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RESUMO

TRAGTENBERG, Mariel Nogueira. Plano de Marketing para a Academia Marcelo Amin.
2007 (103f.). Trabalho de Conclusio de Estagio (Graduagdo em Administragdo). Curso de
Administra¢do, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis, 2007.

O presente trabalho tem como objetivo elaborar um plano de marketing a ser implementado
pela Academia Marcelo Amin cujo resultado esperado ¢ um aumento de 20% na receita da
empresa. A justificativa para o trabalho se deu principalmente pelo fato da longa vivéncia do
académico como cliente da empresa e pelo mesmo ter percebido a necessidade da empresa em
se “adequar” ao mercado e a concorréncia. Com relagdo a metodologia, o estudo se
caracterizou inicialmente como exploratorio, e em seguida como descritivo. A pesquisa foi
predominantemente qualitativa e como técnicas de pesquisa utilizou-se a bibliografica.
entrevistas semi-estruturadas e a andlise documental. Com base em informag¢des da Academia
Marcelo Amin, sera verificado o histérico de empresa, seu composto de marketing e aspectos
relevantes a atividade da mesma. Na seqiiéncia do presente estudo sera desenvolvido um
diagnostico organizacional, com o intuito de analisar os ambientes externo & empresa,
considerando as principais for¢as que influenciam o funcionamento da Academia Marcelo
Amin. No entanto, um dos principais objetivos do plano de marketing, ¢ a andlise ¢ a
comparagio da empresa perante seus concorrentes diretos. A partir do caracterizagdo dos
ambientes interno e externo, sera realizada uma anélise SWOT, considerando os pontos fortes
e fracos da empresa e as principais oportunidades e ameagas advindas do ambiente externo.
Em seguida srd elaborado um prognostico, onde sera definido o publico-alvo e os principais
objetivos da empresa. Posteriormente serdo elaboradas as estratégias, acompanhadas de um
plano de agfio e a implementag#o, avaliagdo e o controle, que servirdo como ferramentas para
o alcance dos objetivos.

Palavras-chave: Plano de Marketing; Mercado; Estratégia.
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1. INTRODUCAO

Na introdug@io serdo abordados a contextualizagdo do tema, a apresentagio do
problema de pesquisa, os objetivos geral e especificos, a justificativa e a estrutura do presente

trabalho.

1.1 Contextualizag¢do do tema e apresentac¢io do problema

A globalizagdo da economia implica numa adaptagdo das empresas a um fluxo de
informagdo cada vez maior. Num armnbiente turbulento é imprescindivel buscar
incessantemente novas informagoes relacionadas a novos produtos, servigos e tendéncias que
surgem no mercado. Além dessas preocupagdes as mudangas na conjuntura econdmica, seja
ela de ordem municipal, estadual, nacional ou mundial, podem influenciar, direta ou
indiretamente a atividade de uma organizagdo. Nesse sentido, cabe ao administrador estar
ciente das mudancas que ocorrem no ambiente externo a cada dia e, a partir dessas
informagdes, formular estratégias que possarm amenizar as ameagas e até mesmo proporcionar
vantagens competitivas.

O objeto do presente estudo € a Academia Marcelo Amin, fundada ha 20 anos e
desde entdo atuante nas dreas da saude, esportiva e estética. Ao longo de sua historia, a
empresa sofreu inumeras reformulagdes, tanto no seu espago fisico, como na gama de
produtos e servigos disponibilizados, com o intuito de atender, da melhor forma possivel as
necessidades de seus clientes.

Por se tratar de um plano de marketing, sdo abordados aspectos referentes ao
mercado. Para Day (2001), um ponto em discussdo permanente ¢ se a empresa pode ser ao
mesmo tempo orientada para o mercado e para os concorrentes. Empresas orientadas para o
mercado ndo estdo preocupadas apenas em perceber as necessidades dos clientes, mas
também em prever os movimentos de suas rivais. Dessa forma, a rivalidade competitiva pode
ser comparada a um jogo de xadrez multidimensional onde o tabuleiro muda constantemente
de tamanho e forma.

Na analise do ambiente externo ¢ indispensavel contar com informagdes relativas a
atividade da concorréncia. A partir dessas informagdes muitas agdes podem ser antecipadas
por meio da identificacdo de oportunidades. No presente estudo, foram caracterizados os
concorrentes diretos da Academia Marcelo Amin com o objetivo de situar a empresa no

mercado onde ela estd inserida.



