club Lar de Santa Teresa?”, 8
pessoas responderam que falvez pudesse acontecer, 5 pessoas responderam

afirmativamente e 4 responderam que nao.

3.2.3. Analise de Resultados

O Health Club Lar de Santa Teresa ¢ um estabelecimento health e fitness que pertence
a instituicdo Lar de Santa Teresa. A instituicao estd diretamente ligada ao complexo
desportivo, tendo colaboradores importantes para o funcionamento do estabelecimento
fitness, nomeadamente o presidente, a secretaria, departamento de limpeza e
manutengdo. Os Uinicos membros que trabalham de forma direta para a sua atividade,
sdo, o diretor técnico e os dois monitores, € os restantes 3 personal trainers que

monitorizam aulas de grupo.
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Em relacdo aos servigos prestados por estes colaboradores, podemos verificar nos
resultados do método SERVQUAL do QA, que a maior parte dos clientes esta bastante
satisfeito com o servigo, verificando-se que a qualidade do servico do HCLST foi
classificada com uma nota extremamente positiva, ¢ acima da média em todas as 5

dimensoes (Tabela 2).

No entanto, verifica-se que o resultado da dimensao Elementos Tangiveis do método
SERVQUAL do QA, particularmente as perguntas 9 e 10, foram as menos positivas,
estando a pergunta 10 abaixo da média. Dentro do mesmo assunto, no OB, 47% dos
participantes declararam que as questdes relacionadas com o espago € os
equipamentos, foram os principais fatores de abandono. De facto, na entrevista com o
M1, este declarou que as pessoas que praticavam musculagdo se queixavam do espaco
e da falta de melhores equipamentos. Do mesmo modo, o M2 corrobora esta ideia na
sua entrevista, acrescentando que o espago nao possui maquinas, nem material
moderno. Assim, podemos concluir que, um dos principais fatores que leva a perda de

clientes, reside na aparéncia pouco atrativa e moderna do espaco fisico e equipamento.

Foi percetivel também, que a pouca diversidade de aulas de grupo é outro motivo forte
no abandono de clientes, tendo sido o fator predominante no OB, correspondendo a
29.4% da amostra. Assim, podemos presumir que alguns dos 66.6% participadores do
QA, que frequentam aulas de grupo, podem seguir esta tendéncia e abandonar o
gindsio. No entanto, 38.7% da amostra total do QA, escolheu este estabelecimento
devido a existéncia de aulas, podendo concluir que, provavelmente, seriam de piscina.
Isto porque a maioria dos participantes do QA4 tem mais de 35 anos, o que vai de
encontro a declara¢dao do M2 quando caraterizou o perfil dos clientes com mais de 40
anos de idade, afirmando que frequentavam, maioritariamente aulas de grupo de

hidroginastica.

Em relacdo a mensalidade escolhida, a maioria da amostra do QA4 (atuais sécios)
usufrui do pacote de 2 vezes por semana, ja dos inquiridos do OB, apenas 1 pessoa
escolheu esta opcao. Tal facto permite-nos supor que, grande parte da amostra do 04
escolheu a mensalidade de 2 vezes por semana, para praticar as duas aulas de

hidroginastica existentes semanalmente, referidas pelo M2. Para corroborar esta ideia,
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grande parte da amostra, frequenta o ginasio no horario destas aulas, nomeadamente
de manha e no fim da tarde. Podemos afirmar que, a amostra do QA4 que frequenta o
gindsio duas vezes por semana e pratica aulas de hidroginastica, ndo abandonara,
provavelmente, o estabelecimento. De facto, na sua entrevista, o DT, informou que os
clientes que priorizavam o servigo de piscina, ndo abandonavam o Health Club Lar de
Santa Teresa, pois a maior parte da concorréncia nao possui esta oferta, e os que tém

praticam precos elevados.

Apesar destes fatores de abandono apresentados, o complexo desportivo possui uma
vasta gama de clientes fiéis que ndo abandonam o ginésio, pertencendo a uma faixa
etaria superior a 35 anos. Este grupo ¢ motivado, como ja foi dito, pelas aulas de
hidroginastica e os pregcos acessiveis comparativamente a outros espacos. Assim,
podemos concluir que o perfil de cliente que abandona o HCLST, ¢ de ambos 0s sexos,
a sua idade varia entre os 16 e os 35 anos, ndo utiliza a piscina, pratica cardiovascular,

musculagdo e frequenta aulas de estudio.

4

E importante esclarecer que este estabelecimento ndo possui grande reputagdo no
mercado fitness da cidade, e ndo tem sido alvo de qualquer tipo de agdes de marketing
para contrariar este facto. As novas adesdes ao ginasio devem-se a recomendagoes de
amigos e familiares, e a propria localizacdo do espaco. A cada ano que passa, a
concorréncia aumenta, ¢ o HCLST ndo acompanha a tendéncia de crescimento no
panorama municipal, levando a pouca retengado de clientes. Se este cendrio se mantiver,
a instituicdo Lar de Santa Teresa, serd forcada a fechar as portas do seu complexo

desportivo, devido a insustentabilidade dos prejuizos crescentes.

3.3. Estrutura do Plano de Marketing

Apos a revisdo bibliografica efetuada sobre as varias tematicas, e a analise da recolha
de dados adquiridos com os inquéritos e entrevistas acima descritas, apresenta-se a

estrutura de plano de marketing escolhida, em forma de quadro de referéncias.
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Analise Interna (Diagnostico da Situagao)

Analise Externa (Diagnostico da Situacdo)
Andlise PESTE

Analise do Mercado e da Concorréncia

Analise SWOT

Objetivos de Marketing

Estratégia de Marketing

Segmentacdo, Targeting ¢ Posicionamento

Planeamento do Mix de Marketing

Tabela 3- Estrutura do Plano de Marketing
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Um bom desempenho na area do marketing nao ocorre por pura coincidéncia, tratando-
se do resultado conjunto de um planeamento devidamente estudado e cuidado, e da
sua implementacao (Kotler & Keller, 2012). No entanto, como foi referido
anteriormente na literatura, o planeamento de marketing ndo ¢ desenvolvido de forma
isolada, integrando uma hierarquia de estratégias nos niveis organizacional, comercial
e de marketing. Se garantirmos que os objetivos do plano de marketing sdo explicitos
e claramente relacionados com os objetivos de uma empresa, aumentamos a

probabilidade da eficacia do plano (McDonald, 2016).

Seguidamente neste topico, sera descrito detalhadamente, as varias etapas do plano de

marketing para a empresa HCLST.

4.1. Diagnostico da situacio

Com cerca de vinte anos de existéncia, o Health Club Lar de Santa Teresa ¢ um ginasio
situado na cidade de Viana do Castelo, que nos ultimos anos tem vindo a perder
clientes para a concorréncia, arrecadando prejuizos na faturagdo da organizagdo. Tal
panorama conduziu a uma investigacdo dos varios intervenientes envolvidos no
HCLST, nomeadamente, colaboradores, clientes e ex-clientes. Apds a andlise efetuada,
concluiu-se que o principal motivo da fraca retencdo de socios se deve a falta de
renovagdo do espaco fisico, aulas e equipamentos, sendo necessario intervir nestas
areas. Apesar disto, verificou-se que o HCLST tem uma qualidade de servigo prestado
acima da média, e pratica pregos acessiveis de mercado aos consumidores, o que

garante a fidelizacdo de muitos usuarios.

Com estes dados, devemos corresponder ao publico-alvo, constituido por camadas
superiores (meia idade e terceira idade), utilizando uma estratégia diferenciada da
concorréncia tradicional de ginasios de musculagdo para jovens. Assim sendo, deve
ser feita uma aposta na faixa etdria mais elevada, moldando um espacgo para fins de
bem-estar com as valéncias de natacdo, hidrogindstica, aulas especificas, massagens
fisioterapéuticas, dietas especializadas prescritas por profissionais qualificados, entre

outras. O Health Club Lar de Santa Teresa iria, assim, oferecer a regido um servigo
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diferenciado, mantendo os seus clientes fiéis e atraindo novos sécios com interesse

neste ambito.

4.1.1. Analise Interna

Inicialmente designado por Asilo de meninas orfas e desamparadas, a instituicdo Lar
de Santa Teresa foi fundada em 26 de maio 1877. Apesar do inicio conturbado, muito
instavel e marcado por bastantes dificuldades ao nivel de recursos materiais, tanto em
bens alimentares e de vestuario, os esforcos desta institui¢do levaram a que este
permanecesse ativo. Um dos passos mais importantes para a manutengdo e futuro
promissor da instituicdo deu-se em 1981. Neste ano, foi criado o jardim de infincia,
satisfazendo uma necessidade social da populacdo, e obtendo deste modo uma fonte
de receitas, tendo-se tornado um verdadeiro sucesso. Entretanto, em 1998, decidiu-se
construir um novo edificio com a finalidade de implementar varias atividades health e
fitness, no sentido de satisfazer socialmente a populagdo local e aumentar a fonte de

receitas, tendo sido fundado assim, o ginasio Health Club Lar de Santa Teresa (Rocha,

2002).
Visdo
O HCLT tem como objetivo proporcionar aos seus clientes uma forma segura e ludica

de praticar atividade fisica. O Health Club Lar de Santa Teresa destaca-se por oferecer

um servigo de qualidade focado na satisfagdo das necessidades dos sécios.

Imagem

O Health Club Lar de Santa Teresa ¢ conhecido pela qualidade da sua prestagdo de
servigos. A imagem tida pelos clientes e ex-clientes, traduz-se num estabelecimento

aconchegante e familiar. No entanto, apesar disto, também ¢ marcada por diversas
falhas.

Como foi evidenciado nos resultados da investigagdo, este gindsio tem pouca
notoriedade, e ndo faz qualquer tipo de publicidade para divulgar os seus servigos. A
atracdo de novos socios, faz-se apenas pela localizacdo geografica do espago, ou pela

divulgacdo boca a boca dos clientes que ja frequentam o gindsio.

42



Mestrado em Marketing e Comunicacao

Logotipo
O ginasio ¢ representado pelo mesmo logodtipo referente ao da instituicdo Lar de Santa

Teresa, o que pode constituir uma desvantagem competitiva.

Figura 1- Logétipo Lar Santa Teresa (LST)

Podemos verificar na imagem anterior, que a mulher que segura as duas criangas,
ilustra claramente a génese da institui¢do, o acolhimento de 6rfaos e a creche/jardim
de infancia. Apesar de transmitir aos clientes um sentimento acolhedor, este logdtipo
ndo destaca o Health club como estabelecimento desportivo, acabando por o

desfavorecer perante o mercado desportivo.

Caracterizacdo dos Clientes

Segundo a investigacao efetuada, optou-se por separar dois perfis de clientes do Health
Club Lar de Santa Teresa, sendo o primeiro grupo constituido por individuos com
idades compreendidas entre os 16 e os 35, sendo maioritariamente estudantes. Este
grupo de clientes s3o os que mostram mais descontentamento e abandonam o espago,
sendo que correspondem aos que praticam musculacao e frequentam aulas de estadio.
O segundo grupo tem mais de 35 anos de idade, e constituem a grande maioria dos
socios do HCLST, frequentando, maioritariamente a piscina, aulas de hidroginéstica e

jacuzi, sendo os mais fiéis ao estabelecimento.

