UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA

JOANA BARBOSA DE ALMEIDA

PLANO DE MARKETING PARA A METALIFE PILATES INDUSTRIA DE

MOVEIS

FLORIANOPOLIS
2007



JOANA BARBOSA DE ALMEIDA

PLANO DE MARKETING PARA A METALIFE PILATES INDUSTRIA DE MOVEIS

Trabalho de Concluso de Estagio apresentada a
disciplina Estagio Supervisionado — CAD 5236,
como requisito parcial para obtenc&o do grau de
Bacharel em Administragdo da Universidade
Federal de Santa Catarina, area de concentracdo
em Administrac@o da Produgao.

Professor Orientador: Prof. Eduardo Aquino
Huabler

FLORIANOPOLIS
2007



JOANA BARBOSA DE ALMEIDA

PLANO DE MARKETING PARA A METALIFE PILATES INDUSTRIA DE MOVEIS

Prof. Rudima nes da Rocha

Coorde e Estagios

Apresentada a Banca Examinadofafintegrada pelos professores:

Orjentador

Prof. Alessandra Linhares
Membro
ﬁ%arlos Mussi

Membro



A minha familia — Ronaldo, Marilene, Maira,

Marina e Ligia; e meus avos — Othon e Noca.



AGRADECIMENTOS

Agradecgo a todos os professores dos quais tive oportunidade de ser aluna,
exceto aqueles que apareciam de vez em quando em sala de aula.

Ao bom humor e auxilio do Professor Carlos Mussi, e ao Professor Marcos
Dalmau, que jamais demonstrou desinteresse e esteve sempre pronto para auxiliar
em quaisquer circunstancias.

Em especial ao Professor e Orientador Eduardo Hubler, pela atengao,
paciéncia e até mesmo pelas discussdes.

A Metalife, pelos subsidios que viabilizaram a realizagao do estudo.

Agradego também ao apoio das minhas amigas Pati e Kizzy durante todos os
anos da faculdade.

Aos meus amigos do coragédo, que SEMPRE me apoiaram nas situagbes mais
extremas: Biel, Mazinha, The Jubs, Elana, Ricky it e Enein. E as minhas amigas
mais recentes, mas ja muito especiais: Paola e Scheila.

A paciéncia e incondicional compreensao e amor de meus pais, Ronaldo e
Marilene, e minhas irmés, Maira e Ligia. Principalmente a minha irma Marina - pelas
sugestdes relacionadas ao trabalho. A minha avé Noca — minha fonte de forgas. E

por fim ao Ozzy , companheiro de todas as horas.




RESUMO

ALMEIDA, Joana. B. Planejamento Estratégico de Marketing para a Metalife
Pilates Induistria de Méveis. 2007. (86f). Trabalho de Conclusdo de Estagio
{Graduagao em Administragéo). Curso de Administrag&o, Universidade Federal de
Santa Catarina, 2007.

O presente estudo visa elaborar um plano de marketing, com o intuito de encontrar
as ameagas, oportunidades, pontos fortes e fracos da Metalife Pilates Industria de
Moveis. Seu objetivo principal é desenvolver agdes que possam ser implementadas,
objetivando aumentar 15% o volume de vendas, focalizando no segmento das
academias, na regido Sul do Brasil, no segundo semestre de 2007. O estudo foi
caracterizado como estudo de caso ao longo do primeiro semestre de 2007, em
Florianépolis, Santa Catarina. A coleta de dados se deu através de entrevistas
informais com os membros da empresa. A analise do ambiente externo apontou
potencial do mercado das academias de fitness na regido Sul do Brasil, possuindo
25% das academias do pais. Por outro lado, através da analise interna foram
constatados a diminuigdo (entre o ultimo quadrimestre de 2006 e primeiro
guadrimestre de 2007), de 12% das vendas, dentre os clientes da empresa, para as
academias de fitness. O Plano de Agdo proposto, sugere estratégias a serem
implementadas a partir de julho de 2007, objetivando resultados para o exercicio de
2007. O custo total das estratégias corresponderam a R$26.800,00, visando trazer
um retorno de R$108.830,00. Por fim, estimou-se que as vendas da Metalife para
segundo semestre de 2007, chegara a R$834.368,00, ou seja, 15% acima do
primeiro semestre de 2007.

Palavras- chaves: marketing, planejamento de marketing e estratégias de marketing.
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1 INTRODUGAO

Nos (ltimos anos, novas descobertas cientificas e tecnologicas foram
capazes de revolucionar a qualidade de vida dos individuos. Doencas anteriormente
desconhecidas, como stress e hipertensao, foram estudadas a fim de conseguirem
ser prevenidas. Isso fez com que a conscientizaczo pela importancia de uma boa
qualidade de vida aumentasse, conquistando cada vez mais adeptos interessados
na salde, bem-estar e no envelhecimento saudavel. A qualidade de vida nao é
apenas um sentimento de satisfacdo pessoal, mas sim a valorizagdo que se faz dos
aspectos relacionados a saude que o individuo considera importante. Em outras
palavras, & tambem caracterizada como valor atribuido a vida.

Com a busca pela qualidade de vida, técnicas e métodos preventivos de
doencas, como hipertensao e stress, foram criados. O Pilates é um exemplo desses
metodos. Criado durante a segunda guerra mundial com o objetivo de estimular a
recuperagdo dos pacientes, o método surgiu através da adaptacido de molas as
camas nos hospitais. O Pilates tem como objetivo corrigir problemas posturais,
melhorar a capacidade respiratéria e circulatdria, aliviar dores crénicas e stress,
aumentar a coordenacao, equilibrio, flexibilidade, além de fortalecer a musculatura
sendo utilizado, muitas vezes, com fins estéticos’.

Trazido ao Brasil em 1991 pela graduada em danca, Alice Becker Denovaro,
o Pilates originalmente era utilizado com fins fisioterapeuticos.? Todavia, nos ultimos
anos, o método se destacou também como forma de condicionamento fisico. A
popularidade do Pilates no Brasil se deu quando deixou de ser utilizado somente
como tratamento em clinicas fisioterapeuticas, passando também a ser oferecido em
academias, centros de estética, spas, entre outros, como método de
condicionamento fisico e estéfica.

Em 1999 abriu as portas o primeiro fabricante de equipamentos para Pilates,
em Salvador, Bahia®. Cinco anos mais tarde, em junho de 2004, foi criada a empresa
Metalife Pilates. Localizada em Sao José, na Grande Florianépolis, a Metalife fabrica

equipamentos para a pratica do método Pilates.

! http://iwww.physiopilates.com/modules.php?name=Conteudo&pa=showpage&pid=7. Acesso em
14/06/2007.

’lbid. Acesso em 14/06/2007.

* Ibid.Acesso em 14/06/2007.
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Com a abertura da economia mundial, operar em um mercado globalizado
onde a concorréncia € cada vez maior, e o consumidor menos fiel e mais exigente,
tornou-se a realidade das organizagbes. Ao mesmo tempo em que os avangos
tecnoldgicos aumentam a competitividade - e assim podem influenciar nas
diminuigbes das margens de lucro; sdo capazes de forgarem a reestruturagao dos
valores organizacionais bem como obriga-las a focarem suas estratégias para
safisfazerem os clientes.

Com isso, cresce o nimero de empresas que diante da complexidade e
incertezas no cenario empresarial, buscam ferramentas e técnicas que auxiliem seu
processo gerencial. O planejamento estratégico de marketing & uma dessas
ferramentas. Segundo Dias (2006) o plano de marketing é um produto estratégico
cuja elaborag@o consiste em uma valiosa contribuicdo para a estratégia de marketing
da empresa. Indo ao encontro do pensamento de Dias (2008), Kotler (2000) afirma
que o plano de marketing identifica e analisa as condigdes de mercado que afetam o
setor em que a empresa atua, focam seus esforgos em prioridades que agregam
valor a organizag@o e fornecem detalhes para que esses esforcos possam ser
implementados e avaliados.

Uma empresa que nao faz o planejamento de suas atividades, pesquisando
0 mercado e os ambientes em que estd inserida, de forma que identifique as
oportunidades e ameacas, os pontos fortes e fracos, pode acabar comprometendo
seus resultados. Tendo isso em vista, o trabalho em questdo visa elaborar um
planejamento estratégico de marketing para a Metalife, a fim de analisar a
capacidade da empresa e o desenvolvimento de estratégias, objetivando melhorar

seu desempenho diante dos concorrentes.

1.1 Justificativa

Para que o desenvolvimento do trabalho seja pertinente, o tema abordado
deve atender a determinados critérios ao longo do processo. De acordo com Castro
apud Maitar (2005) esses critérios a serem analisados sdo: importancia,
originalidade e viabilidade do tema escolhido.

Para Casfro (1977) um tema é importante quando est4 ligado a uma questio
tedrica e merece atencgao continuada na literatura especializada; ou a uma questao

que afeta significativamente certo segmento da sociedade. A Metalife por ser uma
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empresa jovem (fundada em junho 2004) ainda nao utiliza corretamente as
ferramentas que o marketing oferece. Com isso, reconhece a importancia de
desenvolver um planejamento estratégico de marketing.

Como citado anteriormente, Castro (1977) acredita que a originalidade é
outro ponto a ser justificado ao escolher um tema. Para ele, a originalidade esta
relacionada ao potencial que os resultados tém de surpreender, e ndo ao fato do
tema ja ter sido pesquisado. O planejamento de marketing em questdo é original,
pois além de nunca ter sido executado, seus resultados podem alterar a forma de
gestao, além de causar surpresa aos gestores da Metalife.

Dos trés aspectos apontados por Castro (1977) que justificam uma pesquisa,
0 ultimo a ser analisado é a viabilidade. O planejamento estratégico de marketing
para a Metalife & considerado um estudo viavel levando em consideragao o tempo
disponivel, os recursos financeiros, a disponibilidade potencial de informacgdes e a
teoria discutida sobre o tema.

Diante das afirmagbes expostas acima o estudo propGe-se a responder ao
seguinte problema: Quais atividades se fazem necessarias, em Marketing, para
aumentar 15% das vendas da Metalife Pilates IndUstria de Moveis, focalizando-se no

segmento das academias na regiao Sul do Brasil, no segundo semestre de 20077

1.2 Objetivos

Para a definicao dos objetivos se faz necessario, primeiramente, a
formulagée de um objetivo amplo, denominado de objetivo geral. A partir dai, o
objetivo € desmembrado de forma pontual, a fim de guiar as atividades do estudo
para solucionar o objetivo geral. Esses objetivos desmembrados siao denominados

objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Por esta razdo, o objetivo geral do estudo é: Desenvolver um plano de
marketing para a empresa fabricante de equipamentos, Metalife Pilates Industria de
Mbveis, visando aumentar as vendas em 15%. focalizando as acbes para o

segmento das academias na regiao Sul do Brasil, no segundo semestre de 2007.
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1.2.2.0bjetivos Especificos

a) Executar uma analise do ambiente externo e interno da organizagao;
b) Definir oportunidades, ameagas, pontos fortes e fracos;
c) Determinar as estratégias de marketing e as agdes para implementa-las.

d) Estabelecer critérios de avaliagao para as agoes propostas.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Primeiramente & essencial que seja realizado um estudo bibliografico. Este
tipo de estudo viabiliza o conhecimento tedrico e, conseqiientemente, facilita a

elaboraga@o do plano de marketing da empresa.

2.1 Estratégia

Para a compreensao do plano de marketing é essencial que se entenda o
conceito de estratégia. De acordo com Druker apud Dias (2006, p.442): "As
estratégias sao os planos de vBo que guiam os negodcios da empresa”. O autor
também enfatiza que as estratégias devem ser apoiadas em alguma atividade
exclusiva, que oferega vantagem competitiva 4s empresas.

Porter apud Dias (2006, p.449) menciona que “a esséncia da formulagao
estratégica competitiva estd em relacionar a empresa com seu meio ambiente”. O
autor afirma que s&o cinco as forgas competitivas que exigem atencdo das
empresas: clientes, fornecedores, produtos substitutos, entrada de novos
fabricantes, e concorrentes.

O principal intuito de formular uma estratégia é o de colocar a empresa em
uma situacao diferenciada, ou seja, deve possuir caracteristicas exclusivas
aumentando conseqiientemente sua competitividade. Porter (1986, p.49) destaca
que "ao enfrentar as cinco forgas competitivas, existem trés abordagens estratégicas
genéricas potencialmente bem-sucedidas para superar as outras empresas em uma
industria™

a) Lideranga no custo total — diminuir de forma significativa os custos da
empresa, lembrando sempre da importancia de manterem a qualidade dos produtos
e atendimento.

A lideranga no custo exige a construg@o agressiva de instalagoes em
escala eficiente, uma perseguigéo vigorosa de redugdes de custo pela
experiéncia, um controle rigido do custo e das despesas gerais, que nao
seja permitida a formagdo de contas marginais dos clientes, e a
minimizac&o do custo em &reas como P&D, assisténcia, forga de vendas,
publicidade etc. Intensa atengdo administrativa ao controle dos custos &
necessaria para atingir essas metas. Custo baixo em relagdoc aos
concorrentes torna-se o tema central de toda a estratégia, embora
qualidade, a assisténcia e outras areas ndo possam ser ignoradas.
(PORTER, 1986, p.50).
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b) Diferenciagéo - a diferenciacdo pode ocorrer na imagem da marca,
tecnologia inovadora, servicos sob encomenda, rede de fornecedores, atuacdo em
alguma area pouco explorada, entre outros. Quando alcancada a diferencia¢@o, a
estratégia torna-se viavel para conseguir retornos acima da média do setor ao
mesmo tempo em que cria uma posigao privilegiada para enfrentar as cinco forcas
competitivas. (PORTER, 1986).

c) Enfoque — enfocar em determinado grupo comprador, ou segmento de
produto ou mercado, com o objetivo de atendé-los com mais eficiéncia. Como a
diferenciag@o, o enfoque pode assumir formas diferentes. A estratégia do enfoque se
baseia no fato de que a empresa é capaz de atender melhor o seu alvo estratégico
do que os concorrentes que atendem toda a industria. O alvo pode ser atendido
através de uma posi¢éo de custos mais baixos ou de uma posicio diferenciada,
mesmo que a industria n@o seja capaz de manter uma dessas posicoes em relacao
ao setor como um todo.

Mintzberg et al. (2000) define estratégia como sendo um padrao do passado,
representado pelo tipo de comportamento ao longo dos anos, e um plano para o
futuro, entendido como um plano de agdes definidas através de um processo
formalizado. A diferenga é que planos séo estratégias pretendidas, enquanto
padroes sao estratégias realizadas. O autor ainda define estratégia utilizando
palavras como: pretexto, posicao e perspectiva. Como pretexto, a estratégia é usada
como uma “manobra” especifica com o intuito de enganar os concorrentes. Pela
posicao, a estratégia se torna uma forga de mediagédo entre a organizagao e o
ambiente, ou seja, torna-se responsavel pela harmonia entre a empresa e o
ambiente em que esta inserida. J& como perspectiva, a estratégia foca no ambiente
interno da organizagao, em outras palavras, ela presta atengao em como a empresa
enxerga o mundo. Exemplificando, “a estratégia é para a organizacéoc o que a
personalidade € para o individuo.” (MINTZBERG, 2000, p.30).

Para Dias (2006) existem decisbes taticas e decis6es estratégicas. As
decisbes taticas sdo faceis de serem alteradas e se preocupam com periodos a
curto prazo. Ja as decisbes estratégicas s@o dificeis de serem alteradas e

concentram seus objetivos em periodos de tempo a longo prazo.
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2.2 Planejamento estratégico

O planejamento & uma ferramenta fundamental para que as organizactes
consigam alcangar seus objetivos. Dias (2006, p.442) define planejamento como um
“‘processo de tomada antecipada de decis&o, algo que fazemos antes de agir”.
Segundo o autor, o planejamento se baseia na crenca de que um futuro melhor sera
alcangado a partir de acdes executadas no presente.