O aumento nos indices de doengas ocupacionais, doengas decorrentes do alto nivel
de estresse e aquelas causadas pelo sedentarismo, como a obesidade. apresenta uma forte
tendéncia no aumento da procura por atividades fisicas. Nos centros urbanos como
Floriandpolis, as academias de gindstica sdo uma das principais empresas do ramo de servigos
ligadas atividades fisicas. Como prova dessa tendéncia, verifica-se o grande nimero de novas
academias na cidade nos ultimos anos, com servicos cada vez mais diferenciados.

De acordo com a Associagdo Brasileira de Academias (2004). o setor onde as
academias estdo inseridas conecta-se a trés outros setores ja bem estabelecidos: a estética, o
entretenimento e a saude. Basicamente, sfo essas as trés principais motivag¢des que levam um
cliente a procurar uma academia de gindstica.

A Academia Marcelo Amin esta situada no municipio de Florianopolis, mais
precisamente no bairro Lagoa da Concei¢do. Segundo a Prefeitura Municipal de Florianopolis
(2007), o bairro se destaca como um dos principais pontos turisticos da capital, de beleza
paisagistica excepcional, famosa pela oferta de gastronomia tipica. Com relagéo aos servigos,
a Lagoa da Conceigéo possui uma boa estrutura, e € hoje considerado um bairro auténomo.

Segundo Giuliani (2003), nas ultimas décadas, o marketing tem evoluido com uma
velocidade absolutamente espantosa, vem aumentando cada vez mais sua integragiio com
outras areas existentes na empresa, tem estendido sua atuagdo para os campos politico,
institucional e até mesmo no terceiro setor.

Observa-se que no mundo empresarial existem inumeras ferramentas que auxiliam os
administradores e estrategistas a tragarem diferentes caminhos para as organizagdes. Nesse
contexto, o plano de marketing aparece como um guia, norteando as iniciativas
mercadologicas da organizagio para torna-la mais competitiva, contribuindo para alcangar os
objetivos. O plano de marketing é uma ferramenta importante para o planejamento estratégico
das empresas. O principal intuito do documento ¢ suprir a administragdo de informagdes e
estratégias bem formuladas para que a empresa possa alavancar seu crescimento.

Diante deste contexto, apresenta-se o problema de pesquisa: quais estratégias
devem ser adotadas pela Academia Marcelo Amin, visando a adequag¢io dos seus
produtos e servigos com o mercado e um aumento em 20% na receita da empresa,
considerando o periodo de novembro de 2007 a outubro de 2008, observadas as

informacgdes de janeiro de 2005 a julho de 2007.



1.2 Objetivos

Os objetivos se apresentam como um guia para o presente trabalho e estiio divididos

em: geral e especificos.

1.2.2 Objetivo Geral:

Elaborar um plano de marketing para a empresa Academia Marcelo Amin,
considerando o periodo de novembro de 2007 a outubro de 2008, objetivando a adequagido da

empresa no mercado e um aumento de 20% na sua receita.

1.2.2 Objetivos Especificos:

a) Realizar um levantamento bibliografico sobre as caracteristicas conceituais de um
plano de marketing;

b) Tragar um diagnostico organizacional da empresa considerando os ambientes interno
¢ externo;

¢) Identificar as ameagas e oportunidaces;

d) Analisar a empresa perante seus concorrentes diretos;

e) Propor estratégias e a¢des que melhorem os resultados da empresa.

1.3 Justificativa

Um primeiro fator a ser considerado na elaboragéo deste trabalho ¢ que o académico
foi cliente da Academia Marcelo Amin nos primeiros anos de vida da empresa e
posteriormente por mais dois anos e pdde visualizar, pela otica do cliente, caracteristicas
marcantes como os diferencias e as principais limitagGes da empresa. Esta posi¢io de cliente
também proporcionou um maior contato com a empresa e facilidade acesso a informagdes.
Além de ter sido cliente da empresa, o académico também foi cliente de um dos seus
principais concorrentes, o que enriquece ainda mais a andlise da empresa frente a seus
concorrentes diretos. Este estudo analisa a situagdo da empresa frente a seus concorrentes
considerando seus pontos fortes e fracos, visando a elaborag@o de estratégias que possam

contribuir com positivamente com a atividade da Academia Marcelo Amin.