Recursos Humanos/Pessoas

O ginasio HCLST possui 11 atuais colaboradores, que trabalham maioritariamente para

a institui¢do, e ndo diretamente para o complexo desportivo, sendo, nomeadamente, o
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presidente do lar de Santa Teresa, pessoal da secretaria, rece¢do, empregados de
manutengdo e funcionarias de limpezas. O ginasio conta como colaboradores diretos,

o diretor técnico do complexo desportivo, dois monitores e trés personal trainers

(Anexo 6).

Recursos Financeiros

Segundo o relatorio de contas de 2017, a nivel de recursos financeiros, verificamos
que o ginasio tem tido um prejuizo constante desde o ano de 2011 até ao ano de 2017

(Anexo 8).

De acordo com o orgamento de 2018, elaborado pelo LST (Anexo 10), a receita total
faturada foi de 69.950€, valor abaixo do total de receitas comparativamente a 2017,
que rondou os 70.476€. Com este rendimento, o HCLST voltou a ndo conseguir cobrir
as despesas do estabelecimento, que foram de 112.777€. Com isto, o resultado final
totalizou 43.827€ negativos, excedendo o prejuizo do ano de 2017, que segundo o
relatorio de contas desse ano (Anexo 9), foi de 40.524€. Esta andlise estd feita no

Grdfico 3.
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Resultado -49,86 -61,392 -61,633 -40,742 -60,439 -45,133 -40,524 -43,827

Grafico 3 - Orcamentos anuais segundo o LST
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Como ¢ percetivel no Grdfico 3, estes resultados representam claramente uma
tendéncia de constante prejuizo econémico. E de salientar que, as despesas do HCLST,
apesar de elevadas, sdo necessarias ao estabelecimento, ndo existindo despesas
irrelevantes a verificar-se no orcamento de 2018. O principal fator deste declinio
economico esta na baixa retencdo de clientes e na fraca adesdo de novos usuarios,

desde o0 ano de 2016.

Produto/ Servico

Desde 1998, que o complexo desportivo Health Club Lar de Santa Teresa esta aberto
ao publico a prestar servigos de bem-estar. O gindsio conta com cinco espagos para o

uso de atividades, dez modalidades e dezanove aulas praticadas semanalmente.

Em relacdo aos cinco espagos existentes, trés deles tém como propoésito a pratica de
exercicio cardiovascular e musculagdo. Um dos dois restantes locais serve para as

aulas de estudio e o ultimo constitui a zona de piscina e jacuzi (4dnexo 18).

As dez modalidades existentes no HCLST (Anexo 15), referem-se a atividades de livre
escolha como piscina, sauna e jacuzi, musculacdo e cardiovascular. O resto das
modalidades representam as dezanove aulas de grupo existentes no horario (4nexo 16),
entre elas, Indoor Cycling, aulas de STEP, Circuito, Zumba, Hidroginastica, Aero-

local.

Sendo que a investiga¢ao conduzida demonstrou que grande parte dos s6cios mostrava
descontentamento com caracteristicas fisicas do espago, depois de analisar as
condi¢des do gindsio, verificamos entdo a falta de qualidade dos materiais e
equipamentos, dando o exemplo com as imagens ilustradas abaixo. Como ¢ evidente,
alguns equipamentos mostram claramente sinais de degradac¢ao. Em relagdo ao espago,

este sera referido no ponto seguinte.
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EQUIPAMENTOS MATERIAL

Figura 2- Equipamentos e materiais do HCLST

Evidencias Fisicas

As condi¢des do espaco sdo uma das caracteristicas que atraem clientes, contudo
também ¢é alvo de algumas reclamagdes por parte dos mesmos. O HCLST possui boas
infraestruturas, contendo 5 espagos (4Anexo 18) e 4 balnearios. No entanto alguns
espacos estao bastante degradados, evidenciando sinais de humidade, como podemos

ver na imagem seguinte.

BALNEARIO MASCULINO

Figura 3- Balneario masculino e sua degradacéo
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Como podemos verificar nas imagens apresentadas, as condigdes do espaco mostram
danos graves. O gindsio encontra-se com zonas degradadas em diversas areas. Na
imagem podemos ver também que os balnedrios sdo pequenos, tendo pouca circulagio

de ar.

Os espagos do HCLST possuem colunas para musica muito antigas, fazendo muito
ruido. Certos espacos, tém ar condicionado moderno, enquanto outros tém aparelhos
antigos que nao funcionam em condi¢des. Certos aparelhos mostram deficiéncias
mecanicas, ¢ componentes partidos. Alguns pesos sdo bastante antigos e contém

ferrugem.

Preco

Os precos praticados atualmente pelo HCLST sao dos mais acessiveis do mercado
health e fitness, segundo a investigacao efetuada. De facto, no ano de 2018, a fim de
enfrentar a concorréncia e entrar no mercado competitivo, o HCLST decidiu optar por
uma estratégia de pricing, baixando o pregario, visando manter os clientes existentes
e arrecadar novos socios. Houve entdo um ajuste no prego, efetuando descontos, precos

promocionais e precos discriminatorios.

Pacote Social Mensal Anual Y2 Més
Utente Principal 35¢€* 330€ 20€
Agregado Maior 30€* 300€ 15€
Agregado Menor 20€* 200€ 10€

2x Semana 25€ 250€ 15€
Estudante 26€ 250€ 15€

Musculagao e
25€ 250€ 15€
Cardiovascular
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Aulas de Estadio 25€ 250€ 15€
Sabado 10€ 100€
Nado Livre (13h30 as
15€ 150€
16h30)

Tabela 4 - Precario HCLST (* Oferta de 2 meses seguidos ao fim de 10 mensalidades consecutivas).

Para além do pagamento de mensalidade, o cliente tem de pagar um seguro de dez
euros anuais. Na fase inicial de inscricdo, tem ainda de obter um chip que estd

associado a uma caucao de cinco euros.

Para clientes que desejam apenas frequentar o ginasio somente por um dia, o prego
para maiores de doze anos € de cinco euros, € para doze anos ou menores, dois euros.
Se os clientes quiserem apenas adquirir um total de dez senhas (acesso a todos os
servigos para dez dias), em vez de passes didrios, o preco rondara os quarenta euros.
Se em vez de acesso total, preferirem apenas aulas de estidio, as dez senhas ficardo

por vinte euros.

Para clientes que desejam servigos particulares de personal trainer, poderao requisitar
estes servicos pelo valor de quinze euros por sessdo de treino. Se apenas pretenderem

a elaborag@o de um plano de treino (Anexo 17), este custara cinco euros.

Comunicacao

Ao nivel da comunicagdo, ndo existem estratégias aplicadas por parte do HCLST, ndo
existindo qualquer tipo de promocao, publicidade ou eventos que possam divulgar o

estabelecimento.

O HCLST apenas faz comunicagdo pessoal, fazendo marketing direto, usando o
Facebook® ¢ Website® (Anexo 11). O Facebook conta com aproximadamente 2500
pessoas que gostam e seguem o perfil. Contudo, este é pouco utilizado e ndo consta

com publicagdes recentes, sendo que a ultima publicagdo langada foi na data de cinco

* Disponivel em: https://www.facebook.com/healthclublarsantateresa/
5 Disponivel em: https://www.larsantateresa.pt/
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de fevereiro de dois mil e dezoito, sobre a nova tabela de precos. O Website do Health
Club Lar Santa Teresa, é de caracter moderno, tendo sido criado recentemente. Este
pertence a mais valéncias da instituicdo Lar de Santa Teresa, tendo, no entanto, uma

categoria somente destinada ao ginasio.

Quando nos referimos a comunicagdo pessoal via vendas pessoais, 0 ginasio apenas
consta como meio de interagdo com os clientes, alguns panfletos informativos

impressos a preto e branco, sobres modalidades (4nexo 15), precario e aulas de grupo.

Distribuicdo/ Local

O Health Club Lar de Santa Teresa presta os seus servigos na rua Largo Carmelitas
n°505 4900-463 Viana do Castelo (4nexo 5). Situado na periferia da cidade, este
ginasio estd posicionado num local bastante movimentado, principalmente em horario
de ponta, tendo na sua area circundante pavilhdes desportivos, piscinas e escolas. O
seu horario de funcionamento, de segunda a sexta feira, ¢ das 08h00 as 22h00, no
Sabado das 09h00 as 13h30, e das 15h30 as 19h00, sendo que encerra aos domingos e

feriados.

Processos

Os processos executados pelo HCLST sdo inteiramente virados para o cliente. A
comunicagdo feita aos socios, acontece via explicacdo do espago e equipamentos,
atividades e aulas, podendo ser realizado um plano escrito consoante as motivagoes

dos interessados.

Sessdes monitorizadas por personal trainer, constituem um processo que o cliente
pode requisitar, caso pague um extra diario. Aulas de grupo sdo os processos mais
populares neste ginasio, dadas pelos personal trainers do Health Club Lar de Santa
Teresa. Monitorizar o espago e a seguranca dos clientes, ¢ outra atividade que os

monitores do ginasio tém de fazer, a fim de fornecer a melhor qualidade no servigo.
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Pessoas

O objetivo dos colaboradores do Health Club Lar de Santa Teresa ¢ fornecer o melhor
servigo ao cliente. Para isso, o gindsio tem profissionais altamente qualificados no

ramo fitness.

4.1.2. Analise Externa

Atualmente, o mercado fitness vive em constante mudanga e crescimento, gerando
riscos elevados e oportunidades as quais a HCLST tem de dar resposta. Torna-se assim
crucial a capacidade de interagcdo que a empresa necessita ter com a sua envolvente,
para assim ser bem-sucedida. Para isso, ¢ essencial realizar um estudo sobre a analise
externa da empresa, englobando a andlise do meio envolvente contextual e da

concorréncia existente.

Anélise da Envolvente Contextual

O meio no qual se insere o Health Club Lar de Santa Teresa, condiciona a longo prazo
as atividades da empresa. De modo a explorar melhor o contexto externo, foi utilizado
o instrumento de analise PESTE, a fim de perceber as oscilagdes do mercado e verificar

as suas oportunidades e ameacas (Kotler & Keller, 2012).

* Contexto Politico-Legal

De acordo com a legislacdo em vigor no Decreto-Lei n° 381/2007, presente no Didrio
da Republica acerca do Codigo de Atividade Econémica, o Health Club Lar Santa
Teresa esta inserido na classe 9312 e subclasse 93120, com a designacgao de Atividades

dos Clubes Desportivos.

Segundo a AGAP (2017), o HCLST, para respeitar os orgdos legais, necessita das

seguintes obrigagoes legais:
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Nome Decreto-Lei

Licenciamento da DL 141/2009 e DL

Instalacdo Desportiva 110/2012
Horario de DL 48/1996 ¢ DL
Funcionamento 48/2011
Responsabilidade
Lei 39/2012
Técnica

Regulamento Interno Lei 39/2012

Manual de Operacoes

das Atividades Lei 39/2012
Desportivas
Lei 39/2012 e DL
10/2009 de 12 de
Seguro

janeiro alterado pela

lei de 27/2011

Distico de Proibi¢ao de Lei n°37/2007

Fumar modelo A do anexo |

DL 156/2005 com
Livro de Reclamacdes

alteragcdes
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Descricao

Necessidade de autorizagdo da Camara
Municipal para ter o ginasio em

atividade.

O horario de funcionamento do
estabelecimento deve estar de acordo

com o regulamento.

Obrigatoriedade do complexo
desportivo em ter um diretor técnico

que coordena e supervisiona.

O regulamento interno deve conter
normas de utilizag¢do ¢ de seguranca
para os clientes, num local perto da
rececdo e nos espacos de atividade. Este
deve ser feito pelo proprio diretor

técnico ou pela instituigao.