E comum dentro das organizacdes a elaboragdo de um planejamento
estratégico do gual a empresa visa definir a mobilizagdo dos seus recursos para
alcangar os objetivos. E importante lembrar, gue para sucesso do planejamento, séo
essenciais que sejam tragados de forma clara e objetiva as metas da empresa. Para
Stoner e Freeman (1999) sdo quatro as razdes que definem a importancia dos
objetivos: 1) proporcionar um senso de direcao, 2) focalizar os esforgos; 3) guiar
planos e decisbes; 4) ajudar a avaliagio do progresso.

Algumas empresas afirmam que as rapidas mudancas no mercado
impossibilitam ou tornam irrelevante a execugdo de um planejamento formal. Dias
(2006) defende a importancia do planejamento e afirma ser essencial entender seus
objetivos. Objetivos tais como:

a) Interar os executivos da empresa;

b) Fazer com que seus funcionérios tenham uma viséo do futuro;

c) Definir com clareza a missao e visdo da organizacéo;

d) Auxiliar a empresa nas contantes mudangas ambientais;

e) Preparar a organizagéao para mudangas rapidas e ndo programadas.

Ainda de acordo com o autor, o planejamento nas grandes organizacGes
pode ser dividido em quatro niveis: Corporativo, Divisional, Unidades Estratégicas de
Negdcios, e de Produto ou Linha de produtos.

a) Corporativo — define a miss&o, visdo, metas, politicas estratégicas definir
as divisdes e unidades coorporativas;

b) Divisional — define a alocagéo de investimentos nas unidades estratégicas
de negbcios;

¢) Unidades Estratégicas de Negécios — define sua misséo de acordo com a
miss&o da empresa, analisa ambiente, formula metas, estratégias e

programas;
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d} De produto ou linha de produto — define o plano de marketing (andlise da
situagdo atual e oportunidades, objetivos, estratégias, programas de agéo,
demonstragdo de resultados e controles).

O presente trabalho visa elaborar um planejamento de produto ou linha de
produto, onde serdo abordados os itens: analise da situag8o atual e oportunidades,
objetivos, estratégias, programas de agdo e demonstracdes de resultados.

Contudo, o processo do planejamento muitas vezes requer mais tempo em
sua preparagdo do que em sua execugdo. Mesmo assim, Kotler (2000, p.206) afirma
que "o processo de planejamento pode ser mais importante que os planos que dele
surgem”.

Dentro do marketing, o planejamento é fundamental para guiarem as
organizagoes, que sem um bom planejamento estratégico de suas atividades,

podem acabar perdendo o foco em como alcancgar os objetivos tragados.

2.3 Fundamentos de Marketing

O Marketing permite que as empresas entendam o comportamento e as
forgas do mercado, apontando oportunidades de negécios e ajudando a construir
bons relacionamentos com os clientes (Kotler, 2000).

Keegan (2005) destaca que Marketing € um conjunto de conceitos,
ferramentas, teorias, praticas e procedimentos, além de experiéncia. “Marketing é o
processo de focalizar os recursos e objetivos de uma organizagdo nas oportunidades
e necessidades do ambiente” (KEEGAN, 2005, p.3).

Dias (2006,p.2) define Marketing como,

A fun¢o empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo
estratégica das variaveis controlaveis de Marketing: produto, prego,
comunicagio e distribuigao.

Complementando a anélise feita por Dias (2006), Kotler e Armstrong (2003)
acreditam que Marketing € um processo administrativo e social pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de
produtos e valor com os outros. Ja Raimar Richers (2000) define Marketing

simplesmente como a intengdo de atender e entender o mercado.
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O bom desempenho do Marketing acontece quando é efetuada uma pratica
continua, competente e eficiente. De acordo com Dias (2006), essa pratica permite o
crescimento organizacional e a realizacdo de sua'contribuigéo sacial.

Segundo Kotler (2000) podem ser estabelecidas definicdes sociais e
gerenciais de Marketing. A definigdo social visa mostrar o papel do marketing
perante a sociedade. “Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacéo,
oferta e livre negociagéo de produtos e servigos de valor com 0s outros.” J4 a visao
gerencial visa preparar o cliente para a compra. “O Marketing gerencial é o Processo
de planejar e executar a concepgao, a determinacéo do preco (pricing), a promogéo
e distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais.” (KOTLER, 2000, p.30).

A pratica do Marketing exige que as organizacées identifiquem com clareza
quem & seu mercado-alvo. Para identificar o mercado-alvo Kotler e Armstrong (2003)
afirmam existirem trés etapas: segmentagao de mercado, identifica¢do de mercado e
posicionamento de mercado. Na segmentagdo de mercado ¢ feita a identificagdo de
bases para a segmentagdo e o desenvolvimento de perfis do segmento; na
identificagdo de mercado é desenvolvida uma avaliagdo de atratividade do
segmento, bem como a sele¢do dos segmentos-alvo; e por fim no posicionamento
de mercado é desenvolvido o posicionamento para os segmentos-alvo e um mix de
marketing para cada segmento.

Com o objetivo de obter os resultados esperados, o Marketing utiliza
ferramentas que auxiliam nessa tarefa. Com isso foi criado um composto de
marketing, conhecido também por mix de marketing. Esse mix trata de um conjunto
de fatores dos quais as empresas devem estar atentas se desejam alcancar os
objetivos tragados pelo Marketing. Kotler (2000) denomina esses pontos em 4 Ps:
Produto, Preco, Promogéo e Praga.

a) Produto — lida com as adaptagées do produto as necessidades dos clientes.
Exemplo: variedade de produtos, qualidade, design, caracteristicas, nome da
marca, embalagem, tamanhos, servicos entre outros;

b) Preco - define o preco dos produtos incluindo descontos e financiamento, sem
se esquecer dos impactos econbmicos € pscicolégicos da precificacao.
Exemplo: listas de pregos, descontos, concessdes, prazos de pagamentos e

condi¢bes de financiamentos;
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¢) Promogdo - sdo as estratégias utilizadas para vender o produto. Exemplo:
propagandas, publicidades, forgas de vendas, relagdes ptblicas, marketing
direto.

d) Praga - lida com a distribuicao e com os canais dos quais ser&o eniregues a
mercadoria aos clientes. Exemplo: canais, coberturas, locais, estoques e
transportes.

Por outro lado, utilizados ainda como ferramentas de marketing, Richers
(2000) destaca que o entrosamento entre as areas da empresa pode ser identificado
pelos 4 A’s.

O sistema dos 4 A's procura atender essa necessidade de entrosamento
entre as areas, ac conceber ¢ marketing como um conjunfo de tarefas ou
fungdes gque precisam ser coordenadas pPara que se possa realizar as
tarefas operacionais de maneira seqiiencial ou a custos confrolaveis
(RICHERS, 2000, pag.151).

Os 4 A’'s sao denominados de: Andlise, Adaptagao, Ativagédo, Avaliacéo.
Andlise - s&o compreendidas as forgas do mercado em que a empresa atua e
pretende atuar; Adaptagdo — visa ajustar as atividades da empresa as forgas
externas descobertas na andlise; Ativagdo — sdo as medidas para gque o produto
atenda aos mercados predefinidos; e Avaliaco — controla os processos de
comercializagao e interpreta os resultados para atualizagao dos futuros processos de
marketing.

Richers (2000) divide os 4 A’s, em termos estruturais, em dois grupos:
Analise e Avaliagdo —~ fungdes de apoio; Adaptacéo e Ativacao — fungées de linha
estabelecidas pela equipe de vendas e produgdo, a partir dos objetivos
estabelecidos. Sendo assim, o autor denomina a combinagao dos dois grupos em
mix de marketing. Richers (2000) ainda lembra a importancia de a empresa enxergar
os 4 A’s como um conjunto de fungées integradas, entendido ac menos parcialmente

pelas pessoas, comoe um fluxe continuo e sistémico.
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Avisdo sistémica dos 4 As

Figura 1: A visao sistémica dos 4 A's.

Fonte: RICHERS (2000).

O guadro acima descreve a visao sistémica dos 4 A’s.

Parte da analise, gue busca informacdes no mercado e as transforma, de
um lado, em adaptagdo e, de outro, em ativagdo que, por sua vez, formam
o marketing mix, que se dirigi ao mercado para atingir metas. Como isso
acontece, e com gue resultados, cabe & avaliagdo examinar, realimentando
o sistema (feedback), sempre em busca de maior eficacia. O sistema dos 4
As foi elaborado ha um bom tempo como instrumento de ensino e como
modelo conceitual para a aplica¢gdo do marketing em qualquer empresa,
{RICHERS, 2000, p.153).

2.4 Planejamento estrategico de Marketing

Com as constantes mudangas do mercado a Unica forma que as empresas
encontram para se manterem competitivas, é elaborando um planejamento
estratégico orientado para o mercado.“Todas as empresas precisam de um plano de
marketing que una as pessoas em torno de seus objetivos e estabeleca metas para
o futuro” (RICHERS, 2000, p.61). O autor enfatiza que nenhum modelo de plano de
marketing funciona sem haver o comprometimento das pessoas que participam da
sua execucao.

O objetivo fundamental do planejamento estratégico é o de auxiliar as
empresas a selecionarem e organizarem seus negocios de forma que estejam
sempre preparadas para lidarem com as mais diversas e inesperadas situacgoes.

Dias (2006, p.442) diz que “Permitir &8 empresa conseguir e sustentar alguma
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vantagem sobre seus concorrentes, da maneira mais eficiente possivel, é a
finalidade do planejamento estratégico”.

O planejamento estratégico € entendido por Kotler e Armstrong (2003, p.33)
como o “processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre os objetivas,
habilidades e recursos de uma organizagéo e as oportunidades de marketing em um
mercado em continua mutagao”.

Kotler (2000) acredita que o planejamento estratégico exige acdes em trés
areas-chaves: 1) gerenciar os negocios da empresa como uma carteira de
investimentos; 2) avaliar os pontos fortes de cada negacio levando em consideracao
a taxa de crescimento de mercado e a posi¢do da empresa dentro do mercado em
questao; e, por ultimo, 3) desenvolver uma estratégia, ou seja, um plano de acao
para cada um dos seus negdcios com o intuito de atingir seus objetivos de longo
prazo.

Como citado anteriormente, as empresas cada vez mais necessitam
adaptar-se as constantes mudangas do mercado. Com as novas formas da vida
ecdnomica, tais como as empresas virtuais, € comum encontrarmos dificuldades,
‘[...1 o que justifica a elaboragdo de planos que levem a entender, prever e
acompanhar as mudangas que estao por vir". (DIAS, 2006, p.443)

Conforme. Dias (2006, p.476), “O plano de marketing & um documento
estratégico corporativo por meio do qual diversos fatores sdo considerados e
sintetizados, alternativas séo avaliadas e decisdes sao tomadas”. O planoc de
marketing & usado para direcionar as atividades dos colaboradores dentro da
organizac¢ao e para manter em harmonia o trabalho dos departamentos entre si e da
empresa como um todo.

Segundo Kotler (2000) o plano de marketing funciona em dois niveis:

O plano de marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e
estratégia de marketing com base em uma andlise da situagdo e das
oportunidades de mercados atuais. O plano de marketing tatico delineia
taticas especificas de marketing, incluindo taticas de propaganda, formas
de comercializag&o, pregos, canais e servigos (KOTLER, 2000, p.86).

O plano de marketing, segundo Oliveira (2001), tem como objetivo manter a
alta administracdo da empresa atualizada, com informagdes completas sobre o
ambinete interno e externo, e oferecendo alternativas de como encarar o futuro

através de um documento téatico e estratégico.
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Dias (2006) afirma que existem diversos planos de marketing e, nem sempre
esses planos s&o exatamente iguais. No entanto, todos os planos de marketing
devem abordar os seguintes assuntos:

a) Paginas de apresentagao - folha de rosto, sumario e introdugao;

b) Descri¢ao geral da situagao atual de mercado;
c) Objetivos — definem de que forma a empresa reagira ao mercado ;
d) Estratégias — mostram a maneira como a equipe de marketing vai

alcancgar os objetivos do plano;

e) Implementagao — traz o roteiro de agéo no plano terminado;
f) Analises — tornam Uteis as informagdes disponiveis;
g) Resumo executivo e resumo gerencial.

Para Kotler (2000) existem oito topicos a serem abordados em um plano de
marketing:
a) Definigao da missap da empresa;
b) Analise do ambiente externo;
c) Analise do ambiente interno;
d) Formulagéo de objetivos e metas;

e) Formulagao de estratégias;

f) Formula¢ao de programas;
g) Implementacao;
h) Feedback e controle.

De acordo com Richers (2000) existem inGmeros modelos de planos de
marketing, no entanto, nenhum modelo ¢é eficiente o bastante sem que haja o
comprometimento e envolvimento das pessoas que participam de sua execugao. O
autor sugere que o plano de marketing aborde os seguintes elementos:

a) Introdug&o e Sumario Executivo - mostra os objetivos do plano e as
etapas para que sejam alcangados;

b) Avaliacdo da SituagBo do Momento — apresenta os pontos fracos e
fortes da empresa em relagao aos seus concorrentes;

c) Apreciagao do Cenario - descreve 0 ambiente externo apontando as
ameagas e oportunidades;

d) Recomendagbes Estratégicas — mostra os objetivos de novas agtes e

a forma de alcangé-los;
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e) Formas de Implementagdo — descreve acdes especificas e suas
medidas;
f) Orgamento — estima e compara todas as agbes que geram receitas e
despesas.

Com base nos autores citados a cima, o presente plano de marketing
seguira a seguinte estrutura.

i) Anélise do ambiente externo;

)] Anélise do ambiente interno;

k) Formulagao de objetivos e metas;
) Formulagao de estratégias;

m) Formulag¢ao de plano de agéao;
n) Implementacao;
0) Feedback.

2.4.1 Andlise do ambiente externo (analise de oportunidades e ameagas)

Uma boa analise sobre o ambiente em que a organizagéo esta inserida é
esséncial para identificar as oportunidades e ameacas que rodeiam a empresa. As
oportunidades e ameagas sao antecipacoes feitas do futuro estando relacionadas
sempre aos fatores externos. De acordo com Mattar e Santos (2003) o estudo da
situagdo envolve analisar todas as informagbes importantes para realizar o
diagnéstico e prognoéstico de marketing.

Os autores ainda afirmam que analisar as informagdes pertinentes ao
ambiente "é fundamental para a consfrugdo de cenarios e para determinar
ocorréncias ambientais significativas para o marketing” (MATTAR, SANTOS, 2003,
p.143).

Destacada por Kotler (2000) a importancia para empresa de um
monitoramento das for¢gas macroambientais e dos agentes microambientais. O autor
classifica as forgas macroambientais como: econémico-demograficas, tecnologicas,
politico-legais e soécio-culturais. Ja os agentes microambientais sao classificados
como: clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores.

Kotler (2000, p.98) afirma ainda que uma oportunidade de marketing existe
guando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de
um determinado segmento.
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Oliveira (2001) acredita que, por serem variaveis externas, a empresa néo
pode controlar as oportunidades que est&o em sua volta. No entanto, o autor diz que
S& a empresa souber usufrir dessas oportunidades, essas, por sua vez, criarao
condigbes favoraveis a organizagio. Ja as "ameacas sdo variaveis externas e nao
controlaveis pela empresa, que podem criar condicbes desfavoraveis para a mesma”
(OLIVEIRA, 2001, p.83).

2.4.1.1 Ambiente demografico

O estudo da populagdo humana relacionada ao tamanho, densidade,
localizagho, idade, sexo, raga, ocupag@o e outros diversos dados estatiticos &
chamado de demografia. O ambiente demografico & um fator de suma importancia
para o plano de marketing. Para Kotler e Armstrong (2003) sua importancia é
reconhecida por ser um ambiente que envolve pessoas, que por sua vez constituem
0 mercado.

De acordo com Kotler (2000, p. 162),

Varios s&o os aspectos de extremo interesse dos profisssionais de marketing:
o tamanho e taxa de crescimento da populagdo de diferentes cidades,
regides e paises, a distribui¢do das faixas etarias e sua compaosicio étnica,
os niveis de instrugo, os padrbes domiciliares e as caracteristicas e os
movimentos regionais.

Stoner e Freeman (1999) incluem a variavel demogréafica, bem como estilo
de vida e valores sociais dentro das variaveis sociais. Segundo os autores “as
mudangas na demografia e no estilo de vida afetam a composicéo, a localizagdo e
as expectativas do suprimento de m&o-de-obra e dos clientes de uma organizacio”.
(STONER, FREEMAN, 1999, p.55).