A elaboragéo deste estudo ¢ justificada pela desatengdo da empresa em desenvolver
acOes considerando retornos de médio prazo. Os investimentos realizados nos ultimos anos
visaram essencialmente melhorias de curto prazo. Portanto, a elaboragdo de um plano de
marketing se mostra de extrema importancia no sentido de propor estratégias visando alcangar
objetivos de médio e longo prazo.

Um aspecto importante para o presente estudo ¢ a caracterizacdo da empresa no
mercado onde ela esta inserida. Isso se deve aparentemente & abordagem diferenciada da
Academia Marcelo Amin perante a concorréncia. Ao comparar fatores como a precificagdo, o
relacionamento e os servicos disponiveis em relagdo aos concorrentes, podem ser
identificados aspectos relevantes a atividade da empresa.

Segundo Castro (apud MATTAR, 1999), os critérios que devem ser atendidos para
que uma pesquisa se justifique sdo: importancia, originalidade e viabilidade.

Quanto a importancia no presente trabalho podem ser destacadas a caracterizagiio da
empresa, identificando suas forcas e fraquezas e principalmente a proposi¢do de estratégias
balizadas nas oportunidades identificadas no ambiente externo a empresa. A escolha do tema
justificou-se também pela importdncia do planejamento para as organizagdes, sejam elas de
pequeno, médio ou grande porte e principalmente por se tratar de uma empresa com potencial
de crescimento consideravel e por estar focada especialmente na eficiéncia operacional.

Ao longo dos seus vinte anos, a Academia Marcelo Amin jamais avaliou suas a¢oes
de marketing, considerando os ambientes interno e externo, com o intuito de formular
estratégias que possam significar a obtengdo de melhores resultados. Portanto, nesse sentido,
o trabalho preserva o fator originalidade.

Quanto a viabilidade é importante verificar se os prazos e a disponibilidade de
informagdes sdo realmente suficientes para a realizagdo da pesquisa. Um estudo que visa a
proposi¢io de estratégias deve ser fundamentado na relevancia das informagdes coletadas e
também na disponibilidade dessas informagdes até certo ponto confidenciais. Com relagdo ao
exposto, o trabalho conta com o aval dos responséaveis pela administracdo da empresa, que

disponibilizaram as informagdes pertinentes ao desenvolvimento deste estudo.



1.4. Estrutura do Trabalho

O Trabalho estruturou-se em seis capitulos. O capitulo 1 é composto pela Introdugdo,
em que se descreveu uma breve exposicdo sobre o tema de estudo, o problema de pesquisa, a
justificativa e os objetivos geral e especificos do presente trabalho.

O capitulo dois compreende a fundamentagéo tedrica, com as defini¢des necessarias
para o embasamento teérico e para que o trabalho tenha validade cientifica.

No Capitulo trés € abordada a metodologia utilizada neste trabalho, com as
caracteristicas da pesquisa, método utilizado e as limitagdes da pesquisa.

No capitulo quatro encontra-se a caracterizagdo da empresa, seu historico, sua
estrutura, seus recursos humanos e aspectos relevantes na analise das varidveis: produto,
preco, praga e promogio. E também analisado o ambiente externo a empresa, para estabelecer
um diagndstico organizacional.

O capitulo cinco compreende a andlise SWOT, considerando os pontos fortes ¢
fracos, assim como as oportunidades e ameagas identificadas no Diagnostico Organizacional.

O capitulo seis trata do Progndstico, que compreende a elaboragio das estratégias de
um plano de agdo para o alcance dos objetivos.

E, por fim, no sexto e ultimo capitulo, sdo apresentadas as Consideragdes Finais do

presente trabalho, seguidas das Referéncias, Apéndice e Anexos.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Na fundamentag@o tedrica sdo apresentados os embasamentos tedricos, que servem
como referéncia na elaborag@o do plano de marketing para a Academia Marcelo Amin. Dessa
forma, os referenciais tedricos estabelecem o caminho a ser seguido, proporcionando a

compreensdo dos fatos abordados no presente estudo.

2.1 Marketing ¢ o Composto de Marketing

Para Cobra (1991), marketing pode ser traduzido em algumas palavras-chave que
definem o termo como: necessidades, desejos, trocas, demanda, produtos e mercados.