O estabelecimento deve ter um manual
de operagdes das atividades desportivas

elaborado pelo Diretor Técnico.

O HCLST teré de prestar uma garantia
de Seguros de acidentes pessoais ¢
responsabilidade civil. O mesmo tem de
afixar num local visivel a informacao

sobre a existéncia do seguro.

A empresa deve conter um distico na
porta de entrada, informando que ¢é
proibido fumar em todos os espagos do

complexo desportivo.

No estabelecimento deve constar um

livro de reclamagdes, devendo estar

51



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Procedimentos de

Seguranca

Piscina

Precos e outras

informacoes

introduzidas no DL

242/2012

Portaria 362/2000 de
20 junho e Portaria
1532/2008

Diretiva CNQ 23/93,
Decreto
Regulamentar 5/97 e
Circular Normativo

14/Da 2009

DL n°138/90 de 26
abril com alteragoes
no DL n°262/99 de 13

maio.

sinalizada a sua existéncia sob a forma

de letreiro.

O HCLST deve respeitar o regulamento
de seguranga, e ter um certificado de
inspecdo que deve ser renovado a cada

2 anos.

O HCLST deve possuir livros de registo
sanitario e de ocorréncia assistida de
ponto de socorro. Deve conter
documentagao sobre regulamento de
utilizagdo, lotagdo maxima, pregos dos
servigos, normas de utilizagdo, analises

de laboratério e inspecdes.

E obrigatoria a afixa¢ido dos precos

praticados.

Tabela 5- Obrigacdes legais de um ginasio segundo a AGAP (2017)

¢ Contexto Econdmico

A economia portuguesa ainda se encontra numa situacdo financeira precaria,

encontrando-se a recuperar do tempo de crise e de austeridade que viveu nos passados

anos. De facto, segundo dados do Banco de Portugal (2018), a divida publica bateu

recordes em outubro de 2018. A sua taxa de inflagdo, segundo o Banco de Portugal®,

tem tido um crescimento constante, representando 1.4% no ano de 2018 e 1.5% para

2019.

No entanto, o crescimento econdmico comega a fazer-se notar a nivel nacional. De

acordo com os dados apresentados pelo Banco de Portugal (2018), o pais obteve um

crescimento no PIB de 2.3% no fim de 2018, sucedendo-se ao crescimento obtido de

2.7% em 2017. Em relagdo a taxa de desemprego, segundo o Instituto Nacional de

Estatistica, no ano de 2018 Portugal teve cerca de 7.2% de desempregados, € em 2019

6Disponivel em: https://www .bportugal.pt/sites/default/files/anexos/pdf-boletim/be out2018 p.pdf
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terd 6.2%. Esta taxa tem vindo a baixar gradativamente nos ultimos anos, segundo a

mesma fonte.

Numa projecao futurista, o Banco de Portugal considera que a taxa de crescimento
econdmico ira diminuir, no entanto, a mesma continuard numa margem positiva, tendo

em 2019 um aumento de 1.9% e em 2020 de 1.7%.
* Contexto Sociodemografico

O Health Club Lar Santa Teresa esta situado na cidade de Viana do Castelo, cidade
atlantica no norte de Portugal. Capital de distrito, esta cidade conta com 87 243
habitantes dos 10 325 milhdes nacionais.’” No entanto, Portugal possui uma populagio
envelhecida e a cidade de Viana do Castelo, onde esta situada a empresa HCLST, ndo
foge a este facto. Segundo o INE, em 2013 (Gltimos dados apresentados), a populagio
idosa em Viana do Castelo atingiu cerca de 150 idosos para cada grupo de 100 jovens.
Este numero tem vindo a aumentar de forma significativa, visto em 2009 o nimero ter
sido de 127 idosos para cada grupo de 100 jovens. O mesmo /NE, numa projecao
futura, afirma que desde o ano de 2018 até 2060, a populacao idosa podera atingir, a

nivel nacional, cerca de 307 idosos para cada 100 jovens.
¢ Contexto tecnoldgico

Num mundo onde a tecnologia ¢ tida como uma necessidade constante, a informatica
veio revolucionar o quotidiano atual, oferecendo vérios tipos de ferramentas
importantes. Sendo hoje fundamental para o ser humano, as empresas precisam de se
aliar a tecnologia e acompanhar o seu ritmo de crescimento, para assim garantir a sua

sobrevivéncia no mercado competitivo.

As redes sociais s3o cada vez mais reconhecidas como ferramentas essenciais para as
empesas, tais como o Facebook, Instagram e Twitter, cuja utilizagdo tem vindo a

aumentar fortemente.

No mundo do health e fitness, tém surgido novos sites e aplicagcdes de telemoveis,

visando ajudar os consumidores a atingir os seus objetivos. Podemos falar em projetos

7 Disponivel em: http://www.cm-viana-castelo.pt/pt/apresentacao
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de consultoria, venda de produtos naturais, venda de materiais desportivos e de

suplementos.

No entanto, algumas geracdes mais antigas acabam por nao usufruir dos beneficios das
novas tecnologias, devido ao facto de ndo estarem familiarizados com as mesmas. Em

contraste, as geragdes mais novas, sao consumidores avidos desta realidade.

¢ Contexto Ambiental

Desde 1990, a unido europeia tem vindo a aprovar diversas leis ecoldgicas sobre
diversos fatores ambientais, tais como polui¢do sonora, poluicdo da dgua e ar, entre
outros (Welford, 2016). O mesmo autor refere que, apesar desta preocupagdo
ambiental, muitos paises ndo seguem a risca tais regras, estando mais preocupados
com o crescimento econdémico, negligenciando o contexto ecologico. O mesmo
acrescenta que, 0s paises que menos se preocupam com as questdes ambientais na

europa sao Portugal e Espanha (Welford, 2016).

Mesmo assim, Portugal criou medidas ambientais para melhorar o panorama
ecoldgico. A criagio da APA® (Agéncia Portuguesa do Ambiente), é um exemplo
disso, mostrando que existe uma responsabilidade social crescente. Em questdes de
caracter legal, tém vindo a ser aprovadas vérias leis em defesa do meio ambiente. No
caso do Health Club Lar de Santa Teresa, este deve ter em sua posse, um Diploma de
Responsabilidade Ambiental, representado no Decreto-Lei n°147/2008 de 29 de julho,
alterado pelos Decretos-Lei n.os 245/2009 de 22 de setembro, 29-A/2011 de 1 de
margo, 60/2012 de 14 de margo e 13/2016 de 9 de marco, que estabelece o regime

juridico da responsabilidade por danos ambientais.

Para os autores Schaltegger, Burritt e Petersen (2017), uma organizagdo ndo deve
somente preocupar-se com o cumprimento das leis ambientais, devendo também ter
uma responsabilidade social a nivel ecoldgico, preocupando-se em causar 0 minimo
impacto ambiental negativo. O HCLST deve, portanto, ter em atengdo variaveis

ecoldgicas, tais como a polui¢do sonora, atmosférica, hidroldgica e visual.

8 Disponivel em: https://www.apambiente.pt/index.php
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Boa relagdo das
organizagdes
informativas com o
poder politico.
Facilidade de entrada

em alguns mercados.

Alteragdo legislativa no
setor de atividade.
Possiveis alteragdes
legislativas no setor de

atividade.

Crescimento

Econdmico

Maior poder de
compra, o que resultara
em mais inscri¢des no

estabelecimento.

Aumento do

Envelhecimento

Mais pessoas
reformadas, com mais
tempo livre para
utilizar o
estabelecimento

HCLST.

Aumento do nimero

utilizadores online

Melhoria da relagdo
tecnologia/facilidade de

acesso

Tecnologia como

necessidade.

Uso crescente das

plataformas online.

Inadaptacdo das TIC
pelas geragdes mais

antigas.

Preocupacao crescente

pelo ambiente.

A HCLST nio polui o

ambiente.

No entanto, o uso
indevido de agua em
atividades como piscina
e sauna, pode
denominar-se como
gasto ambiental

hidrologico.

Tabela 6- Analise da envolvente contextual
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Mercado Fitness e Andlise da Concorréncia

Segundo a AGAP (2016), as principais entidades do mercado Portugués em 2016 eram
o Fitness Hut com 25 ginasios, Holmes Place com 19 e Solinca com 16. As 10
empresas lideres possuem 126 ginasios no total ou 11% da quota de mercado em
gindsios, ¢ mais de 50% em socios. No caso de Viana do Castelo, onde se insere o
Health Club Lar Santa Teresa so existe uma das entidades acima referidas na cidade,

sendo o Solinca Health & Fitness.

De acordo com AGAP (2016), em 2016, 35% dos gindsios operavam na categoria
Low-cost, percentagem com tendéncia para aumentar. Este setor pratica uma
mensalidade igual ou inferior a 29.90 euros. Em Viana do Castelo, foi inaugurado um

novo estabelecimento fitness no ano de 2017 no centro da cidade, chamado Fitness

Up.

A nivel de utilizadores, segundo os ultimos dados divulgados pelo Barémetro da
AGAP, o nimero de clientes de ginasios em 2016 aumentou em cerca de 30%,
contabilizando um total de 530 mil utilizadores, em 1100 empresas, gerando no total
de cerca de 214 milhdes de euros. A mesma AGAP relatou um possivel crescimento

neste mercado em cerca de 78% para o ano de 2017.

e Fitness UP Viana do Castelo

Fitness Up ¢ o ginasio mais recente na cidade de Viana do Castelo, situado no centro
da cidade com vista para as margens do rio Lima. Sendo designado como ginésio Low-
Cost, esta empresa tornou-se rapidamente popular devido aos precos acessiveis
praticados, tendo como exemplo um pacote semanal de 3.9 euros. O ginésio pertence
a cadeia low-cost Fitness Up, recentemente lancada em Portugal, e com muito boa
reputacdo, que fornece o privilégio aos seus membros inscritos de puder frequentar

todos os ginasios da mesma cadeia, no pais inteiro.

Neste estabelecimento, o equipamento ¢ totalmente moderno, o espago de treino ¢
amplo e com boa iluminagdo, sendo que existe bastante area livre para o cliente

circular e treinar sem constrangimento. No entanto, apesar do seu bom desempenho,
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este ginasio apresenta varios fatores negativos comentados via google’ pelos
utilizadores. Um deles € o preco cobrado por cada banho, onde sdo cobrados 0.50
céntimos por cada 5 minutos. Outro prende-se com a questao de os balnedrios serem
pequenos, facto intrigante, uma vez que ¢ um ginasio que conta com mais de mil
clientes. A nivel de comunicacdo, esta empresa investe em campanhas publicitarias

via radio, jornais locais e outdoors espalhados pela cidade.

Endereco: Complexo Turistico da Marina, Alameda 5 de Outubro, 4900-515 Viana
do Castelo

Website: https://www.fitnessup.pt/

Facebook: https://www.facebook.com/fitnessupvianadocastelo/

e Solinca Viana do Castelo

Como foi referido anteriormente, a AGAP (2016) considerou o Solinca como um dos
principais operadores do mercado Portugués em 2016, com 16 estabelecimentos. O
grupo Solinca Health & Fitness esta presente em mais de 9 cidades do pais, € como
seria espectavel, tornou-se um dos principais ginasios em Viana do Castelo, oferendo

uma qualidade acima da média, contando com excelentes profissionais.