2.4.1.2 Ambiente econdmico

O mercado, como citado anteriormente, é composto por pessoas que por
sua vez possuem o poder de compra determinado pelo ambiente econdmico.
“Obviamente, as tendéncias e as condigdes econdmicas gerais sdo criticas para o
sucesso de uma organizagdo” (STONER, FREEMAN, 1999, p.57). Os autores dizem

que os salarios, os pregos cobrados por fornecedores e competidores, e as politicas
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fiscais do governo afetam os custos de produgéo e as condicdes de mercado dos
produtos e servigos vendidos.

Kotler (2000, p.167) acredita que "o poder de compra em uma economia
depende da renda, dos precos, da poupanga, do endividamento e da disponibilidade
de crédito”. Para Richers (2000) o mais dificil é antecipar possiveis mudangas na
demanda em longo prazo advindas de alteragdes dos habitos de consumo.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que o ambiente econdmico consiste em
diversos fatores que inlfuenciam o padrdo das pessoas e consequentemente seu

poder de compra.

2413 Ambiente tecnoldgico

Atualmente € facil perceber a harmonia entre os avancgos tecnolagicos e a
evolugdo mundial. Os avangos tecnolégicos possibilitam grandes conquistas em
areas de extrema importancia para os seres humanos como, por exemplo, na area
da satde. Por outro lado, essa tecnologia possibilita também a criagio de certos
horrores para a humanidade tais como: bomba de hidrogénio, gas asfixiante, entre
outros. Stoner e Freeman (1999, p.58) definem as variaveis tecnolégicas como
‘novos desenvolvimentos em produtos ou em processos, bem como avangos na
ciéncia, que podem afetar as atividades de uma organizagao”.

Para Bateman e Snell (1998) as empresas que aderem aos avangos
tecnoldgicos para desenvolver estratégias obtém certas vantagens sobre aquelas
empresas que optam pelo caminho sem a tecnologia, tomando-se assim, obsoletas.

Do ponto de vista de Kotler (2000, p. 171), “cada nova tecnologia & uma
forga de distruicdo criativa”. Para o autor, essas maravilhas s&o capazes de facilitar
a vida da humanidade, por outro lado, acabam por derrubar as empresas e pessoas

que as desprezam e lutam contra elas.

2.4.1.4 Ambiente socio-cultural

A importdncia do ambiente sécio-cultural ocorre por sua influéncia
significativa na formagao de valores das pessoas. Grande parte do que as pessoas
absorvem provém de padrdes estabelecidos pela sociedade. Kotler (2000, p.174)

defende que "a sociedade molda nossas crengas, nossos valores e normas”. Kotler e
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Armstrong (2003) dizem que instituigdes que compéem o ambiente cultural, afetam
os valores, as percepgdes, as preferéncias e 0os comportamentos basicos de uma

sociedade.

2.4.2 Microambiente

A analise microambiental envolve varidveis controldveis como concorrentes,
fornecedores, clientes e intermediarios de marketing. Kotler e Armstrong (2003}
defendem a importancia da unido entre as variaveis citadas, com o intuito de

constituir o sistema de entrega de valor da empresa.

2.4.2.1 Concorréncia

E comum a concorréncia acirrada entre as empresas ser motivo de faléncia
das mesmas. Isso acontece, pois a maioria das organizacdes se esforgcam atender
as necessidades de seus clientes. "Poucas empresas novas conseguem entrar no
setor e as empresas de fraco desempenho saem dele faciimente” (KOTLER,
2000,p.240).

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que o conceito de marketing acredita
que, quando as empresas oferecem mais valor e satisfagdo para seus clientes do
que as concorrentes, € muito mais provavel que sejam bem sucedidas.

De acordo com Dias (2006) para enfrentar a concorréncia é importante que
as organizagGes usem estratégias de diferenciacdo. “Estratégia de diferenciacdo é
uma estratégia que visa desenvolver um conjunto de diferencas significativas e
valorizadas pelo cliente para distinguir seus produtos do dos concorrentes”.(DIAS,
2006, p.103).

2.4.2.2 Fornecedores

Os fornecedores desempenham um papel essencial para a atividade final de
uma empresa. S80 eles 0s responsaveis pelas fontes de matérias-primas da
organizagao, tornando-se indispensaveis para o sucesso dessas. "Os fornecedores

constituem um elo fundamental no sistema de entrega de valor para o cliente da
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empresa. Eles oferecem os recursos necessérios para a empresa produzir seus
bens e servigos” (KOTLER, ARMSTRONG, 2003, p.62).

Sendo assim, segundo Stoner e Freeman (1999), a maior parte das
organizagbes dependem de fornecedores de materiais e mao-de-obra, tentando
sempre tirar vantagem da competig&o entre eles para obterem os melhores precos,
condigbes de pagamentos e até mesmo qualidade na entrega e matéria-prima.

Dias (2006) acredita que uma boa parceria com os fornecedores pode ser

vista como uma oportunidade oferecida para as organizagbes.

2.4.2.3 Clientes

Como citado anteriormente, o motivo de existéncia das organizacbes se
resume em atender, da melhor maneira possivel, as necessidades de seus clientes.
Para que isso ocorra € inevitavel que essas empresas entendam o comportamento
de seus consumidores. No entanto, isso n&o & facil de ser alcancado. “Os clientes
podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem nao ter consciéncia de suas
motivagdes mais profundas. Podem responder & influéncias que fagcam com que
mudem de idéia no dltimo minuto”. (KOTLER, 2000, p.182).

Ainda de acordo com Kotler (2000) para entender o comportamento do
consumidor € necessario examinar os principais fatores que influenciam seu
comportamento de compra. Comportamentos influenciados por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos.

Ap6s o entendimento do comportamenioc do consumidor e,
consequentemente, a conquista desses, é importante que seja feita a manutencio
desses clientes. Para qué ISSO OCOfra @ necessario que a empresa arme suas
estratégias para a fidelizagdo dos seus consumidores. “Estraiégias enfatizam a
adigdo de valor para o cliente através da ampliagdo de servigos, de incentivos e de
interagbes sob medidas que reflitam as diferencas no possivel valor de cada cliente
para toda a vida™. (DAY, 2001, p. 142).

2.4.3 Analise do ambiente interno (analise de forgas e fraquezas)

Depois de identificadas as oportunidades & ameacas detectadas durante a

analise do ambiente externo, a organizacao deve fazer uma anéalise do seu ambiente
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interno. Com a analise interna é possivel identificar suas competéncias e suas
fragilidades, ou seja, seus pontos fortes e seus pontos fracos que devem servir como
ferramentas de defesa ou de agao efetiva na busca de uma participagao consistente
no mercado. O ambiente interno é composto por forgas proximas a empresa gue
influenciam sua atividade principal, ou seja, que afetam sua capacidade de atender
seus clientes.

Conforme Dias (2006, p. 498) “as empresas precisam desenvolver
parametros que permitam aferir o seu grau de competitividade e sua eficiéncia
operacional, para vencer as mais diversas turbuléncias ambientais”.

Como citado acima, sb & possivel identificar pontos fortes e fracos de uma
organizago, fazendo uma boa analise do seu ambiente interno. Sdo considerados
pontos fortes, segundo Oliveira (2001), todos os aspectos positivos que criam na
empresa seu potencial competitivo. J4 os pontos fracos, sd@o variaveis controlaveis
que desfavorecem a empresa em relagdo ao meio ambiente.

Maximiano (2000) destaca as formas mais eficientes de identificar os pontos
fortes e fracos de uma organizacgao, sendo elas: estudo das areas funcionais, estudo
do desempenho e benchmarking. Na primeira delas — estudo das areas funcionais -
é feita uma analise das areas funcionais como marketing, produgao e operacoes,
recursos humanos e finangas. Os recursos e competéncias sdo avaliados e
comparados com as deficiéncias e vulnerabilidades. Essa analise pode ser feita
através do levantamento de dados e informagdes em sistemas informatizados,
consulta com funcionarios, gerentes e executivos e com pesquisas de opinido junto
aos clientes. O estudo do desempenho € um estudo considerando os resultados
obtidos até a situagdo atual a fim de compreender a evolugdo do desempenho,
verificar se houve melhora ou nao para serem feitas projegdes para o futuro. O foco
e dado na area de finangas enfatizando a lucratividade e identificacdo de fontes de
lucro e, também, na area de vendas identificando o volume e a participacao no
mercado. Ja o Benchmarking é caracterizado por ser uma técnica por meio da qual a
organizagao compara seu desempenho com o de outra. Através dessa técnica, &
possivel detectar caracteristicas de outras organizagdes, concorrentes ou nao, que
atuem ou desenvolvem atividades de maneira bem feita, a fim de buscar melhorias,
para a identificagdo e aquisicdo de vantagens competitivas. Richers (2000, p. 180)
diz que o benchmarking é feito "por meio de métodos ou aparelhos diferentes que
medem o mesmo fendmeno para descobrir qual deles é o mais eficiente”. O autor
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afirma que o objetivo da técnica é mudar a organizagdo para aumentar sua

performance.

2.4.4 Formulagao de objetivos e metas

Os objetivos de uma organizagdo sdo indispensaveis para identificar a
diregdo onde a empresa deve convergir todos seus esforgos. Ja as metas estao
inseridas nos objetivos. Para o estabelecimento claro dos objetivos é importante que
a missdo da empresa esteja bem definida e detalhada. “Todo gerente deve ter
objetivos e ser responsavel por alcangé-los” (KOTLER, ARMSTRONG, 2003, p.35).

Dias (2006, p. 483) afirma que “os objetivos & a segéo do plano de marketing
que define de que forma a empresa reagira aoc mercado”. O autor ainda diz que,
exceto por organizagbes sem fins lucrativos, os objetivos tragados giram sempre em
torno da melhor forma possivel para se obter o lucro esperado.

No entanto, para que os objetivos sejam atingidos é de suma importancia
que eles sejam claros e vidveis de serem alcangados. Esses objetivos e metas
"devem surgir de uma analise das oportunidades e forgas da unidade de negobcios,
nao de anseios” (KOTLER, 2000, p. 101).

Ainda conforme Kotler (2000) os objetivos devem ser, a medida do possivel,
quantificados, consistentes e organizados hierarquicamente do mais importante para

0 menos importante.

2.4.5 Formulagao de estratégias

A fungdo do marketing, de forma resumida, € aumentar a lucratividade da
empresa. “Ele deve identificar, avaliar e selecionar oportunidades de mercado. Deve
também formular estratégias para capturar essas oportunidades” (KOTLER,
ARMSTRONG,2003, p.40).

Uma boa estratégia empresarial, conforme Richers (2000), deve ser criativa
ou inovadora objetivando diferenciar-se dos concorrentes. Além disso, o autor diz ser
essencial ter conhecimentos de como implementa-las, pois de nada adianta planejar
sem saber como devera execuiar.

Porter apud (Kotler, 2000) resumiu as estratégias de marketing em trés tipos:

1) Liderancga total de custos — menores custos de producgio e distribuigdo para



31

conseguir o melhor prego; 2) Diferenciagdo — conseguir melhor desempenho em

certa area que beneficie os clientes; e 3) Foco — focar em um ou mais segmentos
estreitos de mercado.

Dias (2006) diz ser importante elaborar as estratégias com calma utilizando
esse processo para desenvolver solugbes criativas e avaliar alternativas.

As melhores estratégias, provavelmente nao serdo as primeiras colocadas
no papel. As que formardo a estrutura do plano final serao aquelas que
destacarem as forgas do produto, enfretarem efetivamente a concorréncia,
atenderem as necessidades do publico-alvo e derem lucro para a empresa,
com um investimento razoavel de dinheiro e esforgo (DIAS, 20086, p.485).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O objetivo deste capitulo é apresentar os procedimentos metodoldgicos
usados para executar o plano de marketing em questao. Com as consideragbes
vistas no capitulo anterior foi possivel analisar, mesmo que breve, os pontos
pertinentes quanto a estratégia, planejamento estratégico, fundamentos de
marketing chegando ao plansjamento estratégico de marketing.

Castro (1977) entende por pesquisa aplicada, o tipo de estudo sistematico
que possibilita o ganho de conhecimento para solucionar problemas -
organizacionais e académicos - pré-estabelecidos. Primeiramente, sera feito o
delineamento da pesquisa, as técnicas utilizadas para a coleta, e analise dos dados
primarios e secundarios.

O presente estudo & caracterizado inicialmente como um estudo
exploratorio. O estudo exploratério investiga um tema pouco pesquisado, com o
intuito de levantar informagbes sobre o assunto através da revisdo bibliografica.
Vergara (1997) afirma que o objetivo da pesquisa exploratéria & tornar o
conhecimento do pesquisador mais abrangente.

Num segundo momento a pesquisa torna-se conclusiva, pois apresenta
caracteristicas especificas sobre a organizagio pesquisada. O objetivo principal do
estudo conclusivo & obter respostas para as questées pré-estabelecidas de pesquisa
(Vergara, 1997).

Relacionando a natureza entre as varidveis estudadas, Mattar (2005) a
define como pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva vislumbra expor o fendmeno
em estudo e néo verificar as relagbes existentes entre as varidveis que expliquem o
fendmeno. “Quando se diz que uma pesquisa é descritiva, estd querendo dizer que
se limita a uma descrigdo pura e simples de cada uma das variaveis, isoladamente”
(CASTRO, 1977, p.66).

O presente estudo define-se como estudo de caso. Na realizacdo de um
estudo de caso & delimitado um tema especifico e pesquisado em detalhes,
inserindo-0 no contexto bibliografico. Conforme Gil (2002, p. 54) o estudo de caso
“consiste no estudo profundo e exaustivo de um dos poucos objetos, de maneira que
permita seu amplo e detalhado conhecimento”. Gil (2002) destaca que a maior

utilidade do estudo de caso é verificada nas pesquisas exploratérias. Por sua
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flexibilidade, & recomendavel nas fases iniciais de uma investigacdo sobre temas
complexos, para a construgao de hipdteses ou reformulagio do problema”.

Os dados obtidos sdo classificados como dados primarios e secundarios.
Mattar (2005) define dados primarios como sendo aqueles que antes nio foram
coletados, estando ainda em posse dos pesquisados, e que sdo coletados com o
proposito de atender as necessidades da pesquisa em andamento. A coleta de
dados primarios se deu através de entrevistas informais com 0s membros da
empresa. Ja os dados secundarios s&o diferentes. S&o dados ja coletados,
tabulados, ordenados e muitas vezes até mesmo analisados. E pertinente lembrar
que os dados secundérios sao dados com “propdsitos outros ao de atender as
necessidades da pesquisa em andamento, e que estdo catalogados & disposicao
dos interessados” (MATTAR, 2005, p.142). Os dados secundérios podem ser
classificados como bibliografico e documental. Para Gil (2002) o estudo bibliografico
€ desenvolvido através de livros e artigos cientificos, ou seja, através de um material
previamente elaborado. Ja o estudo documental é realizado a partir da coleta de
documentos internos da empresa. Os dados secundarios externos utilizados na
pesquisa foram retirados de livros, revistas e artigos que tratassem do tema, ja os
dados internos foram obtidos na empresa.

Com relacdo a dimensdo do tempo, Castro (1977) classifica o presente
estudo como pesquisa ocasional, pois sua realizacao se deu uma so vez e se

propde a solucionar problemas- especificos analisados no decorrer da pesquisa.
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4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Metalife Pilates surgiu em junho de 2004, com o nome de Ferraccioly —
Moéveis Para a Vida. Caracterizada como microempresa empregando dez
funcionarios, atua no segmento da inddstria. Sua localizagéo se da no municipio de
S&o José, situado na parte central do litoral do estado de Santa Catarina, a ceste da
capital do estado, Florianopolis. Faz parte da area conurbada da grande
Floriandpolis, com aspectos semelhantes em habitos culturais e aspectos em
comum das propriedades fisicas. As principais atividades econdmicas advém da
industria e do comércio, onde grande parte do seu parque industrial situa-se as
margens da BR-101. A empresa se instalou na regifo devido & mao de obra barata e
pela localizagéo proxima a BR- 101 facilitando o transporte dos equipamentos.
Primeiramente seu foco era a fabricagao de equipamentos hospitalares. No entanto,
apods o sucesso da produgdo de um equipamento para recuperacdo da cirurgia de
um atleta, os pedidos desse novo aparelho aumentaram e a mudanga pareceu
promissora.