Marketing segundo Richers (2000), ¢ simplesmente a intengdo de entender e atender
o mercado. O autor argumenta que para que o consumidor possa ser atendido, primeiramente
¢é necessario entendé-lo.

“Marketing € o processo de planejar e executar a concepgdo, precificagdo, promogio
e distribui¢do de idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos
individuais e organizacionais” (FERRELL; HARTLINE, 2005. p. 35). Os autores
complementam este conceito, afirmando que o marketing é paralelo a outras fun¢des do
negocio, como produgdo, pesquisa, recursos humanos, entre outras. No entanto, a fungio do
marketing é conectar a organizagio com seus clientes.

Ja para Kotler e Armstrong (1998), o marketing deve ser entendido como uma
ferramenta para satisfazer as necessidades do cliente. Onde a satisfagdo do cliente depende do
desempenho percebido na entrega de valor feita pelo produto, em relagfio as expectativas do

comprador.

Marketing € drea de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuagdio e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2004, p. 26).

Segundo Giuliani (2003), marketing ¢ um conjunto de esforgos criativos e titicos que
devem ser utilizados para adaptar o produto ou servigo ao mercado, as mudangas ocorridas no

macroambiente, com foco de conservar e tornar leal o cliente.



Ja para McCarthy (apud RIES; TROUT, 1989), marketing é a execugdo das
atividades que buscam realizar os objetivos de uma organiza¢fo, prevendo as necessidades do
cliente e dirigindo um fluxo de bens e servigos para satisfagdo dessas necessidades.

O conceito de marketing vem associado a metas organizacionais determinando
necessidades e desejos dos mercados-alvo sendo oferecido de forma mais eficaz e eficiente do
que os concorrentes. As necessidades devem ser satisfeitas de forma rentavel, e o cliente
ouvido e respeitado (KOTLER, 1998). Ainda conforme Kotler (1998), marketing é como
uma filosofia empresarial que orienta toda a organizacao, cuja meta é satisfazer o cliente de
forma lucrativa, criando relacionamentos que agreguem valor tanto para o cliente como para a
empresa. O autor acrescenta que marketing ¢ a analise, organizagéo, planejamento ¢ controle
dos recursos da empresa, gerados a partir do consumidor, com o objetivo de satisfazé-lo em
suas necessidades e desejos de forma lucrativa para a organizagio.

Para Richers (2000), a maioria das empresas ainda adota a forma operacional do
marketing na condugfo das tarefas, que consiste em delegar e executar, onde cada pessoa ¢
responséavel por determinada fungdo. No entanto, a forma operacional estd sendo descartada
pela abordagem sistémica, onde os processos séo conduzidos por equipes de trabalho.

Ja na visdo de Mattar (1999), a dimensao filoséfica do conceito de marketing se
refere & orientag@o para o consumidor. Neste caso, todas as decisdes da empresa atuam no
sentido de satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes.

Contudo, para que os desafios possam ser superados, a empresa deve utilizar o
composto de marketing que, conforme Kotler (1998) ¢ o conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo.

A partir dos conceitos apresentados percebe-se a importincia do marketing para as
empresas. Além disso, nota-se a sua relagio direta com o relacionamento com o cliente, as

caracteristicas dos produtos e andlise dos mercados e dos concorrentes.
2.1.1 Produto
Segundo Kotler e Armstrong (1998), produto é qualquer coisa que possa ser

oferecida a um mercado para atengfo, aquisi¢éo, uso ou consumo, e que possa satisfazer um

desejo ou necessidade.
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Para Cobra (1991), o produto é a propria razdo de ser de muitas organizagdes. O
autor acrescenta justificando que a organizacio e o produto estdo as vezes tdo proximos, que
acabam se confundindo.

Produto € “o objeto principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num
mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfa¢do a quem os adquire
ou consome”. (LAS CASA, 2004 p. 164).

Quando existem diversas categorias de produto, Rapp e Collins (1999) afirmam que
h4a uma tendéncia a “commoditiza¢do™. Com isso, para poder competir no mercado sido
langados produtos simples, convenientes e baratos.