¥ sobre este estabelecimento, os clientes

Na maioria dos comentarios via google’
referem estar satisfeitos com as suas condigdes, mais propriamente com a vista para a
praia, sendo a piscina e o jacUzi as areas mais requisitadas. No entanto, muitas das
pessoas que estiveram presentes neste estabelecimento comentaram que havia pouco
acompanhamento, sendo que era preciso pagar um extra para o staff os orientar.
Também foi referido que, o espago era demasiado pequeno para a pratica de
musculagdo, e que praticava pregos muito elevados. A nivel de comunicacdo, esta

empresa investe em campanhas publicitarias via radio, jornais locais e outdoors

espalhados pela cidade.

Endereco: Parque Empresarial Praia Norte, Avenida de Cabo Verde, 4900-350 Viana

do Castelo

o Disponivel em : https://goo.gl/UKLbZN
10 Disponivel em : https://goo.gl/SWI1REK
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Website: https://www.solinca.pt/solinca-clubes/viana-do-castelo/

Facebook: https://www.facebook.com/Solinca/?ref=br rs

o  AXIS WELLNESS Fitness & SPA

Assim como o Solinca Health & Fitness, o AXIS WELLNESS Fitness & SPA apresenta
um estabelecimento de excelente qualidade. Além do servigo fitness, este health club
oferece servicos de SPA aos seus clientes. No entanto, este estabelecimento aplica um
precario acima da média, apelando a um publico-alvo diferente, com maior poder de
compra. Apesar das normas especificas e restritas do estabelecimento, como normas
de vestuario, este espago ndo apresenta muitas criticas negativas, estando a maioria
dos clientes muito satisfeitos, colocando o ginésio no topo da lista dos melhores
estabelecimentos Health e fitness de Viana do Castelo. A nivel de comunicacao, esta
empresa investe em campanhas publicitarias via radio, jornais locais e outdoors

espalhados pela cidade.

Endereco: Rua da Bandeira 669, 4900-561 Viana do Castelo

Website: https://www.axiswellness.pt/

Facebook: https://www.axiswellness.pt///www.facebook.com/AxisWellness

Health Club Fitness UP
Solinca Viana  AXIS WELLNESS
Lar de Santa Viana do
do Castelo Fitness & SPA
Teresa Castelo
Localizac¢io Muito Bom Excelente Bom Muito Bom
Produto e . .
Bom Muito Bom Muito Bom Excelente
Servico
Prego Excelente Excelente Bom Bom
Reputagio Médio Muito Bom Bom Excelente
Comunicacio Péssimo Excelente Muito Bom Bom

Classificagdo utilizada: Excelente, Muito Bom, Bom, Médio, Mau e Péssimo.

Tabela 7 - Analise da concorréncia, investigacdo do mercado
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De acordo com a informagdo recolhida, podemos verificar que os estabelecimentos
Fitness UP Viana do Castelo e AXIS WELLNESS Fitness & SPA se destacam da
concorréncia. No entanto, estes dois estabelecimentos sdo bastantes diferenciados. No
caso do Fitness UP Viana do Castelo, trata-se meramente de um ginasio que pratica
precos Low-Cost, enquanto que o AXIS WELLNESS Fitness & SPA ¢ um
estabelecimento com ginasio e com Health Club e SPA, acabando por praticar precos
mais elevados, vocacionando-se, assim, para um segmento de mercado com maior
poder de consumo. O Health Club Lar Santa Teresa tem a mais valia de ser um
estabelecimento Health Club, mas que pratica precos bem mais acessiveis,
assemelhando-se aos estabelecimentos Low-Cost, o que significa que o HCLST
conjuga as duas mais valias dos lideres de mercado em Viana do Castelo. Contudo,
para fazer face a concorréncia e tornar-se um 7OP OF MIND, o HCLST tera de fazer
renovagdes nos espagos € equipamentos, bem como apostar numa estratégia de

marketing, com uma equipa de vendas muito forte.

4.2. Analise SWOT

Oportunidades Ameacas
1. Contexto politico-legal, 1. Contexto tecnoldgico
economico, desfavoravel.
, sociodemografico e 2. Elevada concorréncia no
ANALISE SwWoTt . ) :
ecologico favoravel. setor, com potencial de
2. Aumento da procura pela novas entradas.

Health Club Lar Santa
atividade fitness.
peess 3. Aumento do
envelhecimento.
4. Crescimento do mercado.
5. Maior procura por

hidroterapia.
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Pontos Fortes

1. Localizacao
2. Pregos acessiveis
3. Existéncia de piscina
4. Clientes com mais de 35
anos e estudantes
5. Fidelizagdo de clientes
com mais de 35 anos
6. Recursos humanos

qualificados

Pontos Fracos

1. Fraca notoriedade da
marca
2. Fraca qualidade de
equipamentos e do espaco
3. Falta de investimento em
acdes de Marketing
4. Linha de equipamentos

desatualizada

4.3.

Sugestio

Investir em agdes de
comunicagdo, promovendo o

HCLST.

Apostar fortemente no segmento

de mercado de terceira idade.

Fazer parcerias com clinicas de
reabilitacao, lares de terceira

idade e escolas.

Sugestio

Investir em agdes de

comunicagao.

Melhorar as instalagdes € os

equipamentos.

Tabela 8 - Analise SWOT

Definicao de Objetivos

Sugestio

Continuar a praticar precos
acessiveis e usar a piscina como
fonte de atragdo para captar

novos clientes.

Melhorar os equipamentos e
rever as modalidades para
angariar novos clientes e

garantir a retencdo dos que se

encontram registados.

Sugestio

Forte aposta na inovagao
tecnoldgica e agdes de

marketing.

O objetivo primordial do plano de marketing deste projeto, passa pelo aumento da taxa

de reten¢do de clientes. No entanto, como foi analisado ¢ revisto anteriormente, uma

estratégia apenas focada neste prolema, ndo serd suficiente para garantir um fluxo de

caixa positivo. Para tal acontecer, e o estabelecimento alcangar o seu ponto de

equilibrio, ndo pode apenas preocupar-se em reter os seus clientes, mas também em

aumentar a taxa de novas inscrigoes.
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Objetivos especificos:

* Renovagdo do espago

* Introducao de novos equipamentos e materiais

* Aposta forte nos segmentos de terceira idade e meia idade

* Diversifica¢do das aulas de grupo indoor

* Aumento das parcerias com institui¢des de terceira idade e com clinicas de
fisioterapia

* Aumento da notoriedade do HLCST

* Garantia de 20% da quota de mercado da cidade

e Aumento em 70% o numero de clientes

4.4. Estratégia de Marketing.

A estratégia de marketing ¢ baseada num planeamento estratégico realizado pela
direcdo de marketing, efetuando uma avaliacao global em forma de portf6lio sobre as
oportunidades de investimento, e fazendo o célculo das vantagens econdémicas para a
organizag¢do. Neste ponto, sera entdo enfatizada a escolha do mercado alvo, e efetuada

uma proposta de valor a seguir.

4.4.1. Segmentacio e Targeting

Com vista a encontrar o melhor segmento para o Health Club Lar Santa Teresa, foi
dividido um mercado heterogéneo em subgrupos diferentes de clientes, que tém
comportamentos ou necessidades semelhantes, dependendo das varidveis

demogréficas, geograficas, psicograficas e comportamentais.

A nivel geografico, o segmento principal sera focado nos residentes de Viana do
Castelo. Demograficamente, o HCLST tera como foco o segmento de populagdo
terceira e meia idade, de ambos os sexos, das classes médias e baixa. Em questdes
comportamentais, 0 segmento serd composto por pessoas que procuram servigos de

bem-estar e saude, a pregos acessiveis. E por fim, dentro da variavel psicografica, o
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segmento ficara voltado para os individuos preocupados com o seu bem-estar fisico e

psicologico.

Trata-se de um segmento de caracter substancial, acessivel e alcangavel. E de caracter
substancial pois ¢ um publico-alvo estavel, mais facilmente retido. No entanto, mesmo
o HCLST praticando pregos acessiveis, muitos individuos de terceira idade poderdo
ndo ter rendimentos suficientes para frequentar o gindsio. A acessibilidade do

segmento, refere-se a facilidade que existe em alcancga-lo.

4.4.2. Posicionamento

O Health Club Lar Santa Teresa pretende posicionar-se como principal lider de
mercado dentro do segmento falado anteriormente. Para tal, ¢ necessaria uma
estratégia diferenciadora dos demais concorrentes, ¢ um forte investimento no

marketing neste segmento.

O HCLST pretende ser visto como uma empresa de topo, que se posiciona como um
prestador de servigos Health e Fitness, e que proporciona bem-estar e satisfagdo aos
seus socios. Para isto, deve fomentar a ideia que a atividade fisica ndo € so para fins
estéticos, mas também para alcangar um estado de bem-estar geral. A mensagem que
devera passar, deve transmitir energia e entusiasmo na pratica de exercicio fisico, bem
como seguranga no servigo prestado, de forma a cativar o segmento escolhido no ponto

anterior.

4.5. Planeamento de Mix de Marketing

4.5.1. Planeamento para Produto/Servico

Para um bom posicionamento no mercado competitivo, ¢ necessario oferecer um
servigo apelativo e de qualidade, visando cativar novas adesdes e garantir a retencao

dos individuos ja vinculados ao espago.
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Equipamentos e Materiais

A melhoria dos equipamentos e materiais do ginasio ¢, sem duvida, um dos principais
pontos a serem explorados. O HCLST possui bastantes materiais € equipamentos em
grande estado de degradacdo. Assim, a proposta inicial serd a substitui¢ao destes,
sendo necessario realizar um investimento para a substituicdo das maquinas antigas e

defeituosas, por novas e modernas.

DEPOIS

Figura 4 — O Antes e Depois de um equipamento do HCLST
Em relagdo aos materiais, o gindsio necessita comprar novos utensilios, para

substitui¢do dos que estdo degradados. Utensilios como saco de boxe, colchdes e

halteres, devem ser renovados.

DEPOIS

Figura 5- O Antes e Depois de um material no HCLST
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Modalidades

Sobre as modalidades prestadas aos clientes do HCLST (Anexo 15), todas elas devem
ser mantidas. Contudo, segundo o estudo efetuado, verificamos que existem
reclamagoes por falta de diversidade de aulas de grupo, tendo-se optado, assim, por
alargar o leque de escolha do cliente. E importante ter em consideragio que estamos
perante uma estratégia de aposta no segmento de meia e terceira idade. Neste sentido,

com este publico-alvo em perspetiva, o gindsio devera ter a seguintes modalidades:

Musculagao e treino cardiovascular, Piscina, Sauna e
Atividades Livres o
Jacuzi.

Indoor Cycling, aulas de STEP, Circuito, Zumba,
Atividades em Grupo ) o )
Hidroginastica, Aero-local, loga e Pilates.

Tabela 9 - Novas Modalidades do HCLST

Nome da Marca

De forma a melhorar o nome, dando especial énfase a componente Health e Fitness,
foi decido mudar o nome para Health Club Santa Teresa, retirando a palavra “Lar” do
nome principal. Achamos que a palavra “Lar” ndo se coaduna as qualidades de um
estabelecimento prestador deste tipo de servigos. Na imagem seguinte, consta 0 novo

nome do HCLST, com o respetivo design melhorado para algo mais jovem e simples.

No caso do lettering"', escolhemos um tipo de letra simples e apelativo.

HealthClub

S ant a T e r e s a

Figura 6 — Nova proposta para o nome do ginasio HCST.