A Metalife € uma empresa comprometida com inovages na fabricagéo de
equipamentos para reabilitagdo e condicionamento fisico, elaborados de acordo com
o método Pilates. O Pilates & uma técnica criada por Joseph Pilates que, apaixonado
pela cultura grega, foi inspirado por esta para desenvolver seu método, além de ter
estudado disciplinas ocidentais de treinamento fisico, boxe e acrobacia. Durante a
primeira guerra mundial trabalhou como enfermeiro e percebeu que a falta de
atividade fisica tornava a recuperacdo dos pacientes muito mais lenta. Com isso,
desenvolveu uma serie de exercicios executados com molas adaptadas as camas
do hospital. A partir dai, foram criados os aparelhos que dessem apoio aos seus
exercicios.

Atualmente, a Metalife fabrica os principais aparelhos para a pratica do
método prestando muita atengao em inovagbes que possam surgir. A empresa utiliza
as tecnologias necessarias na linha de produgdo, mas sempre respeitando as
exigéncias quanto aos critérios de producdo responsavel, meio ambiente e
responsabilidade social. A Metalife possui escritorios em Sao José, Sao Paulo e no
més de julho serad inaugurado um em Roma, na ltalia. O escritério de Sao Paulo &

gerido por um dos socios e o escritorio de Sdo José pelos outros trés.
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Para dar continuidade ao estudo, foram feitas as analises do ambiente
externo que rodeia a Metalife, e andlise do ambiente interno, da qual aponta as
caracteristicas da empresa.

4.1 Analise do ambiente externo (oportunidades e ameacgas)

A analise do ambiente externo possibilita identificar as oportunidades e
ameacas que influenciam a atividade da empresa. Com mudancas cada vez mais
velozes e significativas, estar atento ao mercado é essencial para evitar imprevistos

desagradaveis e para aproveitar da melhor forma possivel as oportunidades.

4.1.1 Ambiente Econdmico

O ambiente econdmico é de muita importancia e deve ser tratado com
atencao. Ele é o determinante principal do aumento ou da diminuigdo do poder de
compra dos consumidores. De acordo com o Banco Central (2007) (qual publicacao
do Banco Central? Se for do site, citar o endereco e data de acesso), o decréscimo
da inflagao, a manutengdo dos superdvits primarios do setor publico, bem como o
desempenho do balango de pagamento, foram fatores contribuintes para aumentar a
estabilidade econdmica do pais.

Novos dados apresentados pelo IBGE (apud Instituto de Pesquisa Uniban,
2007)4 afirmam que o crescimento do Brasil em 2005 foi de 3,7%, com o PIB
(Produto Interno Bruto) chegando a R$ 2,322 trilhdes (seria melhor pegar o
crescimento econdmico de 2006). Mesmo com maior estabilidade, o crescimento da
economia do pais ainda tem sido lento se comparado ao dos demais paises. O
crescimento médio mundial nos (ltimos quinze anos foi de 3,7% ao ano, enquanto
que o Brasil cresceu em média 2,6% a.a. no mesmo periodo (CONCEICAO, 2006).
A estimativa feita pelo IBGE (2007), é de que o crescimento do PIB para 2007 sera
aproximadamente de 4,16%. Com isso, nota-se que, mesmo com O crescimento
abaixo do crescimento mundial, o pais cresce timida e gradativamente.

Dados obtidos pelo Banco Central (2007) indicam que o risco soberano do

pais, ao final de 2006, foi o menor dos (ltimos cinco anos, com 206 pontos basicos.

* http:/fwww institutodepesquisauniban.org.br/controle.asp?setor=3&acao=mensal&conj=20. Acesso

em 26/05/2007.
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A inflagdo também fechou abaixo do esperado em 2006 (3,14% ante 4,5%) e a taxa
de juros teve um ritmo lento de redugao (SEBRAE, 2007)°.

Brasil - Efeito da Politica Monetaria
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Atuslizagdo da Figura 4.6-4 no Capltulo 4, Segéo 4.6, na pégina 327 do livro de Marcelo Henrigues de Brito
“Crize & Prosperidade Comercial, Financeira e Pollica”, Rio de Janeiro: PROBATUS, ISBN 8§5-59585-01-8

Figura 2: Variagdo cambial em ddlar e variagac da taxa de juros utilizando os EUA como referéncia.

Fonte: Brito (2007)

A figura acima apresenta graficamente a variagdo cambial em délar e a
variagao das taxas de juros. O grafico mostra o aumento significativo do ddlar e das
taxas de juros de 1999 a 2003, seguidos pelo seu decréscimo nos anos seguintes.
Observou-se uma redugao do diferencial entre os juros brasileiros e 0s juros
americanos. Os juros brasileiros estdo 7,75 pontos percentuais acima dos
americanos, que em 2005 a diferenga chegava a 16,25 pontos (Brito, 2007). Isso
favorece o aumento no nivel de atividade econdmica no Brasil. Porém, com a
valorizagdo cambial p6s-2003, as exportagdes brasileiras tornam-se menos
competitivas internacionalmente, o que dificulta as intengbes da empresa em
exportar para ltalia.

A taxa Selic também teve significativa diminuigao desde 2005, passando de

19% para 12% em junho de 2007. A diminui¢ao desta taxa permite que as empresas

°  htip://www.uasf sebrae.com.br/uasfgestac/uasfnoticias/notfev2007/fev2007/not1976/view. Acesso

em 28/02/2007.
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e pessoas fisicas desfrutem de um ambiente mais estavel facilitando proje¢cdes em
longo prazo.®

A Metalife foi fundada em 2004, durante um periodo de diminuicao
significativa das taxas de juros - facilitando a captacao de recursos - em conjunto ao
decréscimo relativamente timido da variagdo cambial. Em 2006, quando ocorreu a
segunda queda dos juros, a empresa captou novos investidores aumentando o
nidmero dos socios. Atualmente a Metalife se encontra em uma situagao
"confortavel” levando em consideragao o continuo decréscimo no primeiro semestre
de 2007 das duas variaveis. Com a melhora nas condigdes econbmicas (maiores
taxas de crescimento, menores taxas de juros e maior estabilidade monetaria), o
poder de consumo da populacao aumenta proporcionando maior procura por
atividade supérfluas — relacionadas a estética, bem como a procura por tratamentos
com fins fisioterapéuticos. ”

A inddstria brasileira representou, em 2006, 30,29% do valor do PIB (Instituto
de Pesquisa Uniban, 2007)’. Ela se mantém, no final do primeiro trimestre de 2007,
3,8% acima do mesmo periodo em 2006, e estima-se o crescimento de 4,19% em
2007 (IBGE, 2007). As vendas da industria catarinense tiveram variagao positiva de
3,77% em fevereiro, com relagdo a janeiro de 2007. Comparando janeiro de 2006
com o mesmo més em 2007, verifica-se que 0 crescimento da industria no estado foi
de 6,51%, enquanto que o aumento do bimestre - janeiro + fevereiro - dos dois anos
foi de 6,88% (INDIVILLE,2007).

O mercado brasileiro de academias e a inddstria de equipamentos
movimentaram cerca de R$ 2,06 bilhdes em 2005 (Eustaquio, 2006). A Metalife é
uma empresa fabricante de moéveis especificos para a pratica de Pilates. Devido a
finalidade de seus produtos, o mercado da empresa & denominado de fitness e
weflness, que no ano de 2005, movimentou U$ 53 bilhGes, sendo que o Brasil foi
responsavel por U$ 2,06 bilhdes. (Fitness Brasil, 2006). Segundo a revista Fitness
Brasil, o mercado de filness e wellness estd em expansac no mundo inieiro,

entretanto ainda € muito pouco explorado na América Latina.

®  hitp://www.clicrbs.com.br/clicnegoclos/jsp/default.jsp?uf=28&local=18&section=Home. Acesso em

13/05/2007.
 http://www.institutodepesquisauniban.org.br/controle.asp?setor=3&acao=mensal&conj=20. Acesso
em 27/05/2007.
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“[...] apesar dos nimeros grandiosos, 0 segmento no continente ainda & um
nicho a ser explorado, com espago para pequenos, médios, grandes e
mega investidores, locais ou vindos do exterior. Dentro desse cenario, o
Erasil ja € o maior mercado de academias de ginastica na América Latina".

Sendo assim, o mercadoc em que a empresa atua & extremamente
promissor, tornando-se cada vez mais exigente e concorrido. Dada a conjuntura de
crescimento, estabilidade econdmica no Brasil e ao promissor mercado das
academias, as perspectivas da empresa relativas ao mercado nacional e ao
segmento das academias s&o positivas. Porém, considerando a valorizagio cambial
observada nos Ultimos meses, as perspectivas da empresa relativas a mercados
estrangeiros ndo sdo tdo favoraveis, demandando estratégias que compensem o

efeito negativo da valorizagdo cambial.

4.1.2 Ambiente Demografico

A Folha On-Line® informa que, de acordo com a ONU (Organizagao das
NagGes Unidas), em nosso planeta vivem mais de 6,3 bilhdes de pessoas, podendo
chegar a 9,2 bilhdes em 2050. A mesma organizagdo ainda afirma que os motivos
desse aumento populacional mundial sdo conseqiéncias da melhoria no acesso ao
tratamento de doengas e maior longevidade das pessoas. Com os avangos na
medicina, a prevengéo de doengas é cada vez mais visada e a preocupagdo com
uma boa qualidade de vida é motivo de conscientizagio da populagao.

Atualmente, segundo o relatério do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatisticas — IBGE — A Popufagcdo Jovem do Pais (2001), 19,8% da populagdo
brasileira € composta por jovens, no entanto, a desaceleragéo do crescimento dessa
populagao se tornou visivel a partir de 1990, com o crescimento de 1,2% a.a. Nas
decadas de 70 e 80 esse crescimento era, respectivamente, de 3,3% e 3,1% a.a. A
partir dai, houve decréscimo continuo e, em 2000, o percentual de crescimento
chegou a 1,34% a.a.

Os dados obtidos pelo IBGE (2006), expostos no quadro abaixo,

demonstram a diminuigdo constante do percentual de criangas de 0 a 14 anos nas

8 http://www.fitnessbrasil.com.br/novo_sile/news_detalne.asp?ld=285. Acesso em 20/04/2007.

*http:/Amww1 .folha.uol.com.br/folha/mundo/ult94u 105445 shtml. Acesso em 10/04/2007.
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Ultimas duas décadas, diferentemente da populagdo com mais de 65 anos, que

cresce cada vez mais.

POPULACAQ TOTAL E PROPORCOES DA POPULACAO POR
SEX0, GRANDES GRUPOS

T 1991] e
Pop. Tota ~ 119.002.708 146,825 475 167,070,163 169,799,170
PorSexo ()
Homens 4988 4938, 483 4922
Mulheres 5031 5063 5089 50,78
Por Grandes Grupos de ldade() 7T
O-14anos .84 3154 296
15-B5anos &/BB  BO45 6285  B455
B5 e mais | 401 483 535 585

Quadro 1: Populagio total e proporgdes por sexo e idade.
Fonte: IBGE (2006)

Ademais, € cada vez mais comum pessoas sofrerem de doengas como
stress e hipertensdo, podendo até mesmo o envelhecimento a acontecer mais
rapido. A situagéo atual é tao critica que, de acordo com a revista Veja (2007, p.33),
a Sociedade Brasileira de Hipertensao afirma que pelo menos 3,5 milhdes de
menores sofrem deste mal. Conforme a ONU (2006), o numero de pessoas com
mais de 60 anos deixara de ser 673 milhdes e chegara aos dois bilhdes.

De acordo com o website Vivapilates.com.br'®, o perfil dos praticantes do
meétodo Pilates abrange desde os sedentarios com problemas de salde, até atletas
dos quais desejam manter e melhorar a performance fisica, possuindo a faixa etaria
de 10 anos a terceira idade.

A Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica — SBPC — (2006)"" estima que
seu mercado cresceu 24% desde 2004, sendo realizadas 365.698 mil cirurgias
estéticas no Brasil. Isso mostra a vaidade dos brasileiros, preocupados ndo somente
com a qualidade de vida mas também com a aparéncia. Até mesmo o numero de
academias cresceu significativamente. Em 1999, existiam aproximadamente quatro
mil academias. Hoje, esse numero passou para sete mil, freqlentadas por mais de
2,1 milhdes de pessoas (Eustaquio, 2006). O Pilates, além de proporcionar bem

estar fisico e mental, também & muito procurado devido a seus beneficios estéticos.

10 hitp./www.vivapilates.com.br/viva-pilates-artigos-view.php?id=5. Acesso em 24/05/2007.
" hitp://www thebeauty.com.br/noticias.asp?id=658page=4. Acesso em 20/04/2007.
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Sendo assim, levando em consideragcdo a conscientizagdo por uma
qualidade de vida melhor, o aumento da longevidade e a vaidade dos individuos,
pode-se concluir que o mercado das empresas relacionadas ao bem estar e a saude

humana, incluindo o mercado das academias, torna-se extremamente promissor.

4.1.3 Ambiente Tecnolégico

Os avangos tecnologicos influenciam a maioria das organizagbes atuais, das
quais procuram auxilio na evolugdo dos processos produtivo. Os recursos
disponiveis pelos avancos tecnologicos na area da saude séo capazes de prevenir e
curar doeng¢as que eram consideradas fatais.

Utilizando as tecnologias necessarias para a fabricagdo dos equipamentos
para Pilates, a empresa desenvolveu uma nova técnica de encaixe para a montagem
dos equipamentos reduzindo, em média, 40% do seu tamanho, além da facilidade
oferecida ao cliente na hora da montagem. A redugéo do tamanho dos aparelhos
quando desmontados, facilita e barateia em 30% a atividade do transporte da
empresa, tendo em vista a influencia da metragem cubica para a formagao do preco.
Além disso, a técnica utilizada possibilita maior seguranca na hora de embala-los e
manusea-los. O quadro abaixo mostra todas as ferramentas utilizadas pela empresa,

exceto das atividades terceirizadas, para construgao dos equipamentos.

Lista de equipamentos Especificacio Farca
Policorie Corte de ferr Maguita
Furadeira de bancada Furacéo de grande precisdo |Moltec
Solda Mig Solda de Precisén Balrme
Solda Elétrica Solda de resisténcia Balme
Compressor de ar Lirnpeza Schul
Furadeira Portatil Montagem Metabo
Chaves de Bocg Montagem Moretzsohn
Martelo Mantagem Famastil
Brocas MWontagem Irwin
Alicate Universal Montagerm Taury
Alicate de Pressio Maontagem Taury
Conjunto Chave allen 25p¢ Montagem Starfer
Conjunto Chave de Fenda 30 pc |Montagem Moretzsohn

Quadro 2; Lista de ferramentas

Fonte: Metalife (2007)
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Aléem das tecnologias para fabricagdo a empresa utiliza os avancos da
internet para auxiliar suas atividades. O site da empresa disponibiliza especificagoes
de todos os equipamentos produzidos, além de ser usado como banco de curriculos
para profissionais da area. Contudo, a Metalife reconhece a falta de atengdo as
atualizagdes no site, além de perceber a falta de informagdes sobre a técnica do
Pilates. No entanto, por se tratar de clientes profissionais ja inseridos na &rea de
fitness e wellnes e familiarizados com o método, a maior necessidade sdo as

informagdes para auxiliar a montagem.

4.1.4 Ambiente Sécio-Cultural

Com os avangos medicos foram constatadas doengas das quais a
prevengdo causaria menor &nus ao individuo, por exemplo, doengas
cardiovasculares e hipertensado. Prevengbes como alimentagdo saudéavel e
exercicios fisicos diminuem as chances do individuo desenvolver tais doencas.
Essas campanhas, corroboradas pela midia, conscientizam a populagdo quanto a
importancia de habitos saudaveis para a longevidade. O crescimento do mercado de
fitness e wellness é reflexo disto. De acordo com o informativo da Fitness e Business
(2006). esta industria cresce aproximadamente 4,5% ao ano. Dados mostrados pela
revista Veja (2007, p.33) afirmam que a expectativa de vida do brasilejro subiu quase
dois anos, passando para 71,9 anos, desde 2000. A revista ainda enfatiza a melhoria
da qualidade de vida dos idosos, que desde 1998, tem sido consideravel. Doencgas
cronicas cairam 4%, dificuldades em caminhar teve uma diminuicdo em 10%, e a
procura por planos de saude aumentou em 14%.