Ferrell e Hartline (2005) consideram o produto e as decisdes em torno dele, um dos
elementos bésicos da estratégia de marketing. Por sua vez, essa importdncia depende da
conexdo entre o produto e as necessidades do consumidor. Os autores estabelecem uma
definigio muito simples de produto como sendo algo que pode ser adquirido por meio de
troca, para satisfazer uma necessidade ou desejo.

Um produto, na visdo de Giuliani (2003) ¢ algo oferecido por profissionais de
marketing para clientes com propésito de troca, sendo que as pessoas satisfazem suas e
desejos com produtos.

De acordo com Levitt (1990) o produto €é também um simbolo complexo que revela
status, gosto, realizagdo, aspiraco, etc. Ja para Kotler e Armstrong (1998), produto ¢ algo que
pode ser oferecido a um mercado para apreciagdo, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer
um desejo ou uma necessidade.

“A maioria dos produtos sdo como trepadeiras, so6 se desenvolvem apoiados num
tronco”. (RICHERS, 1996, p. 58). A partir dessa metafora, o autor afirma que ¢ necessdrio
distinguir as invengdes primdrias, que mudam o comportamento humano de forma radical e
inven¢des que “apenas” fazem sentido a partir da ocorréncia das invengdes tronco. O autor
complementa afirmando que para sobreviver tanto produtores como consumidores precisam
de produtos que se adequem a demanda.

Conforme a Figura 1., Kotler (1998) classifica os produtos em cinco niveis que

acrescentam mais valor para o consumidor.
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Figura 1. Niveis de Adicdo de Valor
Fonte: Kotler (1998)

a) Beneficio: corresponde ao servigo ou beneficio fundamental que o consumidor esta
comprando;

b) Genérico: neste caso, o beneficio corresponde a um produto basico;

c) Esperado: a empresa apresenta um conjunto de atributos e condigdes que os
consumidores concordam quando compram esses produtos;

d) Ampliado: a empresa prepara um produto ampliado que atenda aos desejos dos
consumidores além de suas expectativas e que apresente um diferencial;

¢) Potencial: envolve todas as transformagdes que o produto deve sofrer no futuro.
Nesse nivel, as empresas buscam por novas maneiras de satisfazer aos consumidores
e distinguir suas ofertas.
Os conceitos apresentados evidenciam a importdncia no desenvolvimento de um

produto ¢ da adequag@o do mesmo com a atividade da empresa e com as necessidades do

mercado consumidor.

2.1.2 Preco

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), preco é a quantia de dinheiro que se
cobra por um produto ou servigo, ou seja, ¢ a soma de todos os valores que os consumidores

trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo.

Antes de estabelecer o prego, a empresa deve decidir qual serd sua estratégia para o
produto. Se ela escolheu cuidadosamente seu mercado-alvo e seu posicionamento,
entdo sua estratégia para o mix de marketing, incluindo o prego, serd razoavelmente
descomplicada (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 263).



Na concepgdo de Cobra e Ribeiro (2000), a estratégia de preco deve ser focada de
forma diferente, considerando o tipo de bem ou servigo, ou seja, o prego ndo deve ser fixado
com base em custos. Cobra (1991) afirma que muitas empresas adotam o pre¢o como unica
estratégia, onde os objetivos dessa estratégia tem sido, exclusivamente o volume de vendas. O
autor acrescenta que os precos sdo influenciados pela a¢do da concorréncia e pela demanda.

De acordo com Ferrell e Hartline (2005), o prego tem uma conexdo direta com a
demanda do consumidor, essa conex@io faz do pre¢o o elemento mais manipulado do
composto de marketing.

O prego ajuda a dar valor ao produto ou servi¢o e representa uma troca pelo esforgo
feito pela empresa vendedora através da alocag@o de recursos, capital e mio-de-obra nos
produtos comercializados (LAS CASAS, 2004).

O prego € a quantidade de recurso que deve ser dada em troca de produtos e servigos.
E importante considerar os custos e despesas na formacdo do prego, assim como em qual
segmento o preco esta concentrado (GIULIANI, 2003). Para o autor entender como formar o
prego € uma atividade fundamental para adequagéio da empresa com o mercado. A formagao
do prego pode ser interna, ou seja, baseada nos custos, na produgdo ou nos servigos; e externa,
com base no prego praticado no mercado.

Na visdo de Kotler (2000), o preco se difere dos outros trés elementos do mix de
marketing, pois € 0 Unico que gera receita, enquanto 0s outros trés geram custos.