1«0 lettering é, resumidamente, a arte de desenhar letras”. Disponivel em:
https://typographando.wordpress.com/2014/06/16/0-que-e-lettering/
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Logotipo
O logotipo do ginasio era representado pelo logo da instituigdo. Optou-se por

desenvolver um logo novo para o Health Club, que representasse apenas esta valéncia

da instituicdo, de um modo jovial e cativante.

thClub

fTeresa

H

M
o —

DEPOIS

Figura 7- O Antes e Depois do logétipo do HCLST

QOutras caracteristicas do servico

O complexo desportivo continuara a prestar servigos de atendimento e consultoria no
ambito da atividade fisica. Ao nivel de equipamentos, continuara a oferecer agua fresca
de duas torneiras, devendo acrescentar maquinas de bens alimentares de caracter
desportivo/saudavel, para consumo interno dos clientes. Em adi¢do, o ginasio ira
introduzir a venda de suplementos alimentares, contando com parcerias com marcas

de referéncia da area.

Outra caracteristica do produto a acrescentar, sera entdo a possibilidade de realizagido
de sessdes de fisioterapia e consultas de nutricdo. Serdo feitas parcerias com clinicas
de fisioterapia e nutricionistas da regido, dando assim aos clientes do gindsio a
oportunidade de usufruir destes servigos com um desconto adicional. As clinicas de
fisioterapia poderiam ainda utilizar a piscina para sessdes de hidroterapia (terapia

subaquatica).
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4.5.2. Planeamento para Evidencias fisicas

Em termos de condi¢des fisicas, conclui-se que o HCLST deve apostar na renovagao
dos espagos, pois tal consta como um fator de descontentamento por parte dos clientes.
Assim, foi proposta uma renovagdo com vista a tornar o espago mais moderno e

atraente (mais imagens no 4nexo 20).

DEPOIS

Figura 8 - O Antes e Depois de um espagco do HCLST

Os espacos destinados a pratica de musculagdo e exercicio cardiovascular serdo mais
simples, contento méaquinas e material de nova geracdo. Os balnearios serdo alargados,

aumentando assim a circulagdo de ar e o conforto dos clientes.

4.5.3. Planeamento para Preco

Segundo os resultados obtidos na investigacao, os precgos estipulados atualmente ¢ uma
mais valia no que toca a sua satisfagdo. Deste modo, o precario atual € um fator atraente
para a adesdes de novos clientes, sendo que o Health Club Lar Santa Teresa ndo
necessita altera-los. No entanto, foi adicionado um novo pacote de 50 euros, para os
clientes que desejarem ter acompanhamento de um personal trainer, durante todo o

seu treino mensal.
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Os pregos das maquinas de venda automatica serdo expostos consoante a empresa de
venda. No caso dos suplementos alimentares estes serdo vendidos a preco de mercado,
beneficiando o HCLST de uma taxa percentual do valor da venda total. No caso de
uma marca conhecida nacionalmente como a PROZIS'"?, essa percentagem pode chegar

até aos 60% do custo total do produto.

No caso do acompanhamento nutricional, ou servigos de fisioterapia, os pregos irdo

ser determinados assim que as parcerias ficarem ativas.

4.5.4. Planeamento para Comunicacio

A Comunicacao ¢ uma ferramenta essencial para o HCLST, sendo o meio pelo qual a
empresa ird informar e persuadir os clientes e possiveis futuros socios, de forma direta
ou indireta, sobre a sua oferta de servicos. O objetivo de empresa na questdo da
comunica¢do de marketing, é continuar a motivar os seus clientes fidelizados, e
aumentar a notoriedade da marca, potenciando novas adesdes. Este planeamento da
comunicagdo ira ser composto por ferramentas como a Publicidade, as Relagoes

Publicas, a Promogdo de Vendas e o Marketing Direto.

Transmitir uma mensagem coerente € harmoniosa com estas ferramentas, corresponde
a uma estratégia para aumentar a notoriedade do estabelecimento. Assim, como o
publico-alvo selecionado foi o segmento de meia-idade e terceira-idade, nasce o
movimento “VIVA+”. O slogan “Mover ou perder” ¢ criado para transmitir a ideia de
que o nosso corpo deve estar em constante movimento, para nao acabarmos por colocar
em risco a nossa saude e agilidade. Com isto, decidimos optar por uma estratégia que
promovesse a consciencializacdo de cada um pela sua saude fisica, emocional e
psicologica. No fundo, o slogan apela ao sentido de responsabilidade individual por
cuidar, da melhor forma possivel, e recorrendo a pratica de exercicio fisico, do seu

bem-estar nas diversas valéncias.

12«PROZIS é uma empresa online portuguesa, do grupo OSIT na area do retalho da nutrigio desportiva®.
Disponivel em : https://www.prozis.com/pt/pt/
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Com o flyer apresentado no anexo 19 e
outras ferramentas, iremos apelar a

comunicagdo pessoal, fazendo marketing

direto, comunicando diretamente com as
pessoas, dando a conhecer o novo
espaco, oferecendo incentivos, tais como

um dia gréatis de utilizagdo.

Outro tipo de comunicagdo pessoal sera

o envio por correio e e-mail, das
caracteristicas do ginasio e pacotes
promocionais para novas adesdes.
Deverdo ser apresentadas as

potencialidades dos nossos servigos,

destacando o movimento “VIVA+" e HealthClub

explicitando o proposito do novo e

melhorado HCLST.

@000

Figura 9 - Flyer HCLST, movimento VIVA+

Com o objetivo de aumentar o impacto da mensagem pretendida, devera ser feita
comunicag¢do nao pessoal, através de publicidade na regido, nomeadamente em jornais
locais e radios. Neste tipo de publicidade, iremos divulgar a nossa mensagem e fazer
promogdo do espago, cativando novos clientes, através, por exemplo, da oferta de
periodos gratis para frequéncia do ginasio. Os flyers, referidos anteriormente, irdo ser

incluidos no jornal da regido com toda a informacgao detalhada.

Por fim, é pretendido organizar eventos com atividades e programas patrocinados pelo
HCLST, com vista a projetar a sua nova ideologia no mercado e fomentar interagdes

com os clientes e possiveis novos socios.
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4.5.5. Planeamento para Distribuicao/Local

O Health Club Lar de Santa Teresa continuara a oferecer os seus servigos na rua Largo
Carmelitas n°505 4900-463 Viana do Castelo (4nexo 5). No entanto, o seu horario de
funcionamento ird sofrer alteracdes. O HCLST abrira portas mais cedo durante a
semana (7horas), com o intuito de atrair individuos que prefiram este horario de treino,
nomeadamente trabalhadores com horario pouco flexivel e que iniciem a sua atividade
laboral cedo pela manha. Outra grande diferenca, ¢ a abertura do estabelecimento aos
domingos e feriados. Resumindo, os novos horarios serdo de segunda a sexta feira das

07h00 as 22h00, sdbado, domingos e feriados das 07h00 as 19h00.

4.5.6. Planeamento para Processos

Os processos executados pelo HCLST continuardo a ser inteiramente vocacionados
para o cliente. Este, ap0s a sua inscri¢do, podera usar as instalagdes do ginasio quando
e sempre que quiser, consoante a sua mensalidade. Todo o cliente serd supervisionado

pelos personal trainers nos diferentes espagos.

4.5.7. Planeamento para Pessoas

O objetivo do Health Club Lar de Santa Teresa ¢ manter todos os colaboradores, uma
vez que a equipa € qualificada e desempenha as suas fungdes de forma profissional.
No entanto, devido ao alargamento do horario, sera necessario investir na contratacao
de, pelo menos, mais dois colaboradores, que exercam fungdes de rececionista e

personal trainer.
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Capitulo 5

CONSIDERACOES FINAIS
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O Health Club Lar de Santa Teresa, encontra-se numa situagao precaria, tendo vindo
a perder clientes de forma constante, o que tem resultado num cendrio econémico
cadtico. Investir em agdes de marketing, torna-se necessario para o aumento do seu
capital, para combater o declinio da empresa e consequente cessacdo de atividades.
Este projeto de final de mestrado, embarcou numa jornada cujo principal objetivo
passou por elaborar um plano de marketing para investigar ¢ analisar a causa deste
prolema, delineando posteriormente uma estratégia de marketing adaptada ao

contexto.

Com auxilio da revisdo da literatura e de uma metodologia de investigagdo adequada,
foi possivel encontrar e entender, quais as lacunas que o HCLST apresenta. Chegou-se
a conclusdo que o estabelecimento perde clientes para a concorréncia, devido a fraca
qualidade e degradagdo do espaco fisico, em comparacdo com os estabelecimentos
modernos dos oponentes, que a cidade possui. Os esquipamentos e materiais obsoletos,
e a pouca diversidade de aulas de grupos, sdo outros fatores importantes a considerar
na fraca retengdo de clientes. No entanto, a investigagdo revelou que o HCLST conta
com um numero consideravel de clientes fidelizados e satisfeitos com o servigo
prestado. Este grupo de clientes, usufrui, maioritariamente, do espaco de piscina, e

pertencem ao segmento compreendido entre a meia e terceira idade.

De modo a colmatar o problema identificado, foi elaborada uma estratégia no plano de
marketing, de modo a enfrentar e combater o diminuto numero de clientes, e aumentar
a adesdo de novos sdcios, elevando assim, as receitas do complexo desportivo. O plano
de marketing aqui apresentado, foi estruturado tendo por base a pesquisa bibliografica
efetuada, e elaborado segundo a metodologia de pesquisa adotada (entrevista,
questionarios realizados a clientes e ex-clientes, ¢ um estudo aprofundado obre o
estabelecimento, a sua concorréncia e sua analise externa). A parte estratégica deste
plano foi projetada com o objetivo de tornar o ginasio num estabelecimento desportivo
diferenciador. Apesar do plano ndo pretender negligenciar o segmento de camadas
mais jovens, as estratégias do mix de marketing, foram projetadas apenas com o foco

no segmento escolhido (entre a meia e terceira idade).
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Estre projeto contou com algumas limitag¢des, sobretudo na parte da pesquisa primaria
qualitativa e quantitativa, mais precisamente na aplicacdo dos questiondrios a ex-
clientes do HCLST, devido ao tamanho reduzido da amostra. Tal dificuldade deveu-se
fortemente a informagao nula cedida pelo ginasio sobre ex-s6cios, uma vez que a nova
lei de protecao de dados impedia os colaboradores de o fazer, tornando assim, a tarefa
de recolha bastante limitada. A amostra teve de ser obtida por comunicag@o pessoal.
Deste modo, apesar das limita¢des da investigagdo metodologica, os resultados foram
esclarecedores, tendo permitido a elaboragdo do plano de marketing e da respetiva

estratégia a seguir.

No que diz respeito a parte estratégica do plano de marketing, a grande limitacao
encontrada residiu na falta de informagdo sobre o investimento real de capital,
impossibilitando, assim, de finalizar os ultimos capitulos descritos na revisdo da
literatura de um plano de marketing, que segundo Kotler e Keller (2012) e McDonald
(2016), sdao a Or¢amentagdo prevista para a Implementac¢do do plano de marketing.
Na medida em que o HCLST pertence a uma institui¢do sem fins lucrativos, para um
possivel financiamento, tém de existir apoios do estado e de financiadores particulares,
o que demora sempre bastante tempo a acontecer. No entanto, o financiamento pode
advir da propria instituicao, se a mesma tiver lucros e poder assim distribui-los pelas
diversas valéncias. Uma vez que, segundo o or¢amento de 2018, o valor dos lucros foi
muito reduzido, seria inapropriado ceder qualquer valor ao complexo desportivo, visto

este ndo constituir a principal atividade da institui¢do.