A partir desses dados percebe-se que nao sO0 a qualidade de vida dos
individuos em geral melhorou (melhor saneamento bésico, melhor alimentagao,
avancos na medicina e tecnologia, para citar alguns exemplos); mas também a midia
paralelamente ajudou a promové-la. Sendo assim, como reflexo dessas novas
necessidades culturais, o crescimenio do mercado de fitness e wellness caminha ao
lado da promogéao de uma qualidade de vida melhor, baseada na préatica regular de

exercicios e na alimentacdo saudavel.
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4.2 Microambiente

Kotler e Armstrong (2003) acreditam que a tarefa mais importante do
marketing é atrair e conquistar a fidelidade dos clientes. Para que isso ocorra &
necessario que esses gerentes de marketing tenham apoio de outros participantes
do microambiente da empresa. “"Outros departamentos da empresa, fornecedores,
intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e varios publicos, que se unem
para constituir o sistema de entrega de valor da empresa” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003, p. 61).

4.2.1 Analise de mercado das academias

Com a valorizagao do conceito de qualidade de vida e salde, a procura por
atividades fisicas fez com que as academias se tornem cada vez mais visadas. Além
da preocupacdo com a salde, pode-se aliar dois fatores que levam a procura das
academias: estética e entretenimento. E comum freqiientadores procurarem as
academias também como local de diversao e distragao.

Com isso a popularizagdo da academias se tornou maior e seu numero

aumentou significativamente desde 1999.

Trata-se de um mercado altamente pulverizado, constituido essencialmente por
operadores individuais de micro e pequenas empresas, com minima estrutura
gerencial. Comegam a despontar no mercado brasileiro as primeiras redes de
academias, com gestdo profissionalizada, mas que, por fatores estruturais e
conjunturais de nossa economia, enfrentam importante dificuldade para financiar
suas estratégias de crescimento

Mencionado anteriormente, a ACAD (Associagao Brasileira de Academias)
destaca ser o Brasil o maior mercado de academias da América Latina. Os Estados
Unidos s@o os lideres deste segmento com, aproximadamente, 20.249 academias,
freqientadas por 14% da populagdo. A ACAD afirma existirem 7000 academias
registradas no pais, gerando 120.000 empregos, frequentadas por 1,6% da
populagdo brasileira, ou seja, 2,8 milhdes de pessoas. Em 2005 o mercado das
academias cresceu 10 % no Brasil. No entanto, a associacdo acredita existirem

aproximadamente 13000 academias nédo registradas no pais.

2http:/fwww.acadbrasil.com.br/artigos/artigos_mercado_01.htm. Acesso em 14/06/2007.



43

Mais da metade das academias estdo localizadas na regido Sudeste do
Brasil e a outra metade se divide em regido Sul — 25%: e os outros 25% estdo
divididos entre as demais regiGes — Norte, Nordeste e Centro-Oeste. Isto significa
que somente na regido sul existe, aproximadamente, 1750 academias (Eutarquio,
2004).

Em Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul, segunde o Conselho
Regional de Educagéo Fisica'(2003), existem aproximadamente 244 academias de
acordo com os alvaras concedidos. Estima-se que em todo estado, esse niimero
chega a 700. No estado de Santa Catarina, constatou-se 450 academias registradas
no CREF3/SC (Conselho Regional de Educacao Fisica), sendo que cem delas esto
localizadas em Florianépolis. No Parana esse namero chega, aproximadamente, a
600 academias. Curitiba conta com 136 academias regularizadas, no entanto,
estima-se que esse numero pode chegar a 500, ou seja, 72% sa&o irregulares. E
importante destacar que, além do elevado nimero de academias registradas no

Brasil, estima-se que grande parte delas ndo possui registros.

4.2 .2 Concorréncia

Michael Porter (1986) enfatiza a importancia da eficiéncia operacional e da
estratégia para a obtencdo do desempenho excelente dentro das organizagbes. O
autor afirma que para ultrapassar os rivais & necessario oferecer maior valor aos
consumidores ou criar valor a custos mais baixos. As diferengas entre as empresas
em termos de custos e precos s&@o resultados de um conjunto de atividades
essenciais para a criacdo, producgéo, venda e até mesmo distribui¢do dos produtos
aos consumidores finais. Com isso, o autor defende a idéia de que vantagem
competitiva advém do conjunto das atividades como um todo, e ndo somente de um
unico fator-chave.

Por ser uma técnica exclusiva exigente de equipamentos Unicos, o Pilates
n&o permite alteragdes que modifiquem a finalidade dos aparelhos. Sendo assim, a
tendéncia nesse mercado € que os aparelhos virem com&dites sem que haja
qualguer tipo de diferenciacdo, exceto pelo material utilizado, entre os diversos

fabricantes. Considerando isto, a Metalife € uma empresa que se diferencia por seu

" http://www._portaldoconsumidor.gov.br/noticia.asp?busca=sim&id=723. Acesso em 14/06/2007.
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atendimento, assisténcia técnica e pelo rhontador enviado pela fabrica, quando
necessario, para a primeira montagem dos equipamentos.

Existem aproximadamente seis fabricas que disputam o mercado com a
Metalife, sendo elas: D & D Pilates, Atenas Pilates, Fisiofit, FlexPilates, Instituto
Pilates, Real Pilates.

D $ D Pilates

Fabrica seus equipamentos no Rio de Janeiro, utilizando madeira maciga,
aco/aluminio e corano. Oferece prazo de garantia de um ano para estrutura, trés
meses para molas e acessorios e seis meses para toda a parte metilica dos

equipamentos.

Atenas Pilates
Instalada em S&o Paulo, utiliza madeira macica, ago inoxidavel e tecido
naval para revestir os aparelhos, além de oferecer um prazo de garantia de 1 ano.

Costuma promover cursos de Pilates para profissionais da area.

Fisiofit
Fabrica instalada em S&o Paulo, utiliza madeira macica de marfim e cedro,
aco inoxidavel e reveste seus equipamentos com curvim nautico. Oferece garantia

de um ano para a estrutura e seis meses para molas.

Flex Pilates
Fabrica seus equipamentos no Rio de Janeiro, utilizando madeira macica
Ipé, ago inoxidavel, ago carbono, ago cromado, e corano para revestir o

estofamento. Possui garantia de um ano contra defeitos de fabricagao.

Instituto Pilates _

Instalada em Curitiba, Parand, utiliza madeira macica de marfim, aco
inoxidavel e corano para fabricagao dos produtos. Oferece um prazo de garantia
menor que seus concorrentes, com apenas seis meses contra defeitos de

fabricagao.

Real Pilates
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Situada em S&o Paulo, utiliza a madeira jatoba, ago cromado ou pintado e
corano para revestimento. Possui um prazo de garantia maior que seus
concorrentes, com trés anos em equipamentos com defeitos de fabricacéo.

Na tabela abaixo consta os precos dos equipamentos mais visados do
meétodo Pilates oferecidos pelas empresas concorrentes.

Tabela 1: Preco dos equipamentos de empresas concorrentes.

D& D Pilates Atenas Pilates  Fisiofit Flex Pilates Instituto Pilates Real Pilates
Reformer R$ 320000 R% 5360,00 R$ 3.300,00 R$ 3.900,00 RS 3.180,00 R$ 3.930,00
Cadilac R$ 396000 R$ 6.700,00 R$ 4400,00 R$ 4.800,00 R$ 3.980,00 R$ 4.900,00
Chai R$ 132000 R$ 1.470,00 R$% 1.300,00 RS 2.200,00 R$ 1.250,00 R% 1.350,00
Wall Unit R$ 288000 R$ 3.000,00 R$ 250000 R$ 3.790,00 R$ 2350,00 R$% 2.080,00
Ladder Barrel R$ 840,00 RS 1.500,00 R$ 850,00 R$% 1.100,00 R$ 580,00 R% 1.150,00
Step Barrel R% 515,00 nao fabrica néo fabrica nao fabrica R$ 690,00 RS 430,00

Fonte: Metalife (2007)

Dentre essas empresas concorrentes cinco delas disputam o prego
oferecendo produtos com valores abaixo dos concorrentes. Ja a Atenas Pilates se

diferencia pelos cursos de Pilates oferecidos aos clientes.

Tabela 2: Comparacao dos precos da Metalife e Concorrentes
Comparagio dos Precos Metalife e Concorrentes

D & DPilates Atenas Pilates Fisiofit Flex Pilates Instituto Pilates Real Pilates
Reformer -27,11% 22,10% -24,83% -11,16% -27,56% -10,48%
Cadilac -25,14% 26,65% -16,82% -9,26% -24.76% -7.37%
Chai -39,73% -32,88% -40,64% 0,46% -42,92% -38,36%
Wall Unit -9,72% -5,96% -21,63% 18,81% -26,33% -34,80%
Ladder Barrel -29.41% 26,05% -28,57% -7,56% -51,26% -3,36%
Step Barref -25,36% - - - 0,00%

Fonte: Dados primarios

Em média os pregos da Metalife sdo 14,93% maiores que os dos
concorrentes. Logo ela n&o compete por prego. O que difere a empresa da
concorréncia € o auxilio prestado pela assisténcia técnica, além de enviar um
montador proprio, quando necessario, para auxiliar na primeira montagem dos
equipamentos.

4.2.3 Fomecedores

O bom relacionamento entre a empresa e seus fornecedores é essencial

para qualquer organizacdo. Ele favorece substancialmente as atividades da
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empresa, tendo em vista a necessidade de cumprimentos dos prazos de entrega,
negociagoes sobre precos e fornecimento de produtos com qualidade.

No primeiro quadrimestre de 2007, o faturamento da Metalife foi de RS
417.602,15, sendo que desse valor R$ 119.171.86 foram gastos com aquisi¢édo de
matéria-prima. Atualmente a empresa utiliza servicos prestados por vinte
fornecedores, sendo que nove deles sdo considerados os principais fornecedores.

Dentre os principais fornecedores, de acordo com o primeiro quadrimestre
de 2007 destacados na figura abaixo, os que possuem maior participacado sdo a
Artestofados — 31%; Inbranox — 20%; e Madeireira Sul Para — 16%. Os demais
participam respectivamente com 10% - Espiral Molas: Usinagem — 9%; Castinox e
Metalpox — 4%; e Moéveis e Silva e Busch & Cia Ltda — 3%. A escolha dos
fornecedores vai ao encontro das necessidades da empresa, variando entre melhor
prego, prazo de entrega e qualidade. Alguns componentes utilizados para a
fabricacdo dos aparelhos, como a madeira, por exemplo, trata a qualidade como
aspecto fundamental. Outros, como a espuma utilizada para o estofamento, ganham

da concorréncia através do preco e do prazo de entrega.

Participacdo Principais Fornecedores 2007

B Espiral Molas
10% 'l _ )
| OMoveis e Silva
O Usinagem ‘ 3%
e @ Castlnox
B Metalpox a 4%

4%
O Inbranox

20%

0O Busch & Cia
Ltda
3%

B Madeireira Su

Para ) - O Artestofados

Figura 3: Participagdo Fornecedores 2007
Fonte: Dados Primarios
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Step Barrel - O Step Barrel é utilizado para o fortalecimento abdominal e
paravertebral. Este equipamento, em formato de caracol, ndo possui molas. Sua
estrutura é feita em compensado naval multilaminado e reforco interno de

compensado multilaminado de 15mm de espessura.

Figura 5: Step Barrel
Fonte: Metalife (2007)

Reformer — E o principal equipamento do método Pilates, permitindo mais de 500
exercicios. Desenvolvido sobre madeira nobre macica Lyptus' seu sistema de
deslizamento possui oito rodas de skate. Carrinho confeccionado em compensado

naval multilaminado, coberto por espuma 2cm, revestido em corano.

Figura 6: Reformer.
Fonte: Metalife (2007)

" Lyptus é um novo conceito de madeira nobre de alta qualidade, obtida através de fontes renovaveis,
produzidos a partir de drvores de reflorestamento.
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Ladder Barrel - Confeccionada em compensado multilaminado em madeira nobre e
estrutura de apoio em madeira macica nobre.

Figura 7: Ladder Barrel
Fonte: Metalife (2007)

Step Chair — Confeccionado em compensado naval multilaminado. Seu assento &
produzido com espuma de 2cm, revestido em corano.

Figura 8: Step Chair
Fonte: Metalife (2007)

Wall Unit - Colchao com estrutura em compensado de 15mm, em espuma de 2cm,

revestido em corano.



Figura 9: Wall Unit
Fonte: Metalife (2007)

Acessorios - Alga de seguranga, par de algas de pé; par de algas de coxa; par de
algas de méo; alca de abdémen, molas, fuzzi, plataforma, prancha de salto, trapézio
de madeira, meia lua, mosquetéo, caixa pequena, caixa chair, caixa grande, disco de

rotagao, colchao do wall.

Alja de Coxa Alga de man Algs de pe Trapezio de Madeira

G
=

Alpa de cequranca —aixa Chay Caiva Grane
Caira Pequena Calchdo do vyl Discode rotagdo
I g
Fuzai Maia Lus Mialas
Mosquetdo Flatafarms Prancha de Salto

Figura 10: Acessorios.
Fonte: Metalife (2007)
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Com o intuito de customizar os produtos sem perder a fidelidade a técnica
do Pilates, todos os equipamentos, exceto por alguns dos acessorios mostrados a
cima, s&o oferecidos em corano de cores diferentes.

As estruturas metalicas dos equipamentos s&o fabricadas em ago inox polido
de alta resisténcia executado artesanalmente. As molas sdo feitas com ago
niquelado e o estofamento & confeccionado em corano, caracterizado por ser um
revestimento sintético para estofados oferecido em diversas cores, utilizados
inclusive em estofados residenciais, comerciais e areas de lazer.

Partindo do processo produtivo, com visdo voltada para a qualidade, a
empresa utiliza a madeira nobre Lyptus, cultivadas em reflorestamentos,
preservando as matas nativas e primando pela sustentabilidade ecologica. As
madeiras s&o secadas em estufas de alta temperatura, proporcionando produtos
resistentes a contrag6es, expansoes, umidade e oscilagées climaticas.

A estrutura de todos os equipamentos fomecidos possuem um prazo de
garantia de 1 ano e meio. A Metalife se responsabiliza pelo conserto ou reparo de
qualquer parte que apresente mal funcionamento relacionado a defeitos de
fabricag@o, detectados apds o recebimento do equipamento. Dependendo da
gravidade do problema pode acontecer a substituicdo do produto por um novo.

Além da qualidade dos materiais utilizados na criagdo dos equipamentos,
orientados por fisioterapeutas, médicos e especialistas da area, o engenheiro da
empresa busca novidades e tendéncias no ramo da técnica de Pilates.

A figura abaixo representa graficamente a participacéo de cada produto, em
unidades, nas vendas do primeiro quadrimestre de 2007. As vendas mais
significativas sdo as do Step Chair com 20% seguido do Cadillac com 18%. O
aparelho Reformer participou em 14% e o Ladder Barrel — 10%. Os demais produtos
tiveram participagdo menor, entre eles o Meia Lua — 9%; Wall Unit com 7%, Step
Barrel com 6%, e Disco de Rotagéo e Acessorios com 8%.
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Figura 11: Participag@o por unidades vendidas dos equipamentos no primeiro quadrimestre de 2007
Fonte: Dados primarios

Ja a figura 10 destaca a participagdo das vendas de cada produto no
faturamento total da Metalife, ainda no primeiro quadrimestre de 2007. O Cadillac,
por exemplo, representa 18% na participagéo por unidades vendidas, porém 38% do
faturamento. Com isso pode-se dizer que uma pequena alteragé&o no percentual por
unidades vendidas pode representar significativa diminuicdo no faturamento. Por
outro lado, o Step Chair representa 20% das unidades vendidas, porém 19% do
faturamento. Isso quer dizer que nao é um produto téo rentavel quanto o Cadillac. O
Reformer por sua vez participa em unidades vendidas com 14%, no entanto
representa 25% do faturamento. O Disco de Rotagdo e o aparelho Meia Lua
participam respectivamente com 8% e 9% em unidades vendidas. Todavia sua

participagao no faturamento é apenas em 1%.
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levando em consideragdo que fatores como conhecimento da marca, tempo de
mercado, volume de vendas ja conquistadas por concorrentes, podem influenciar

s5uas vendas.

Equipamentos A prazo

Cadillac R$ 5280,00
Reformer RS 438000
Chair R$ 2128000
Wall Unit R$ 3.190.00
Ladder Barrel R$ 119000
Step Barrel R$ 650,00
Disco de Rotagao (Par) R§  440.00
Meia Lua R§ 240,00
Studio Completo R$ 17.620,00

Quadro 3: Quadro de pregos em 2007
Fonte: Metalife (2007)

O quadro de pregos acima sofreu alteragoes de 20% desde 2006, quando foi
iniciada a produgdo dos equipamentos para a técnica Pilates. O motivo das
alteragGes nos pregos se deu ao aumento de 20% dos subsidios utilizados para a
fabricagao, e né@o a pretensdo em lucrar mais, mas sim manter a margem de lucro ja

estabelecida.

4.3.3 Canais de Comunicagao

A Metalife procura executar promogdes em datas especiais, como Natal, dia
do educador fisico, entre outros, aléem de oferecer descontos a vista e pagamentos
parcelados. A utilizagdo do cartdo BNDES como forma de financiamento em até
36X, descontos de 10% em pagamentos a vista, e parcelamento em até 6x com 20%
de entrada sao politicas utilizadas para atrair seus clientes. Essas facilidades levam
em consideragdo oS5 pregos elevados dos eguipamentos e sao vistas como
estimulantes para seu publico-alvo - fisioterapeutas, educadores fisicos, academias,

clinicas, spas, entre outros.
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As promogées efetuadas pela Metalife variam de acordo com a necessidade
da empresa em obter recursos monetarios, além de levar em consideracao a
importancia das datas especiais. A promocao efetuada no Natal é a mais
significativa aonde o valor do studio completo chega a R$13.325,00 ante
R$17.620,00. As formas de pagamento a prazo também sdo facilitadas em
promogoes, no caso da promogdo de Natal a empresa exige R$3.999,00 de entrada
e parcela em até 11X de R$999,00. Além de precos promocionais, a elaboragées de
cartées em datas especiais é outro artificio utilizado para conquistar seus clientes

demonstrada na figura abaixo.

Unm Felr Natith o Goe i metas ” meta”fe
—

eyeTT atingedes em 2007,

Figura 13: Cartao de Natal Metalife
Fonte: Metalife (2007)

No entanto, ndo existem dados especificos de cada cliente. Os dados
obtidos se restringem aos dados necessarios para preenchimento da nota fiscal.
Além disso, é inexistente uma verba determinada para a realizagio de promogées —
cursos, palestras. Até hoje, a Metalife s6 disponibilizou seus aparelhos para tais
eventos. Para a agéncia de publicidade contratada é disponibilizado, em média, 3 %

do seu variavel faturamento mensal.
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Outra ferramenta utilizada para captar e fidelizar clientes, foi o
desenvolvimento de um video disponibilizado no site Youtube™ (www.youtube.com),
descrevendo os beneficios da prética, os equipamentos utilizados e até mesmo as
técnicas para praticar. Além disso, a empresa possui uUm espago nos sites de seus
parceiros — profissionais que oferecem cursos e aulas experimentais de Pilates
enquanto a Metalife disponibiliza os aparelhos — visando a publicidade dos produtos

€ a conquista de clientes.

4.3.4 Canais de Distribuigdo

Kotler e Armstrong (2003) definem canal de distribuigdo como um conjunto
de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de distribuigho de um
produto ou servigo para o consumo final.

Atualmente as regices sudeste e sul sd0 responsaveis por 91% das vendas
da Metalife, sendo que os estados com participagbes mais significativas sdo Santa
Catarina — 36%; e Sao Paulo — 31%; onde o método Pilates & muito visado em
clinicas e academias.

A utilizagao de servigos de transportadoras € o meio de distribuicdo direta de
seus produtos, transportando-os para todos os estados brasileiros. As vendas so
entregues diretamente aos clientes da empresa, sem a utilizagdo de canal de
distribui¢ao indireto.

A Metalife & responsavel por embalar adequadamente os produtos € em
casos de danos quem se responsabiliza € a seguradora da transportadora. O
gerente de montagem da fabrica é o responsavel por fazer o controle e a verificagao
das mercadorias a serem enviadas.

Para transportar os equipamentos sdo utilizados os fretes CIF — Coast,
Inssurance and Freight — e FOB - Free on board. No primeiro deles, quando
aprovado pelo cliente, a empresa se responsabiliza pela entrega dos equipamentos
cobrando uma taxa administrativa de 20% sobre o valor do frete. Ja na segunda
modalidade FOB, a responsabilidade se testringe em oferecer as informagdes
necessarias — valor de nota fiscal, peso total da carga e nimero de volume - para

cotagdo de frete exigida pelas transportadoras a serem contratadas. Quando

"*Mais informagdes disponiveis. www.youtube.com
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solicitado, o cliente se responsabiliza em enviar o nome da transportadora, sendo
direito da Metalife passar a data exata de liberagao dos equipamentos. Mesmo com
a taxa de 20% cobrada pelo frete CIF, ainda assim vale a pena para o cliente, tanto
em seguranca quanto monetariamente. Isso acontece devido ao acordo da Metalife
com a transportadora Merclrio resultando em descontos de 40% sobre o valor
original cobrado.

A cubagem dos equipamentos — tamanho em metros clbicos - corresponde
a multiplicagdo da largura, com comprimento e altura. O valor do frete pela
transportadora Mercdrio, como citado anteriormente, é determinado pelo peso — R$
1,76 por Kg -, metragem cubica ~ R$113,88 por m3 -, e valor da nota fiscal —

determina o seguro.

4.3.5 Estrutura Organizacional

Considerada jovem, com apenas trés anos de idade, a Metalife ndo possui
claramente todos os departamentos formalizados. Os departamentos sao divididos
em trés: Comercial, Financeiro e Desenvolvimento de Inddstria. Evidenciado na
figura 12, cada departamento é responsdvel por suas tarefas, exceto pelo
departamento comercial que executa tarefas referentes a recursos humanos,

compras, marketing, entre outros.

| Diretoria |
| i 7
Depto.Des.Indast Depto. Comercial Depto. Financeiro
* Controle da Qualidade * Controle de Vendas * Cobranga
* Fabricag&o de produtos * Compras * Contas a pagar
* Cantrole de Estogues * Atendimento ag * Caleulo e elaboragdo da folha
* Manutengdo de equipamento | |consumidar de pagamento
* Programag&o e Controle da * Pis Vendas * Controle de horas trabalhadas
Frodugio * Assisténcia Técnica * Contabilidade fiscal
* Controle de prod. Acabados | |* Pesguisa de mercado * Relagdes com bancos
* Admisséo de funcionsrios

Figura 14: Funcionograma dos departamentes e suas atividades
Fonte: Dados primarios
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As atividades da empresa — montagem, serralheria e solda, sdo
centralizadas na fabrica. No entanto, existem algumas outras atividades que s&o
terceirizadas — polimento do ago inox, marcenaria e estofaria. Os departamentos
Comercial, Financeiro e de Desenvolvimento de Industria estdo localizados dentro
da fabrica em S&o Jose, e devido ao crescimento da empresa, seu tamanho nao
mais atende as necessidades. Por outro lado, o limitado espaco fisico facilita
consideravelmente a comunicagédo entre os funcionarios.

Como citado anteriormente, além da fabrica em Sao José, a empresa possui
um estludio em S&o Paulo, e pretende instalar um terceiro escritério em julho de
2007, no forum de Roma, na ltalia.

Atualmente as atividades contam com a participagdo, além dos quatro
socios, de dez funcionarios divididos entre os trés departamentos. Os quatro sécios
s80 as pessoas de maior hierarquia, sendo trés deles os diretores dos
departamentos Comercial, Financeiro e de Desenvolvimento de Industria. Ja o
quarto socio é d responsavel pelas atividades no estidio em S&o Paulo. Além dos
socios, sdo utilizadas a méo de obra de dois vendedores, um estagidrio responsavel
pela retaguarda dos vendedores e conferimento de pedidos, gerente de montagem,
trés montadores, apenas um embalador, um encarregado da fabrica e um soldador.
O organograma da empresa, evidenciado pela figura 13, possui uma estrutura
funcional. Segundo Stoner e Freeman (1999) a estrutura funcional & uma forma de
departametalizagdo na qual agrupa os individuos engajados na mesma atividade

funcional.
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Figura 15: Organograma da Metalife
Fonte: Dados primarios

Desenvolvimento
Producao

A inexisténcia de instrumentos de formalizagdo estrutural pode fazer com

que os colaboradores desconhegam claramente suas atividades, sintam-se confusos

e desmotivados. Por outro lado, a definicdo das linhas de autoridades dentro da

empresa, com a elaboragéo de manuais de procedimentos e estabelecimento de

normas e regras operacionais, em conjunto a pequena estrutura organizacional,

facilitam a delegagéo das atividades.
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4.3.6 Vendas

No ano de 2005, quando a empresa fabricava somente aparelhos
hospitalares, o lucro do exercicio foi de R$ 46.447,87. Ja em 2006, o lucro do
exercicio alcangou R$470.117,81 com o aumento extremamente significativo de
900,12% em relagéo ao periodo anterior. Esse aumento se deu quando a empresa
iniciou suas atividades fabricando aparelhos de Pilates, corroborando os que
afirmam que o mercado de fitness e wellness é promissor.

No primeiro quadrimestre de 2007, as vendas dos equipamentos atingiram
R$483.693,00. A partir dai, estima-se que as vendas mensais giram em torno de
R$120.923,00, e que ao final do primeiro semestre de 2007 seu valor chegara a
R$725.538,00.

Ate o presente momento, as vendas se deram somente nos estados
brasileiros. Em 2006 foram vendidos equipamentos para os estados de Santa
Catarina, Rio Grande do Sul, Ceara, Espirito Santo e Pernambuco, evidenciados na
figura 14. O Rio Grande do Sul foi o estado com maior participagao responsavel por
88% das vendas. Os outros estados participaram com 5% - Santa Catarina e
Pernambuco; 2% - Espirito Santo; e Ceara — com apenas uma venda no valor de R$
375,00.

Participacdo dos Estados nas Vendas
2006

o PE
DES2% —~_  mSC5%
BCE0% —

O RS 88%

Figura 16: Participagao dos Estados nas Vendas de 2006
Fonte: Dados primarios.

Ja no primeiro quadrimestre de 2007 seus produtos conseguiram penetragéo

em Sao Paulo, Parana, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Paraiba. Nota-se na figura 17
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que as vendas no Rio Grande do Sul decairam 78% sendo responsaveis por apenas
10%. Ja Santa Catarina aumentou sua participacdo em 31%, resultando em 36%
das vendas no periodo. Pernambuco teve um aumento de apenas 1%, participando
com 6% do total; Espirito Santo manteve sua participacdao de 2%; e Ceara foi
excluido. Os novos estados representaram 31% - Sao Paulo; 10% - Rio de Janeiro:
5% - Parané e Minas Gerais; e 3% - Paraiba.

Participacao dos Estados nas Vendas
2007

B RS OES

10% 2% | BMG
| OoPR >\ 5% o PE
| 5% \ \ 6%  ORJ
| B PA —~— " 2%
| h /
| o SP m SC

Figura 17: Participagao dos Estados nas Vendas 2007
Fonte: Dados primarios

A tabela abaixo mostra o crescimento das vendas por regido comparando o
ultimo quadrimestre de 2006 com o primeiro quadrimestre de 2007. O crescimento
medio por regido foi de 30%. Para determinar a média do crescimento excluiu-se a

regiao Sudeste por representar um crescimento muito maior que as demais regioes.

Tabela 3: Vendas por Regides

Vendas por Regides

2007 2006 Crescimento Cresc. Médio
Sul R$ 248.811,00 R$ 316.467,00 -0,21
Sudeste R$ 194.223,00 R$ 5.145,00 36,75 30%
Norte R$ 13.544,00
Nordeste R$ 27.11500 R$ 17.955,00 0,51
Total Vendas R$ 483.693,00 R$ 339.567,00

Fonte: Dados primarios
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A figura a seguir destaca as vendas por regido no Ultimo quadrimestre de
2006. A regido Sul representava 93% do faturamento, a Nordeste apenas 5 %

seguida da regido Sudeste com 2%.

Vendas por Regido 2006

O Norte O Nordeste

—

m Sudeste ?% ~ 5%
2% —

Figura 18: Vendas por regiao 2006
Fonte: Dados primarios

Ja no primeiro quadrimestre de 2007 a Metalife realizou vendas
significativas, para o estado de Sdo Paulo aumentando a participagéo da regiao
Sudeste em seu faturamento. A figura 17 destaca a participagao no faturamento das
regides no primeiro quadrimestre de 2007. A regido Norte representou 6% crescendo
apenas 1%. Mesmo com o crescimento significativo das vendas em Sao Paulo a

regiao Sul ainda € responsavel por mais da metade das vendas, com 51%.
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{7 Vendas por Regido 2007

| 0O Nordeste
( O Norte - 6%

o Sul

‘ @ Sudeste 51%

40%

Figura 19: Vendas por regido 2007
Fonte: Dados primarios.

4.3.7 Clientes

A Metalife atua em um mercado exigente e promissor. Exigente, pois
qualquer falha ou descuido na hora de escolher os melhores materiais e montar os
aparelhos influencia diretamente o bem estar e a satde dos praticantes. Promissor,
pois cada vez mais, prevencoes a doengas sdo descobertas e a propaganda por
habitos saudaveis torna-se cada vez mais popular.

Os clientes da empresa podem ser classificados como profissionais liberais
— fisioterapeutas, psicdlogas, professores de Pilates e educadores fisicos; e
empresas — clinicas, academias, residenciais e condominios. Atualmente o banco de
dados da organizacao possui 800 clientes cadastrados, sendo que de todos eles,
apenas 100 sao considerados “ativos”.

No ultimo quadrimestre de 2006, evidenciado no grafico abaixo, 60 % das
vendas, dentre os clientes, se deram para os fisioterapeutas. Isto ocorre devido aos
bons resultados na recuperagéo dos pacientes. Os educadores fisicos por sua vez,
apos os fisioterapeutas, sdo os compradores mais expressivos responsaveis por
15%. Em seguida, as academias participam com 14%, clinicas com 6% e psicologos
com 5%. Por fim, os condominios, residenciais e professores de Pilates participaram
com tao pouco, que ndo conseguiram representar ao menos 1%. No entanto, mesmo

com pequenas compras ainda constam como clientes.
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Venda por Tipo de Cliente
2006 |

| Residencial o Condominio |

O Profissional de 0% | 2 0% Academia '
Educagao Fisica ~.__ 14%

15%

__ m Clinica
6%

m Psicologa
5%

O Professora de

Pile;tes O Fisioterapeuta
0% 60%

Figura 20: Vendas por tipo de clientes no ultimo quadrimestre de 2006
Fonte: Dados primarios

Ao compararmos os clientes no ultimo quadrimestre de 2006 com o primeiro
quadrimestre de 2007, nota-se ainda a predominancia das vendas para os
fisioterapeutas. A figura 21 representa a representatividade dos clientes nas vendas
de janeiro a abril de 2007. Nele é possivel identificar o aumento da participagao em
13% dos fisioterapeutas, passando de 60% para 73%. Os educadores fisicos
praticamente mantiveram seu volume de compras com 16%. Ja as academias
reduziram significativamente em 12% suas atividades de compras, deixando de
participar com 14% passando para somente 2%. Os psicélogos e clinicas também
reduziram sua participagdo, respectivamente, em 5% e 6%. Esta redugao no
quadrimestre em questdo significa a inatividade dos mesmos neste periodo. Por
outro lado, os professores de Pilates, condominios e residenciais aumentaram sua

representatividade em, respectivamente, 2%, 1% e 6%.
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Figura 21: Vendas por tipo de clientes no primeiro quadrimestre de 2007
Fonte: Dados primarios

Uma abordagem utilizada pela Metalife para divulgar seus produtos é a
parceria feita com seus consumidores através de cursos, onde eles oferecem cursos
para a pratica do Pilates e a empresa os equipamentos.