Em suma, este plano de marketing foi realizado em forma de estudo interno para a
empresa verificar quais as suas falhas, e apresentar assim, uma proposta estratégica
para o HCLST solucionar o problema. Caso a organizagdo obtenha financiamento e
deseje avancar com este projeto, as alteragdes da etapa marketing-mix expostas podem
constituir um importante passo, de modo a evitar o encerramento do complexo

desportivo.
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ANEXOS

Anexo 1 — Pedido de autorizacio para recolha de dados

ESTGOH

oy

PEDIDO DE AUTORIZACAO PARA RECOLHA DE DADOS

Exmo Sr. Augusto Gongalves Parente

O meu nome é Ricardo Miguel Corucho Pinto Magalhdes, e sou estudante de mestrado
do curso de Marketing e Comunicagdo da Escola Superior de Tecnologia a e Gestdo de

Oliveira do Hospital, sendo a minha orientadora de projeto, a professora Rosa Sobreira.

Venho por este meio pedir autorizagdo, na vossa Institui¢do, da recolha de dados
necessaria a realizagdo da investigagdo no ambito do meu projeto de mestrado, que tem
como principais objetivos analisar a satisfagdo do cliente e a qualidade de servigo

prestado, relativamente a empresa Health Club Lar Santa Teresa.

Para tal gostaria de solicitar a sua autorizagdo e colaboragdo para recolha de dados no
gindsio Health Club Lar de Santa Teresa, destinando-se apenas a sua analise para fins de

investigac¢do de projeto.

Desde j& agradeco a sua colaboracdo e disponibilidade, e estou certo que o seu

contributo ird ajudar bastante para o desenvolvimento deste estudo de tese.

Assinatura do Investigador:

ok K =

PEDIDO DE AUTORIZA(;I\O AQ RESPONSAVEL S §UGUSTO PARENTE (Presidente do
Lar de/$2t3 Teres ) y >
L) sz/g \MM

responsavél pela I‘ﬁltuigﬁo Larde Santa Teresa, autorizo a recolha de dados no

ambito do estudo desta investigacdo .
W ponsavel

//?de //Z” dezoia
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EQ?GOH

ola e

PEDIDO DE AUTORIZACAO PARA RECOLHA DE DADOS

Exmo Sr. Pedro Belo Dias,

0 meu nome ¢ Ricardo Miguel Corucho Pinto Magalhdes, e sou estudante de mestrado
do curso de Marketing e Comunicagdo da Escola Superior de Tecnologia a e Gestdo de

Oliveira do Hospital, sendo a minha orientadora de projeto, a professora Rosa Sobreira.

Venho por este meio pedir autorizagdo, na vossa Instituicdo, da recolha de dados
necessaria a realizagdo da investigagdo no dmbito do meu projeto de mestrado, que tem
como principais objetivos analisar a satisfagdo do cliente e a qualidade de servico

prestado, relativamente a empresa Health Club Lar Santa Teresa.

Para tal gostaria de solicitar a sua autorizagdo e colaboragdo para recolha de dados no
gindsio Health Club Lar de Santa Teresa, destinando-se apenas a sua andlise para fins de

investigagdo de projeto.

Desde ja agradego a sua colaboragdo e disponibilidade, e estou certo que o seu

cantributo ird ajudar bastante para o desenvolvimento deste estudo de tese.

} Assmatura do Jnvestigador:

M@é Myﬂ

PEDIDO DE AUTORIZACAO AO DIRECTOR TECNICO ( Complexo Desportivo Health
Club santa Tere, ) o

Eu b‘r/(!t/m 2493 ;S\ 4 (;r %( N\ CA \

responsavel pelo l{/vlth Club Lar de Santa Teresa autorizo a recolha de dados no
ambito do estudo desta investigagdo .

Assmatura do Responsavel

{(//’\ (( A_Q C\[QW

Al de/. el derots
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Anexo 2 - Declaraciao de Consentimento Informado

DECLARACAO DE CONSENTIMENTO INFORMADQ

Por favor, leia com atencdo a seguinte informagdo. Se achar que algo estd incorreto ou néo estd claro,
ndo hesite em solicitar mais informagdes. Se concorda com a proposta que lhe foi feita, queira assinar este
documento.

Exmo Sr.

QO meu nome é Ricardo Miguel Corucho Pinto Magalhdes, e sou estudante de mestrado
do curso de Marketing e Comunicagdo da Escola Superior de Tecnologia a e Gest3o de

Oliveira do Hospital, sendo a minha orientadora de projeto, a professora Rosa Sobreira.

Venho por este meio pedir o seu contributo e autorizagdo sobe a forma de entrevista

gravada e assinada, necessérios a realizagdo da investigagio no dmbito do meu projeto

de mestrado, tendo como principais objetivos analisar a satisfagio do cliente e a
qualidade de servico prestado, relativamente & empresa Health Club Lar Santa Teresa.

O tratamento dos dados destinana-se apenas para fins de investigacdo de projeto.

Desde ja agradego a sua colaboragdo e disponibilidade, e estou certo que o seu

contributo ira ajudar bastante para o desenvolvimento deste estudo de tese.

Assinatura do Investigador:
) { ] ) 57
K'L(,L(/ﬂ /{?@‘ 3

%)

Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como as informagBes verbais que me foram
fornecidas pela pessoa que acima assina. Foi-me garantida a possibilidade de, em qualquer altura, recusar
participar neste estudo sem qualquer tipo de ¢ quéncias. Desta forma, aceito participar neste estudo
e permito a utilizagdo dos dados que de forma voluntdria fornego, confiando em que apenas serGo
utilizados para esta investigacdo.

Nome: &fﬁ%/f %Z{ }zZé”j ZLZ.L(/Z[ P

Assinat a:_{f}\fga/jﬁ v Data//_g/ﬁ/%‘/y
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ESTGOH

ol Supenor de Teenole e ¢ ostae
€ Ulve a coliospral

oCor

DECLARACAO DE CONSENTIMENTOQ INFORMADO

Por favor, leia com ateng8o a seguinte informagéio. Se achar que algo esté incorreto ou néo estd claro,
ndo hesite em solicitar mais informagées. Se concorda com a proposta que lhe foi feita, queira assinar este
documento.

Exmo Sr.

O meu nome é Ricardo Miguel Corucho Pinto Magalhaes, e sou estudante de mestrado
do curso de Marketing e Comunicagdo da Escola Superior de Tecnologia a e Gestdo de

QOliveira do Hospital, sendo a minha orientadora de projeto, a professora Rosa Sobreira.

Venho por este meio pedir o seu contributo e autorizagdo sobe a forma de entrevista
gravada e assinada, necessdrios a realiza¢do da investigagdo no ambito do meu projeto
de mestrado, tendo como principais objetivos analisar a satisfacdo do cliente e a
qualidade de servigo prestado, relativamente a empresa Health Club Lar Santa Teresa.

O tratamento dos dados destinana-se apenas para fins de investigagao de projeto.

Desde ja agradeco a sua colaboragdo e disponibilidade, e estou certo que o seu

contributo ird ajudar bastante para o desenvolvimento deste estudo de tese.

Assinatura do Inve! ti;ador:
"‘ e (i
M Lo [ fﬂ(\,}gi/’{‘n\(

\

Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como as informagdes verbais que me foram
fornecidas pela pessoa que acima assina. Foi-me garantida a possibilidade de, em qualquer altura, recusar
participar neste estudo sem qualguer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito participar neste estudo
e permito a utilizagdo dos dados que de forma voluntdria fornego, confiando em que apenas seréo
utilizados para esta investigacéo.

g ) n
Nome: \g("()(: Q% ﬂj,U«LD /{)f (g‘ !‘D)(‘/)
n

7 B ;)
— . ,VU_& T e Do et 1.4, 10 F1 204,

{

~
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ESTGOH

Excola Supen or G Teengi e Lestio
d Olcira do Hospite

DECLARACAO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

Por favor, leia com atengdo a seguinte informagiio. Se achar que algo estd incorreto ou néo estd claro,
ndo hesite em solicitar mais informagdes. Se concorda com a proposta que lhe foi feita, queira assinar este
documento.

Exmo Sr.

O meu nome é Ricardo Miguel Corucho Pinto Magalh3es, e sou estudante de mestrado
do curso de Marketing e Comunicagdo da Escola Superior de Tecnologia a e Gestdo de

Oliveira do Hospital, sendo a minha orientadora de projeto, a professora Rosa Sobreira.

Venho por este meio pedir o seu contributo e autorizagdo sobe a forma de entrevista
gravada e assinada, necessarios a realizagdo da investigagdo no &mbito do meu projeto
de mestrado, tendo como principais objetivos analisar a satisfagdo do cliente e a
qualidade de servigo prestado, relativamente a empresa Health Club Lar Santa Teresa.

O tratamento dos dados destinana-se apenas para fins de investigagao de projeto.

Desde jé& agradego a sua colaboragdo e disponibilidade, e estou certo que o seu

contributo ird ajudar bastante para o desenvolvimento deste estudo de tese.

Assinatura do\lnvestigador:

‘c,,,f(l, (\@ I/CCT;-
D

Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como as informagdes verbais que me foram
fornecidas pela pessoa que acima assina. Foi-me garantida a possibilidade de, em qualquer altura, recusar
participar neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito participar neste estudo
e permito a utilizagiio dos dados que de foerma voluntdria fornego, confiando em que openas serio
utilizados para esta investigacdo.

Nome: A("\Tm o ) /&"’\({/\g" (’)\11.4}1 AN ’v{) B3 (/v‘?c /)

Assinatura: A?ﬁp.-' Lgea, pata: OL / 08 7 d0l8
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ESTGOH

F3c0ka Superon de 1220 0514 € O o

PRI

E56C

‘ ESCOL A SUPERIOR DE EDUCAGAQ
! ~
DECLARA Cff O DE CONSENTIMENTO INFORMADO

Por favor, lela com atengdo a sequinte informagéo. Se achar que algo estd incorreto ou néo estd claro,
ndo hesite em solicitar mais informacées. Se concorda com a proposta que lhe foi feita, queira assinar este
documento.

Exmo Sr.

O meu nome é Ricardo Miguel Corucho Pinto Magalh3es, e sou estudante de mestrado
do curso de Marketing e Comunicagao da Escola Superior de Tecnologia a e Gest3o de

Oliveira do Hospital, sendo a minha orientadora de projeto, a professora Rosa Sobreira.

Venho por este meio pedir o seu contributo e autorizagio sobe a forma de entrevista
gravada e assinada, necessarios a realizagdo da investiga¢do no dmbito do meu projeto
de mestrado, tendo como principais objetivos analisar a satisfagdo do cliente e a
qualidade de servico prestado, relativamente a empresa Health Club Lar Santa Teresa.

O tratamento dos dados destinana-se apenas para fins de investigacao de projeto.

Desde j& agradeco a sua colaboragdo e disponibilidade, e estou certo que o seu

contributo ird ajudar bastante para o desenvolvimento deste estudo de tese.

Assinatura do Investigador:

) s
eoelo fvtj4£XA :

Declaro ter lido e compreendido este doc bem como as informagBes verbais que me foram
fornecidas pela pessoa que acima assina. Foi-me garantida a possibilidade de, em qualquer altura, recusar
participar neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito participar neste estudo

€ permito a utilizacdo dos dados que de forma voluntéria forneco, confiando em que ap serGo
utilizados para esta investigaggo.
; \ 'l
Nome: Cgirpn v‘P) AT, pr:/\q,. s Nea )\\),‘»v\-\,\
T, 19 i <7
Assinatura: QJ /(Q\p\ Data: D%/
LA 1Yo g
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Anexo 3 — Guioes entrevistas

Entrevista com o Presidente atual da instituicdo Lar Santa Teresa (PDI)

Passos Descricao

Objetivos  Aprofundar o conhecimento sobre a instituicdo Lar de Santa Teresa

e o respetivo complexo desportivo.