Dados apresentados pelo IBGE (2007) apresentam a alta de 3,8% do
consumo das familias brasileiras em 2006. Tal comportamento foi favorecido pela
elevagéo da massa salarial e pelo crescimento do saldo de operagées de crédito do
sistema. Os valores das aulas de Pilates, uma vez por semana, variam
aproximadamente entre R$100,00 a R$200,00 ao més. Esse valor pode ser
considerado relativamente elevado, tendo em vista que as mensalidades das
academias giram em torno de R$50,00 a R$200,00, podendo usufruir-la todos os
dias uteis. Ja com fins terapéuticos, os valores das sessdes vao ao encontro dos
valores de tratamentos médicos. Sendo assim, pode-se dizer que os praticantes do
método s&o compostos pela classe A1 e A2, onde as rendas familiares ficam entre
R$7.793,00 e R$4.648,00 evidenciados na tabela abaixo.
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Tabela 4: Renda Familiar por Classes.
RENDA MEDIA FAMILIAR BRASIL

CLASSE (R$) (%)
AT R 03 :

0

R$ .804,
B2 R$ 1.669,00 14%
c R$ 927,00 36%
D R$ 424,00 31%
E R$ 207,00 4%
TOTAL - 100%

Fonte: ANEP (DIAS, 2004)

4.3.8 Analise Operacional

A fabrica situa-se em Sao José, SC,com um tamanho de 400m2 divididos
entre os trés setores da empresa. Os setores financeiro, comercial e uma pequena
parte do de desenvolvimento de industria s&o estabelecidos em um pequeno
escritorio de 7m2 dentro do galpéo da fabrica, enquanto que o de desenvolvimento e
inddstria também ocupa todo o restante do galpdo. Este ultimo setor é divido entre
serralheria, estoques de matéria prima ao lado do estoque de produtos acabados,
montagem, embalagem, solda e despacho. A entrada da fabrica se da por um dnico
portao utilizado também como entrada para os trés departamentos. A figura 22

representa o layout da empresa.
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Departamento
Comercial,
Financeiro e Serralheria
Desenvolvimento
de Industria

Estoque de
Produtos
Acabados

Estoque de
Materia-prima

Despacho

Portio

Montagem Embalagem Soldagem

Figura 22: Layout da fabrica da Metalife.
Fonte: Dados priméarios

O encarregado de montagem é o responsavel pelo controle do estoque de
matéria prima, o encarregado de fabrica do estoque de utensilios, e o responsavel
pelas compras executa o despacho.

O encarregado de compras executa sua funcdo todos os dias semana
estando sempre em harmonia com os estoques minimos da fabrica. Os pagamentos
s6 sao feitos nas tercas e quintas-feiras, através de cheques pré-datados ou pelo
cartdo BNDES. A empresa nédo executa pagamentos & vista por alegar nao valer a
pena os descontos oferecidos por seus fornecedores.

O recebimento das mercadorias & tarefa do encarregado de montagem, que
as confere sempre antes de recebé-las ou envia-las. O responsavel pelo despacho
confere todos 0s equipamentos apds serem embalados, e garante a modalidade do
frete em questdo. Quando a empresa necessita despachar mercadorias, &
contactada a transportadora para pedir coleta, além de anexada a nota fiscal,
manual de recebimento e o chechlist dos aparelhos. A embalagem é atividade do
embalador, que a executa utilizando papelao, plastico bolha e é envolta por uma
caixa de madeira. O importante é garantir o equipamento embalado em uma

estrutura resistente e protetora.
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O descarregamento e carregamento de mercadorias sio efetuados no setor
de despacho, caracterizado pelo Unico portdo de entrada para a Metalife. A mesma
porta usada para despachar e receber mercadorias € a porta utilizada para entrar no
escritorio. Com isso, a empresa sente com urgéncia a necessidade de expandir sua
propriedade.

A empresa até hoje ainda nao teve que lidar com furtos. Mesmo assim, foi
contratada uma empresa chamada Back responsavel por fazer a seguranga no local.
Existem cameras espalhadas em alguns pontos estratégicos e sensores de

movimento que garantem a seguranga noturna.

4.3.9 Recursos Humanos

Como citado anteriormente, a estrutura da empresa é divida em trés
departamentos: Departamento Comercial, Departamento Financeiro e Departamento
de Desenvolvimento de Inddstria. O Departamento de Recursos Humanos, mesmo
com 10 funcionérios, ndo esta formalizado dentro da organizagdo. O departamento
comercial € o responsavel pelas relagdes com os empregados, nio havendo até o
presente momento a necessidade de um departamento de Recursos Humanos
formalizado. Sendo assim, a gestdo de pessoas restringe-se as atividades diarias e
burocraticas — execugdo de folha de pagamento, elaboragdo de contratos,
elaborag&o de manuais com normas de conduta, entre outros.

A Metalife possui um link em seu site, utilizado como estratégia de marketing
e como arquivo de curriculos de profissionais da area. Esses curriculos sao
arquivados ndo somente para a utilizagdo da empresa, mas também com o intuito de
ajudar qualquer outra organizagdo do mercado de Fitness e Weliness que estiver
recrutando. Além disso, a empresa possui um documento padronizado pelo contador
com todas as informagdes pertinentes sobre os empregados atuais.

O recrutamento externo é tarefa de cada setor de acordo com sua
necessidade. Quanto ao recrutamento interno, a empresa o executa caso precise
remanejar seus empregados, entretanto, até hoje ndo houve necessidade de

executar esse remanejamento.
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5 ANALISE SWOT

Na analise SWOT - strengths, weakness, opportunities e threats; sao
apontadas as ameagas e oportunidades que rodeiam as organizagoes, e os pontos
fortes e fracos das caracteristicas da mesma (Kotler, 2000).

A analise SWOT sera executada com o intuito de acompanhar as mudancas
e tendéncias do ambiente em que a Metalife esta inserida, bem como identificar as

forgas e fraquezas da mesma.

5.1 Ameagas e Oportunidades

A ameaga ambiental é caracterizada pelo desafio imposto por uma tendéncia
desfavoravel, que sem ag¢bes de marketing, poderia diminuir as vendas e
conseqlente decréscimo do lucro (Kotler, 2000).

Em contrapartida, uma oportunidade é identificada quando oferece a
possibilidade de aumentar as vendas e o lucro da empresa, atendendo a
determinado segmento (Kotler, 2000).

As analises anteriores permitem, entdo, a definicdo clara de ameacgas e
oportunidades que se apresentam a organizagdo. Pode-se ressaltar, no entanto,
alguns aspectos principais: A queda do dblar é um exemplo que desestimula a
intengé@o da Metalife para iniciar suas atividades de exportagdo. Em julho de 2007 a
moeda americana foi cotada a R$1,90, menor valor nos ultimos seis anos. Além
disso, o crescimento médio nos ultimos anos do Brasil esta abaixo do crescimento
meédio mundial. No entanto, o mercado de fitness e wellness bem como o mercado
das academias no Brasil cresce constantemente, fazendo com que as empresas que

atuam nesse tipo de mercado acabam atuando num mercado promissor.
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Ameagas - ' Oportunidades
a) Com a valorizagio cambial pds-2003, as a) A queda das taxas de juros aumenta a renda da
exXportacdes brasileiras tornam-se menos populagdo proporcionando o aumento da procura
competitivas internacionalmente, o que dificulta as |por atividades supérfluas - relacionadas a estélica -
intengSes da empresa em exportar para Italia. , além de viabilizar tratamentos fisioterapeuticos;

b) O crescimento médio do Brasil estéd abaixo que a
média mundial — 2,6% a.a. ante 3,7% a.a. QO
crescimento da economia brasileira de acordo com |b) Com os avangos tecnolégicos & possivel

novos dados apresentados pelo IBGE apud prevenir doengas como hipertensdc e stress, com
{Instituto de Pesquisa Uniban, 2007)[1], afirmam isso a conscientizagdo dos individuos s& torna

que o crescimento do Brasil em 2005 foi de 3,7%, [maior e o0 mercado de fitness e welness promissor;
com ¢ PIB (Produto Interno Bruto) chegando a R$
2,322 trilhGes. '
¢) Por ser uma técnica exclusiva exigente de
equipamentos (nicos, n3o & permitido medificagdes |¢) O mercado brasileiro de academias e indistria de
em seus produtos. A Unica maneira de inovar seria |equipamentos movimentou cerca de RS 2,06

no material utilizado que, no entanto, ndc pode fugir [bilhées em 2005. Em 1999, existiam

imuito do padrdo exigido. A tendéncia é que os aproximadamente 4 mil academias. Hoje, esse
aparelhos de Pilates sejam vistos como comddites, [nimero passou para 7 mil, freqlientadas por mais
restringindo estratégias para grandes alteragdes ou |de 2,1 milhdes de pessoas (ACAD, 2004).
langamentos de novos produtos. '
d) A empresa lida com concorrentes que visam
oferecer tanto um produto de boa qualidade, quanto |d) Airegifo sul compreende 25%, ou seja, 1750, do
produtos a um prego mais haixo. Os pregos dos nirmero total de academias no Brasil (Eustaquio,
aparelhos da Metalife sdo, em média, 14% acima  |2006).

gue seus concorrentes,

e) A ONU estima que até 2050 a populagdo
brasileira pode chegar a 9.2 hilhdes. O motivo
desse aumento populacional, segundo a
organizagdo, s3o0 conseqiliéncias da melhoria no
acesso ao tratamento de doengas e maior
longevidade das pessoas. Com os avangos na
medicina, a prevengao de doengas é ¢cada vez mais
visada e a preocupagdo com uma boa qualidade de
vida é motivo de conscientizagdo da populagio.

Quadro 4; Ameagas e Oportunidades
Fonte: Dados primarios

5.2 Forgas e Fraquezas

Com a identificagdo das forcas e fraquezas da organizagao, é possivel
identificar processos que dificultam o desempenho da empresa, bem como os
pontos fortes que podem ajudar seu crescimento (Kotler, 2000).

Através da analise do ambiente interno podem-se constatar os pontos fortes e
fracos da Metalife. Como ponto forte foi considerado as parcerias da empresa com
profissionais de Pilates, através da disponibilidade dos equipamentos para
ministrarem cursos, bem como a assisténcia técnica gratuita para a primeira

montagem dos equipamentos. Por outro lado, como fraqueza, considerou-se o
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simples banco de dados com as informagées dos clientes, os departamentos nao
formalizados dentro da organizagdo divididos em departamento Comercial,
Financeiro e de Desenvolvimento de Inddstria, bem como a falta de verba para

execugao de promogdes — dificultando a divulgagdo da marca Metalife.

Pontos Fracos Pontos Fortes

a) A Metalife faz parcerias com profissionais de
a) Banco de dados sem caracteristicas especlficas |Pilates. Oferece seus equipamentos para aulas
dos clientes. experimentais. e cursos, com o intuito de fazer

propaganda dos mesmos & conguistar clientes.

b) Falta de um profissional especializado em
executar pesquisas de mercado, para determinar
qual segmento da empresa & mais promissor.

b) Agsisténcia técnica gratuita para a primeira
montagem dos aparelhos.

¢) Disponibilidade para arquivar curriculos no site
¢) N3o possui todos os departamentos formalizados |da empresa, objetivando apoiar seus parceiros,
dentro da empresa, clientes e profissionais interessados, além de
promover simpatia perante seus clientes.

d} NJo existe uma verba determinada para a
realizagdo de promocdes — cursos, palestras. Até
hoje, a Metalife s6 disponibilizou aparelhos para tais
eventos.

Quadro 5: Pontos Fortes e Fracos
Fonte: Dados primarios
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6 DEFINIGAO DOS OBJETIVOS E ESTRATEGIAS

O presente plano de marketing dard continuidade com a formulagao de
objetivos e estratégias visando auxiliar a industria de moéveis Metalife Pilates a
aumentar em 15% seu volume de vendas. Uma vez feita a analise dos ambientes
em que se encontra, a empresa devera decidir como reagird a ela. Segundo Dias
(2006) os objetivos de um plano de maketing, exceto por organizagbes nao-
governamentais, visa sempre lucrar. Eles explicam a forma que o marketing
contribuira para o resultado final da empresa. J4 as estratégias estao relacionadas a
maneira como alcan¢ar os objetivos. “As estratégias estdo relacionadas a fazer
escolhas; por exemplo, de um nimero quase ilimitado de possibilidades, a estratégia
identifica qual serd a mais eficaz para a empresa”(DIAS, 2006, p.485).

Os objetivos e estratégias do plano de marketing em questdo foram
elaborados baseados na realidade da atual conjuntura econémica, a partir dos
pontos identificados na analise ambiental.

Sendo assim, o objetivo de marketing é: Elaborar as estratégias pertinentes,
para aumentar 15% das vendas, focalizando os esforgos no segmento das
academias, na regido sul brasileira, no segundo semestre de 2007,

As estratégias elaboradas so:

1. Elaborar uma pesquisa de mercado com o intuito de informar o
conhecimento sobre o método Pilates nas academias da regiao sul;

2. Divulgar o Pilates para o segmento das academias;

3. Fortalecer a presenga dos produtos da Metalife nas academias
presentes na regiao sul do Brasil;

4. Catalogar dados sobre os clientes para obter conhecimento de datas
especiais;

5. Elaborar um informativo trimestral sobre beneficios e novidades do
método Pilates para recuperagio e tratamento de pacientes e clientes:;

6. Formar uma equipe especializada em pds-vendas.

6.1 Plano de Acao

Sdo as taticas e os planos de agdo as ferramentas que dao sentidos a

execuc¢ao de um plano de marketing.




73

Como guia de agéo, a equipe de marketing sabera quem é responséavel pelo
qué, com quais prazos € com quais recursos. Sdo os detalhes de como
fazer que transforma as diretrizes estratégicas em ag¢des. Como um "teste
da realidade”, quando essa se¢do do plano & escrita, ela deve esclarecer
alguns problemas com a estratégia. (DIAS, 2006, p.486).

Com o intuito de aumentar 15% das vendas focando no segmento das
academias, na regido sul do Brasil, foram elaboradas agbes para auxiliarem o
processo. O gquadro abaixo reflete a primeira estratégia proposta que visa elaborar

uma pesquisa de mercado junto as academias.

— Previsdo de Investimento
Estratégia 1 a: Elaborar uma pesquisa de mercade para obter informactes sobre 0

conhecimento a respeito do método Pilates, nas academias da regiido Sul brasileira.

Inicio Término Responsavel] Custo
2007 2007 AcHo
Jutho Setembro |Contratar Acio Janior da UFSC para realizar pesquisa de Diretor |R$3000,00
mercado junto as academias. Comercial
Julho Qutubro  |Implementar as recomendacdes da pesquisa. Diretor Alé
Comercial R$2000,00

Quadro 6: Estratégia de elaboracdo de pesquisa de mercado junto as academias, na regido Sul do
Brasil

Fonte: Dados primarios

Julgou-se interessante conhecer a importancia dada pelas academias ao
método, tendo em vista as 1750 academias existentes na regido sul. A execucéo
sera responsabilidade da empresa A¢ao Juanior, da UFSC, pois possui universitarios
capacitados e interagidos com os acontecimentos do mundo, ao mesmo tempo em
gue o custo de sua pesquisa € menor que pesquisadores profissionais. Com os
resultados da pesquisa a Metalife possuira as informagoes pertinentes, para que
sejam elaboradas ac¢des eficazes, objetivando melhor penefracdo no mercado de
academias. |

Para efetivar as sugestbes propostas pelos pesquisadores € essencial que

essas sejam implementadas. O Diretor Comercial se responsabilizard pela
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elaboragdo e execucdo das acdes em questdo, com o intuito de se firmarem
préximos as academias. No entanto, o valor disposto para ser utilizado é no maximo
R$2000,00, tendo em vista o investimento nas demais estratégias.