Analisar a baixa retencdo de clientes do ginasio “Health Club Lar

de Santa Teresa”.

Analisar a satisfacao do cliente e a qualidade de servigo prestado.

Guido da 1° Que importancia tem o complexo desportivo para a institui¢ao?
entrevista , N s,
2% Quem sao os colaboradores do ginasio?

3° Qual foi o resultado financeiro do estabelecimento no ano

transato de 2017?
4* Como explica a queda de clientes do Ginasio?

5% Que estratégia foi utilizada para reverter a situacao?

Entrevistado Sr. Augusto Parente
Entrevistador Ricardo Magalhaes
Meio de Tipo — Oral

comunicacao

Espaco — Espaco reservado no gabinete do presidente

Tempo de 20/30minutos
entrevista
Data 18 julho 2018
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Entrevista com o Diretor Técnico do complexo desportivo (DT)

Passos

Objetivos

Guiao da

entrevista

Entrevistado

Entrevistador

Meio de

comunicacio

Tempo de

entrevista

Data

86

Descricao

Conhecer o ginasio “Health Club Lar de Santa Teresa”, precario e

sua modalidade.

Analisar a baixa reten¢do de clientes do ginésio “Health Club Lar

de Santa Teresa”.

Analisar a satisfacdo do cliente e a qualidade de servigo prestado.

1° Que pregos e modalidades sdo praticados no ginasio?
2% Existe servico de personal trainer?

3° Como caracteriza a perda de clientes no ginasio? Sera que esta

relacionada com o espago fisico, precario e modalidades?
4* Quando foi a ultima vez que o espaco sofreu renovacdes?

5% Considerando a baixa retencdo de clientes, acha que esta se deve

a falta de renovagdes no espaco?

Sr. Pedro Dias

Ricardo Magalhaes

Tipo — Oral

Espaco — Complexo Desportivo

20/30 minutos

26 julho 2018



Passos

Objetivos

Guiao da

entrevista

Entrevistado

Entrevistador

Meio de

comunicacio

Tempo de

entrevista

Data

Mestrado em Marketing e Comunicacao

Entrevista com o Monitor 1 do ginasio (M1)

Descricao

Analisar a baixa reten¢do de clientes do ginésio “Health Club Lar

de Santa Teresa”.

Analisar a satisfacdo do cliente e a qualidade de servigo prestado

1° Como caracterizas o ginasio Health Club Lar de Santa Teresa?

2° Consideras que os clientes estdo satisfeitos com o servigo do

ginasio?

3* Qual consideras ser o principal fator para a baixa retengao de

clientes?

Sr. Samuel Silva

Ricardo Magalhaes

Tipo — Oral

Espaco — Complexo Desportivo

20/30minutos

12 agosto 2018
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Passos

Objetivos

Guiao da

entrevista

Entrevistado

Entrevistador

Meio de

comunicacio

Tempo de

entrevista

Data

88

Entrevista com o Monitor 2 do ginasio (M2)

Descricao

Analisar a baixa reten¢do de clientes do ginasio “Health Club Lar

de Santa Teresa”.

Analisar a satisfacdo do cliente e a qualidade de servigo prestado.

1° Como caracterizas o ginasio Health Club Lar de Santa Teresa?

2° Consideras que os clientes estdo satisfeitos com o servigo do

ginasio?
3% Qual o perfil dos clientes do Health Club Lar de Santa Teresa?

4* Considerando que o gindsio ndo tem renovagdes recentes, € nao
tem investido em material, achas que tal tem influenciado a perda

de clientes?

Sr. André Neves

Ricardo Magalhaes

Tipo — Oral

Espaco — Complexo Desportivo

20/30minutos

2 agosto 2018
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Anexo 4 — Questionarios e Resultados

Questiondario A — Inquérito aplicado a 93 clientes atuais do ginasio e resultados

Parte 1 — Nesta primeira parte do questionario ¢ lhe pedido que assinale a resposta

correta por um (x)

1. Idade
<18 15(16.1%)
18 a25 90.6%)
25235 12(12.9%)
35450 18(19.4%)
50> 39(42%)
2. Sexo:

Feminino 51(54.8%)

Masculino 42(45.2%)

3. Como conheceu o ginasio Health Club Lar de Santa Teresa?

Recomendac¢ao de amigos ou familia 69(74.2%)
(1)

Frequentagdo de areas vizinhas 26 (25.8%)
0

Outro 0(0%)

4. Porque escolheu este estabelecimento fitness?
Localizagao perto de casa ou trabalho 16(17.2%)

Qualidade de servico 6(6.45%)
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Reputagao elevada 0(0%)
Amigos ou familia 11(16%)
Aulas 36(38.7%)
Precos praticados 18(19.4%)
Pelo espago e equipamentos 6(6.45%)

5. Pacote mensal escolhido

Tudo Incluido 13(14%)
Agregado maior ou menor 9 (9.6%)
Aulas de Estudio 11(12%)
Musculagao ¢ Cardiovascular 14(15%)
Estudante 19(20.4%)
2x Semana 27(25%)

6. Ha quanto tempo frequenta o gindsio Health Club Lar de Santa Teresa?

Menos de 1 ano 7(7.5%)

Entre 1 ano e 3 anos 25(26.9%)
Entre 3 anos e 5 anos 27(29%)
34(36.6%)

Mais de 5 anos

7. Qual o horario que lhe é mais conveniente?

8 horas as 12 horas 25(26.8%)

12 horas as 17 horas 12(14 %)
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17 horas as 22 horas

56(60.2%)
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8. Que tipo de modalidades mais frequenta no ginasio?

Ginasio de musculacdo e 23(27.7%)

cardiovascular

Aulas de grupo

Piscina, Sauna e Jacuzi

62(66.6%)

8(8.7%)

Parte 2 — Nesta primeira parte do questionario, ¢ lhe pedido que assinale a resposta

correta entre 1 (Discordo completamente) e 7 (Concordo completamente)

10.

11.

12.

13.

As instalagdes fisicas do gindsio sdo

visualmente atrativas.

Os materiais relacionados com o servigo
que ginasio utiliza (equipamentos,
folhetos, plano de treinos, horéarios, etc.)

sdo visualmente atrativos.

Os empregados tém uma aparéncia

agradavel.

A empresa Health Club Santa Teresa
presta um servico rapido e eficaz com

profissionalismo.

Quando o cliente tem um problema, a
empresa mostra interesse em soluciona-

lo.

1 2 3 4

6

7 MEDIA
o 4.56
o 3,89
o 6,90
o 5,47
o 5,75
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

22.

Questiondrio B — Inquérito aplicado a 17 clientes que abandonaram o ginasio

A empresa mostra profissionalismo em

manter os registos isentos de erros.

Os empregados da empresa oferecem

um servico rapido aos clientes.

Os empregados estdo sempre dispostos

auxiliar os clientes.

O comportamento dos empregados

transmite seguranca e confianga.

Os empregados sdo sempre amaveis e
prestaveis.
Os empregados tém conhecimentos

suficientes para responder as perguntas

dos clientes.

O ginasio pratica horarios convenientes

. Os empregados oferecem uma atengao

personalizada aos clientes.

Os empregados do ginasio
compreendem as necessidades

especificas dos seus clientes.

Neste questionario ¢ lhe pedido que assinale a resposta correta por um (x)

1. Idade
<18 2(11.8%)
18 225 6(35.2%)
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6,13

6,39

6,72

6,56

6,84

6,21

5,77

5,98

5,26



25235 | J0O3%)

35250 | 00%)

S0 0(0%)
2. Sexo:

Feminino 5(29.4%)

Masculino 12(70.6%)

Mestrado em Marketing e Comunicacao

3. Como conheceu pela primeira vez o ginasio Health Club Lar de Santa Teresa?

Recomendagao de amigos ou familia

Frequentagdo de areas vizinhas

Outros

6(35.3%)
11(64.7%)

0(0%)

4. Porque escolheu na altura o Health Club Lar de Santa Teresa?

Localizagdo perto de casa ou trabalho

Qualidade de servico

Reputagao elevada

Amigos ou familia

Aulas

Precos praticados

Pelo espago e equipamentos

8(47.1%)

0(0%)

0(0%)

4(23.5%)

0(0%)

4(29.4%)

0(0%)
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5. Pacote mensal escolhido no Health Club Lar de Santa Teresa quando frequentava

o estabelecimento

Tudo incluido AL,
Aulas de estudio 4(23.5%)
Agregado maior ou menor 0 (0%)

Musculagdo e Cardiovascular = 4(23.5%)
Estudante 6(35.3%)

2x semana 1(5.9%)

6. Porque abandonou o Ginasio Health Club Lar de Santa Teresa?

Localizagao 0(0%)
Falta de Qualidade de servigo 2(11.8%)
Pouca diversidade de Aulas 5(29.4%)
Pouca diversidade de Horarios 1(5.9%)
Precos praticados 1(5.9%)
Fraca qualidade de equipamentos e do espaco 8(47%)

7. Se o motivo pelo qual abandonou o ginasio fosse melhorado, poderia voltar a

frequentar o Health Club Lar de Santa Teresa?

Sim 5(29.4%)
Nio 4(23.5%)
Talvez SeT=10)
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Anexo 5 — Mapa Health Club Lar de Santa Teresa e Concorrentes
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Anexo 6 — Quadro recursos humanos Health Club Lar de Santa Teresa

Presidente

Augusto Gongalves Parente

Diretor Técnico

Pedro Dias

Complexo Desportivo - Monitores

Samuel Silva - André Neves

Personal Trainers Limpeza Manutencao
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Anexo 7 — Frequéncia de nimero de clientes do ginasio Health Club Lar de

Santa Teresa (Relatorio de Contas, 2017)

—=—2011 FREQUENCIA DO COMPLEXO DESPORTIVO (HEALTH CLUB)
—=—2012
—=—2013 » 400 4
—=—2014| £ 350 —
~=-2015| 3 300 —— % s ——
—=—2016 g 250 - = %
i R e =
Z 150
100

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Média Mensal 2011: 182 Média Mensal 2012: 163 Média Mensal 2013: 225

Média Mensal 2014: 249 Média Mensal 2015: 262 Média Mensal 2016: 274
Média Mensal 2017: 233

Anexo 8 — Quadro comprativo de resultados sobre as despesas, receitas do

Health Club Lar de Santa Teresa (Relatorio de Contas, 2017).

|QUADRO COMPARATIVO DE RESULTADOSI

140000+
120000+
100000+

80000+

60000+
40000+
20000+

01
-20000+
-40000+
-60000+ o -y
-80000

wOo~~cCco

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Receita B Despesa OResultado

Anexo 9- Tabela comprativo de resultados sobre as despesas, receitas do Health

Club Lar de Santa Teresa. (Relatério de Contas, 2017)

(em euros)
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Receita 67.848 63.624 65.576 73.174 70.992 79.153 70.476
Despesa 117.708 125.016 127.209 113.916 131.431 124.286 111.000
Resultado -49.860 -61.392 -61.633 -40.742 -60.439 -45.133 -40.524
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Anexo 10 — Orcamentos de 2018, (LST)