A proxima estratégia proposta visa divulgar o Pilates nas academias.
Independente do resultado da pesquisa sobre o conhecimento das academias, é
essencial divulgar o método para aumentar as vendas.

O quadro abaixo aponta as agdes para que seja valida a estratégia proposta.

Previsdo de Investimento

Estratégia 2 a: Divulgar o Pilates para o segmento das academias. _

Inicio Término Responsavel Custo
2007 2007 Acao
Setembro  |Outubro |Promogao Educados por Joseph - Promover cursos scbre Vendedor |R$3000,00

o méetodo criado por Joseph Pilates.

Setembro [ Setembro |Promover aulas experimentais no shopping Iguatemi em Diretor R$3000,00
Florianapolis, divulgando em camisetas o nome das Comercial
academias participantes.

Quadro 7: Estratégia de divulgacéo do Pilates para o segmento das academias, na regido Sul.
Fonte: Dados primarios

Para aumentar as vendas e importante ter certeza de que seus clientes alvo
possuem conhecimento sobre o que se quer vender. A promogdo Educados por
Joseph visa promover cursos sobre o método Pilates, com o intuito de “educar” seus
clientes a serem conquistados. A empresa enviara via e-mail o convite para os
cursos, que serdo efetuados em algumas das principais cidades de Santa Catarina —
Joinville, Chapeco, Floriandpolis e Criciima, bem como em Porto Alegre e Curitiba.
Para ministrar as aulas e divulgar as caracteristicas dos produtos, serao contratados
um professor de Pilates, bem como contara com a participagado de um vendedor da
Metalife. '

Em conjunto aos cursos, a promogdo de aulas experimentais no shopping
Iguatemi, em Floriandpolis (considerado referéncia em Florianépolis), tem a

finalidade de fortalecer a marca Metalife, repassar informagdes para gerar
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conhecimento em seu publico alvo, além de divulgar as academias vistas como
futuras parceiras. A pratica do método Pilates exige um professor para cada trés
alunos. Com isso, para ministrar as aulas serdo contratados trés professores de
Pilates e um vendedor da empresa.

A terceira estratégia proposta tem a finalidade de fortalecer os produtos da

Metalife dentro das academias na regifo Sul brasileira.

Previsio de Investimenio

Estratégia 3 a: Fortalecer os produtos da Metalife nas academias na regido sul do Brasil .

Inicio Término Responsavel Custo

2007 2007 Acao

Julho Setembro |Distribuicgo de material publicitario, com informagdes Diretor  |R$2000,00
sobre o método Pilates e seus beneficios, caracteristicas Comercial

€ especificagbes dos produtos e eventuais promogdes.

Setembro | Dezembro |Assiténcia técnica gratuita par 3 anos, 4s academias Diretor Rateado nos
compradores durante o periodo. Comercial custos
administrativos

Quadro 8: Estratégia para fortalecer os produtos da Metallfe nas academias, na regiao Sul do Brasll
Fonte: Dados primarios

Utilizada para divulgar o Pilates, produtos e servigos da empresa, esta
estratégia visa fortalecer a presenga dos equipamentos em grande parte das 1750
academias existentes na regiao sul. Com isso, julgou-se importante utilizar a
distribuicdo de material publicitario, repassando informagdes sobre o método,
especificagbes e caracteristicas dos produtos, bem como informagdes de eventuais
promogdes. Para execugcdo desse material serdo utilizados o conhecimento da
Metalife, em conjunto as novidades do método oferecidas em fontes secundarias,
além de contar com a criatividade de uma agéncia de publicidade.

Tendo em vista a atratividade de beneficios oferecidos no ato da compra, a
préxima agao proposta para ajudar o fortalecimento da presenga dos equipamentos
Metalife junto as academias, disponibiliza assisténcia técnica gratuita por trés anos,

ou seja, um ano e meio acima do periodo normal estipulado. Os executores serdo os
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funcionérios da propria empresa, e suas despesas no ato da assisténcia deverao ser
rateadas entre os custos administrativos da Metalife.

A quarta estratégia — citada no quadro abaixo - objetiva agregar valor aos
servicos da Metalife, através do atendimento diferenciado ao segmento em questao.
Atualmente, os dados cadastrais dos clientes se restringem as informacgdes
utilizadas para preenchimento da nota fiscal, consideradas simples e impessoal.
Sendo assim, faz-se necessdria a permanente atualizagdo dos dados cadastrais de
todos seus clientes, com o intuito de promover promogGes em datas especiais, bem
como demonstrar simpatia para com os mesmos. Para isso, a delegacdo desta
atividade aos empregados da Metalife é pertinente, além de ajudar a manté-los

familiarizados com seus clientes.

Previs@o de Investimento

Estratégia 4: Agregar valor ao servico através de atendimento diferenciado ao cliente.

Inicio Responsavel Cuslo
2007 Acdo
Julho Manter atualizado dados cadastrais dos clientes. Estagidrio Ja

contabilizado

Julho Implementar projeto de Marketing de Relacionamenio Vendedor R$3000,00
com clientes.

Quadro 9: Estratégia para agregar valor ao servigo através de atendimento diferenciado
Fonte: Dados primarios

Computar os dados dos clientes possibilita a implementagao de um projeto
de Marketing de Relacionamento. Este projeto seré executado pela empresa através
de informagbes e estudos encontrados em bibliografias, periddicos, artigos, na rede
e principalmente no curso oferecido pela Mgtalife aos vendedores, sobre Marketing
de Relacionamento. Vale lembrar que a estrutura funcional da Metalife &

relativamente exulta, o que significa a execu¢ao de atividades que ndo fariam parte
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dos cargos regularmente. O projeto sugerido fornece as taticas possiveis e eficazes
para manter a penetragado no segmento ja conquistado em questdo, objetivando
sempre manter o bom relacionamento entre cliente e empresa. Essas agdes
propostas nao possuem data de término, tendo em vista a importancia da
manutengao de bons relacionamentos ao longo da vida da Metalife.

A terceira estratégia visa manter as academias informadas sobre os
beneficios e novidades do Pilates, além de divulgar eventuais promogdes da
Metalife. Para isso serd elaborado trimestralmente um informativo com tais
informagdes, exigindo aproximadamente R$ 5400,00 durante os seis meses, para
pagamento do profissional contratado para gestao do conhecimento dentro da
empresa. Este profissional deve ser capacitado para absorver as informacgdoes

interessantes e pertinentes, além de ter conhecimentos em design e publicidade.

Previsio de Investimento

Estratégia 5: Elaborar infoermatlivo trimestral com beneficios e novidades do método Pilates.
Inicio Término Responsavel Custo
2007 2007 Acéo

Julho  |Dezembro|inserir em seu quadro funcional uma pessoa responsavel Direlor R$5400,00
pela gestdo de conhecimento sobre o Pilates. Comercial

Quadro 10: Estratégia para elaboragdo de Informativos trimestrais divulgando beneficios e
novidades do método Pilates.
Fonte: Dados Primarios.

Na ultima estratégia sugeriu-se formar uma equipe especializada em pés-
vendas para atender também, além do segmento das academias, os demais

clientes.
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Previsdo de Investimento

Estratégia 6: Criar uma equipe pos-vendas.

Inicio | Tarmino Responsavel Custo

2007 2007 Agdo

Julho PDez  |Contratar técnico com habilidades em comunicagéo e Diretor R$5400,00
pos-vendas. Comercial

Quadro 11: Estratégia para criagdo de uma equipe pés-vendas
Fonte: Dados primarios

A equipe pds-vendas executara a pratica de marketing focando na retencao
de clientes. Atualmente a atividade de pds-vendas é responsabilidade dos
vendedores que as executam de acordo com o tempo disponfvel, ou seja, nao
regularmente. O objetivo do profissional contratado sera de demonstrar
reconhecimento pela preferéncia entre as empresas concorrentes, com o intuito de
maximizar a probabilidade de o cliente retornar a procurar a Metalife. Sendo assim;
e proposto a confratagdo de um técnico com habilidades em comunicacao e em
abordagens de pés-vendas. O valor estimado, de R$ 5.400,00 reais, corresponde ao
salario do técnico. Apds este periodo é necessario refazer o contrato e ajustar o
custo. _

A partir das agGes propostas foi estabelecido o cronograma de custos gastos

com as estratégias. A tabela abaixo discrimina quanto sera gasto em cada uma.

Tabela 5: Cronograma de Custo das Estratégias

Cronograma de Custo das Estratégias

Estratégias Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
1 R$5.000,00
2 R$6.000,00
3 R$2.000,00
4 R$3.000,00 :
5 R$900,00 R$900,00 R$900,00 R$900,00 R$S00,00 R$900,00
6 R$900,00 R$200,00 R$900,00 R$900,00 R$900,00 R$200,00

Total R$11.800,00 R$1.800,00 R$7800,00 R$1.800,00 R$1.800,00 R$1.800,00

Fonte: Dados Primarios.
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O maior investimento, de R$11.800;OO, sera dado no més de julho, com o
intuito de atender a maioria das agbes sugeridas, exceto pela promo¢&o Educados
por Joseph e pelas aulas experimentais no Shopping Iguatemi que serdo realizadas
em setembro. Nos demais meses serao gastos mensalmente R$1.800,00, com
exce¢do de setembro, quando sera investido R$7.800,00. Totalizando todos os
custos das ac¢oes, serao despendidos R$26.800,00.

O valor das vendas dos equipamentos no primeiro quadrimestre de 2007 foi
R$483.693,00. A partir dai, concluiu-se que as vendas mensais giram em torno de
R$120.923,00, e que ao final do primeiro semestre de 2007 seu valor chegara a
R$725.538,00. '

Tabela 6: Estimativa de retorno para 2007

2007
Semestre 1 Semestre 2 (estimado)
Vendas R$725.538,00 R%$834.368,00
Investimento
publicidade (3%) R$ 21.766,00 : R%$48.566,00

Fonte: Dados primarios

Com as estratégias propostas para aumentar as vendas em 15%, a
estimativa do retorno para o segundo semestre de 2007 é de R$834.368,00, e para
todo o ano de R$1.559.906,00. Entretanto, para que isso seja alcancado faz-se
necessario um investimento de R$26.800,00 com as estratégias propostas, para
obter um retorno de R$108.830,00.

Através da estimativa das vendas mensais até o final do ano, calculou-se o

percentual investido nas estratégias propostas destacadas na tabela 6.
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Tabela 7: Percentual do faturamento investido

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Receita com vendas R$120.923,00 R$120.923,00 R$120.923,00 R$120.923,00 R$120.923,00 R$120.923,00
estimado

Investimento R$11.800,00 R$1.800,00 R$7800,00 R%$1.800,00 R$1.800,00 R$1.800,00
com as estratégias i

% Faturamento 8,75% 1,48% 6,45% 1,48% 1,48% 1,48%
Investido

Fonte: Dados primarios

No més de julho o investimento exigiré 9,75% das receitas com vendas, e
em setembro 6,45%. Dependendo dos outros compromissos da empresa, talvez o
percentual ultrapasse do valor disponivel permitido, o que compromete o objetivo de
aumentar as vendas em 15%. Entretanto, nos demais meses o percentual se
mantém em 1,48%, correspondente 3 metade do percentual de 3% j& gastos com
publicidade mensalmente.

As estratégias propostas focaram seus esforcos para atrair, dentre os
clientes da Metalife, o segmento das academias. E importante ressaltar que as
mesmas estratégias podem ser direcionadas aos demais clientes, sendo
necessarias somente adaptagbes das informagbes pertinentes as profissdes dos

mesmos.



81

7 CONSIDERAGOES FINAIS

Na anéalise do ambiente externo foram constatados dados que confirmam a
importancia em direcionar aten¢do aos clientes. Os equipamentos de Pilates sao
fieis ao método nao permitindo alteragcbes, com isso a tendéncia é que virem
comaodites. Isto restringe a formulag@o de estratégias para alteragdes nos produtos.

O crescimento da economia brasileira de acordo com novos dados
apresentados pelo IBGE apud (Instituto de Pesquisa Uniban, 2007)'8, afirmam que o
crescimento do Brasil em 2005 foi de 3,7%, com o PIB (Produto Interno Bruto)
chegando a R$ 2,322 trilhdes. No entanto, o crescimento médio do pais ainda esta
abaixo que a média mundial — 2,6% a.a. ante 3,7% a.a. Isto representa dificuldades
para aumentar sua participag@o no mercado das academias, e do mercado em geral.

A moeda brasileira tem valorizado desde 2003. Com isso, as exportacdes
brasileiras s&o prejudicadas, dificultando as intengdes da Metalife em penetrar no
mercado infernacional e, atualmente, iniciar suas exporta¢des para ltalia.

Segundo a ONU, devido a melhoria no acesso ao tratamento de doengas e
maior expectativa de vida das pessoas, até 2050 a populagao brasileira pode chegar
a 9.2 bilhdes. Com os avangos na medicina, a preven¢éo de doengas é cada vez
mais visada e a preocupagao pela qualidade de vida € motivo de conscientizagao da
populagao, tornando o mercado de fifness e wellness promissor. Favorecendo os
meios para melhorar a qualidade de vida, a queda das taxas de juros para 12% em
junho de 200717, cria boas expectativas relacionadas ao consumo. Essa afirmagao
se faz favoravel tendo em vista os R$2,06 bilhdes que o mercado movimentou em
2005, além do aumento do nimero das academias no pais, frequentadas por 2,1
milhdes de pessoas. Em 1999 o pais possuia aproximadamente 4000 academias,
atualmente esse nimero chega a 7000. A regido Sul possui 25% das academias
registradas no pais, aproximadamente 1750 academias.

Na analise do ambiente interno, foi constatado o crescimento meédio das

vendas da Metalife por regido de 30%, comparando o ultimo quadrimestre de 2006

16 http://www institutode pesquisauniban.org.br/controle.asp?setor=3&acao=mensal&conj=20. Acesso
em 26/05/2007.

17 http://www.clicrbs.com.br/clicnegocios/jsp/default.jsp?uf=2&local=18&section=Home. Acesso em:
13/06/2007.




82

ao primeiro quadrimestre de 2007. No dltimo quadrimestre de 2006 a regizio Sul
representava 93% das vendas, e em 2007, 51%. Mesmo com a queda significativa
de um periodo ao outro, a regido Sul ainda & responsavel por mais da metade das
vendas.

Quanto a participagdo de cada segmento dentro das vendas da Metalife, ao
compara-las ainda nos dois periodos citado acima, identifica-se a predominancia das
vendas para fisioterapeutas. Ja as academias, reduziram significativamente em 12%
suas atividades de compras, deixando de participar com 14%, passando para
somente 2%.

Levando em considerag&o os aspectos identificados na andlise ambiental e
com o intuito de solucionar o seguinte problema de pesquisa: Quais atividades se
fazem necessarias, em Marketing, para aumentar 15% das vendas da Metalife
Pilates Industria de Méveis, focalizando no segmento das academias, na regidao Sul
do Brasil, no segundo semestre de 20077

O Plano de Agéo propde estratégias a serem executadas a partir de julho,
até dezembro de 2007, visando alcancar o objetivo do estudo ao final do segundo
semestre de 2007. As estratégias sugeridas abrangeram desde uma analise feita
para identificar a popularidade do método Pilates dentro das academias da regido
Sul, até a efetivagdo de uma equipe responsdvel por pos-vendas. Além dessas,
foram tracadas estratégias para divulgar o método Pilates e fortalecer a presenga
dos produtos, bem como catalogar informagdes especificas dos clientes.

Os custos despendidos nas estratégias propostas exigiram um investimento
de R$26.800,00, prevendo um retorno de R$108.830,00. Sendo assim, estimou-se
que as vendas da Metalife para segundo semestre de 2007, alcancardo o valor de
R$834.368,00, 15% acima comparado ao semestre anterior.

Sem a aplicagéo das estratégias tracadas, devido ao tipo de estudo e ao
tempo para execugé@o do mesmo, restringem a certeza dos resultados. Sendo assim,
espera-se que este trabalho seja visto como um instrumento pratico, além de chamar
atenga@o da empresa para a importancia das praticas de marketing dentro da gestso

organizacional.
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