Gastos Previsionais Notas | Lar de Jovens ";’,"é"’\"m‘;e Creche S:f‘f‘:?:::"a Plano SERE+ D::EL:":::Z’:" g;’;"p"o‘::; Fof::c’ﬁ:m Corpo Natura Total
61- Cuslo das merc. vendidas ¢ malérias consumidas 5317500 | 3840000 | 3060000 | 1540000 600000 25,00 440000 | 14600000
62 - Fomecimentos  servigos extemos 16250500 | 6837000 | 5262000 | 4431000 | 363500 | 1021000 | 5256000 s000 | 3s426000
621 - Subcontratos 2880000 | 2880000 [ 120000 420000 63.000,00
622- Senvigos especializados 5483000 | 1390000 | 365000 | 2419000 | 240000 15000 | 1008000 10920000
6221 - Trabalhos especializados 10.600,00 750,00 750,00 1.000,00 2.400,00 1.500,00 17.000,00
6222 - Publicidade e propaganda 20000 20000
6224 - Honorarios 623000 | 1175000 | 260000 | 1059000 623000 37.400,00
6226 - Conservagao ¢ reparago 3700000 | 140000 30000 | 130000 15000 | 235000 4250000
6228 - Outros 1 800,00 1130000 1210000
623 - Materiais 4849500 | 300000 | 277500 | 244500 340000 [ 221000 5000 62465.00
6231 - Ferramentas e utensilos de desgaste répido 1380000 | 115000 750,00 250,00 340000 | 115000 5000 2055000
6232 - Livros e documentacdo técnica 150,00 150,00
6233 - Material de escritorio 256000 11000 100,00 120,00 10,00 290000
6234 - Artigos para oferta 900,00 350,00 350,00 150,00 175000
6235/623 - Ouiros 2 | stosso0| 148000 | 157500 [ 192500 105000 3741500
624 - Energia e fluidos 4298500 | 1703500 | 1483000 | 1483000 175000 | 2257000 11400000
6241 - Electricidade 2130000 | 700000 [ 1040000 | 10.400,00 16.900,00 66.000,00
6242 - Combustiveis 275000 175000 450000
6243 - Agua 2025.00 70000 700,00 700,00 2625.00 675000
6248 - Outros 1601000 | 033500 | 373000 [ 373000 304500 36.750,00
625 - Deslocagdes, estadas e transportes 70000 | 230000 230,00 5500 [ 123500 452000
626 - Servigos diversos 15.495,00 3.24500 2.335,00 1.590,00 710,00 17.700,00 41.075,00
6261 - Rendas e alugueres 1.005,00 885,00 885,00 310,00 347500
6262 - Comunicagdo 335000 335000
6263 - Sequros 180000 | 151000 500,00 43000 36000 | 230000 7.00000
6265 - Contencioso e notariado
6267 - Limpeza, higiene e conforto 250,00 12.000,00 1225000
5268 - Outros servigos 9.00000 850,00 850,00 850,00 35000 | 340000 15.300.00
Gastos Previsionais Notas| Lar de Jovens J;’:’é‘"mc;e Creche s:i:’?:ga Plano SERE+ D::EL:‘I:':::E(D S:;“pz';’;"o F;{;‘;’a:w Corpo Natura Total
63 - Gastos com o pessoal 23035079 | 32670916 | 39164497 | 13650856 | 6620371 | 18642086 | 55967.42 2345663 | 142137190
631 - Remuneragdes dos orgaos socias
632 - Remuneragdes do pessoal 3 | 18717072 | 26477362 | 31775008 | 11053030 | 5550300 | 15381086 | 4548803 1018700 | 1.15423252
6321 - Remuneragbes certas 165.135,61 254544 15 304.141,60 90.925.46 53.613,00 139.313,.90 37.907,80 17.801,00 1.063.382,52
6322 - Remunerages adicionais 203511 | 1022047 | 1361740 | 1960484 [ 180000 [ 1450596 [ 758113 1.386.00 90.850,00
634 - Indemnizacdes 25000 250,00 250,00 250,00 100000
635 - Encargos sobre remuneragdes 3808507 | 5669054 | 6781088 | 2328826 | 1195571 | 3167080 |  e57340 306063 | 24304438
636 - Seguro ¢/ acid. frabalho e doencas profissionais 2.925,00 4.160,00 4.880,00 1.820,00 610,00 2.265,00 790,00 300,00 17.750,00
837 - Gastos de acgdo social
638 - Oulros gastos com o pessoal 102000 835,00 945,00 71000 135,00 665,00 13500 444500
84 - Gastos de depreciagio e de amorizagio 64404901 | 2441416 | 1626410 | 1114141 17050 | 420492 12060000
642 - Activos fixos tangiveis 64.404 91 2441416 16.264,10 1114141 170,50 420492 120.600,00
843 - Actvos intangiveis
65 - Pordas porimparidade
86 - Pordas por redugdo do justo valor
67 - Provisdes do periodo
68 - Oulros gastos e perdas 13.095.00 7500 42500 7500 95000 1552000
881 - Impostos 1375.00 7500 7500 7500 30000 190000
862/687 - Outros gaslos e perdas em activos 800000 8000.00
688 - Outros. 920,00 920,00
6881 - Correcgdes de periodos anteriores 300,00 300,00
6882 - Donafivos
6863 - Quotizagses 42000 42000
5884/6888 - Outros gastos o perdas 20000 20000
689 - Custos ¢/ apoios fin. conc. a assoc. ou utentes 3.700,00 350,00 650,00 4.700,00
59 - Gastos e perdas de
Totaldos gastos previsionais 52443070 | 45796832 | 49155407 | 20752407 | 7183871 | 20575118 | 11277734 2790663 | 2000.75190
Rendimentos Previsionais Notas | Lar de Jovens Jﬁ"g'me Creche SZT\:“?Z:‘Q:‘E Plano SERE+ D:é"i::::‘;’:“ DC:;";)‘:":“D Fofn"vea'ﬁ::ca CopoNatura | Total
71-Vendas 50,00 180000 180,00
72 Prestagdes de servicos 1822500 | 16862000 | 15671500 | 13451000 12000000 | 6800000 | 100000 [ 1400000 |  681.070.00
721- Quotas dos utiizadores 4 | 1601500 | 16487000 | 15646500 | 10815000 4550000
7221728 - Outros servigos 5 221000 | 375000 25000 | 2636000 12000000 | 6800000 | 100000 [ 1400000 | 23557000
74-Trabalhos para a propria enlidade 5 | esas000 1200000 7535000
75 - Subsidios, doagdes e legados 4 exploracdo 2543076 | 20472888 | 38326116 | 0147624 | 11047944 | 11512844 124721382
751 - Subsidios do Estado ¢ outros entes piblicos 2503076 | 20322888 | 38215116 | 0092124 [ 11017944 | 10669344 12821382
7511-198, IP 7| 2503076 | 20322888 | 3215116 | 092124 | 11017844 112152048
7512 Outras enfidades piblicas 106.603.44 106.693.44
753 - Doagdes ¢ herangas 740000 | 150000 | 1.1000 555,00 843500 19.00000
77 - Ganhos por aumento de justo valor
78- Outros rendimentos e ganhos 0362661 | 1062608 | 653625 900,00 111.688.04
781 - Rendimentos suplementares 975000 900,00 10650,00
787 - Rendimentos e ganhos em invest. ndo financeiros 52,068,00 52.068,00
7873 - Rendas e out.rend. em prop. de investimento 52,068,00 5206800
78731 - Rendas habitacionais 52,068,00 5206800
788 - Outros rendimentos e garhos 3180861 | 1062608 | 653625 4897094
7881 - Correcgdes de periodos anteriores
7883 - Imputagio de subsidios de investimento 170861 | 1062608 | 653625 1887004
7888 - Outros ndo especificados 3010000 3010000
79.- Juros, dividendos e ouros rendimentos similares 550000 6.500.00
Total dos rendimentos previsionais 43414137 | 47307406 | 54651241 | 2508624 | 110.47044 | 24712844 | 6895000 |  1.00000 | 1580000 | 212367286
Total dos gastos previsionais 52443070 | 45796832 | 49155407 | 20750407 | 7183871 | 20575146 | 11277734 2790663 | 2009.751.90
Resultado previsional antes de impostos -0028033 | 1600564 | 5405834 | 1846127 | 3834073 | 4137728 | 4380734 | 100000 | 1210863 2392096
Imposto sobre o rendimento do periodo
Resultado liquido previsional -0028933 | 1600664 | 5495834 | 1846127 | 3834073 | 4137728 | -4382734 |  1.00000 | -12.0663 2392096
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Anexo 11 - Website Lar Santa Teresa. Disponivel em:

https://www.larsantateresa.pt/

Sobrev  Valéncias~  AluguerdeEspacos~  Noticias  Contacte-nos

— ESPECIAL _

DESPORTO

Aproveite esta oferta especial

140 ANOS
VIANA DO CASTELO

Anexo 13 — Brochura Lar Santa Teresa 140
Anos. (LST)

LAR
SANTA
TERESA

Relatério e Contas
2017

SOLIDARIADADE
AO SERVICO DA COMUNIDADE

98



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Anexo 14 — Precario 2018 (LST)

Pacote Social Mensal

Utente Principal

Agregado Maior
Agregado Menor

250 € 15¢€

250 € 15¢

r::lz:dio = 250 € 15¢€
Aulas de Estidio 250 € 15¢

Sabado 100 € [
:i:do LIV’I;? 150C

90C

Senhas de Acesso Total (10 senhas) 40 ¢
Senhas - Aulas de Estddio (10 senhas) 20¢C
Acesso Esporadico > 12 anos 5€
Acesso Esporadico < 12 anos 2¢C
Caucdo Chip 5¢€C
Seguro 10¢€
5C

*Oferta de 2 meses seguidos ao fim de 10 mensalidades consecutiva

Anexo 15— Modalidades Praticadas (HCLST)

HEALTH CLUB
LA&R DE SANTA TERESA

Largo das Carmelitas (A Bandeira)
T'el. 258 809 140

MODALIDADES
Piscina de Adultos e Criangas
Banho Turco e Duche Escocés

Sauna e Jacuzi

Indoor Cycling

Aéro-Local

Circuite
Zumba
Hidrogindstica

"

HIIT/Corr

Hordric

99



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Anexo 16 — Horarios de Aulas 2018 (LS7)

TERCA QUARTA
LOCALIZADA LOCI\LIZADA
tadic
e po"lural O e po"‘ural __
!NDOOR CYCLING INDOOR CYCLING
( tadic
MR Crca) | MR sy _-
1] P ina)

RUNNING

HIDRO-GINASTICA HIDRO-GINASTICA
(Fiscina, LOCALIZADA (Fhcin AERO-LOCAL

(Estud

CIRCUITO ZUMBA TOTAL-FIT
tddic Estidic stidi

INDOOR CYCLING ‘ PILATES INDOOR CYCLING PILATES -
Estidio) Estidio) Estadic Estid

m '

Anexo 17 — Plano de Treinos (LST)

NOME: L
M

UTENTE N*: B }]DADE: l ALTURA: ___ iz
E2
- B
23

OBJECTIVOS:
DATA PESO | IMC'| % FAT PERIMETROS

el . o e SOSRT l

PO | INCLINACAO | VELOCIDADE | RPM VEL | €.
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Anexo 18- Imagens Health Club Lar Santa Teresa (LST)
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Anexo 19- Novo FLYERS com novo logo

HealthClub

& f v o

www healthclubsantateresa com
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Anexo 20- Remodelacio do espaco
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