“0 valor que um consumidor atribui a um produto € muito mais uma fungdo da sua
imagem de marca e dos beneficios que derivam do consumo do que do pre¢o do produto em
si” (RICHERS, 2000, p. 231).

A formagiio de prego ¢ uma atividade extremamente importante para o
posicionamento da empresa. Uma formagdo de prego baseada nos custos proporciona, na
maioria das vezes, um pre¢o ndo adequado ao mercado. Além disso, essa atividade permite

mudangas muitos rapidas, sem custos para a organiza¢ao.

2.1.3 Praca

Para Las Casas (2004), somente um bom produto e um prego adequado ndo sdo
suficientes para assegurar boas vendas. E necessdria também a existéncia de uma forma

eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais.
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Jé para Kotler (2000), as empresas devem estar cientes que suas escolhas quanto a
distribuigdo estabelecem um compromisso longo, com o qual terfo que conviver mesmo se

surgirem novos e mais eficientes canais.

A estratégia de distribuigfio ¢ muito importante, pois a venda depende em grande
parte da disponibilidade do produto para consumo. O numero de intermedidrios
necessarios a colocagéio de um produto no mercado varia de acordo com o tipo de
negécio, do tempo e do tipo de desafio que uma empresa tem no momento.
(COBRA, 1991 p. 75).

O autor acrescenta que para uma abordagem eficiente desse elemento é preciso
identificar as necessidades do consumidor e os canais de distribui¢do existentes.

Com relagdo a praga, Westwood (1996) afirma que os esfor¢os devem estar voltados
para disponibilizar para o cliente informagdes sobre o produto, acesso facilitado a qualquer
hora. Assim, o cliente deve ser o centro da distribuig#o.

Ja para Kotler e Armstrong (1998), a praga ¢ um processo de oferecimento de um
produto ou servigo para uso ou consumo de um consumidor final ou usudrio empresarial.
Assim como os fabricantes de mercadorias fisicas possuem intermediarios na venda para os
consumidores finais, 0 mesmo ocorre com os prestadores de servigos. Para tanto, Churchill e
Peter (2000) consideram a praga apenas como uma alavanca para o escoamento do produto
aos fornecedores.

A partir dos conceitos apresentados ¢ perceptivel a importincia da escolha dos canais
de distribuigdo e sua implicagdo na estratégia da empresa. Nesse estudo esse fator esta

limitado a localizag@o da unidade de negocio.

2.1.4 Promocio

Segundo Kotler e Armstrong (1998), ¢ preciso desenvolver programas de
comunicagdo € promog¢do que consistem na propaganda, promogdo de vendas. relagdes
publicas, marketing direto e on-line, especialmente quando as organizagdes estdo orientadas
para utilizar o marketing como estratégia de sucesso.

Para Las Casas (2004), a promogfo esta relacionada as varias formas de informar os
consumidores a respeito de seus produtos, servigos ou formagio da imagem da empresa.

A utilizagdo da promogédo de forma mais abrangente ¢ enfatizada por Giuliani (2003),

que afirma que a promogao se refere a utilizar de forma criativa as ferramentas como
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publicidade, venda pessoal, promoc¢do de vendas, relagdes publicas, marketing direto,
procurando informar, convencer e lembrar os clientes sobre os produtos e servigos.

Com relagdo a forga de vendas, Kotler (2000) justifica que apesar de ser uma
ferramenta de comunicagdo cara, apresenta a vantagem de ser muito mais eficaz que uma
série de antincios ou até mesmo que pegas de mala direta. “Nos casos em que 0s produtos e
pregos sdo muito similares, o vendedor pode construir o tinico fator capaz de afastar o cliente
de um fornecedor e fazé-lo prender a outro” (KOTLER, 2000, p. 144).

Na concepgiio de Ferrell e Hartline (2005), no marketing moderno, o termo
promocéo foi substituido por comunicagéo integrada de marketing (CIM). Os autores afirmam
que as metas da CIM sdo informar, persuadir e lembrar os consumidores. Ainda segundo os
autores, ndo ha davidas que a promogao e a comunicagio de marketing sdo um dos elementos
que mais aparecem na estratégia de marketing de uma empresa, ja que as atividades
promocionais s30 necessarias para comunicar os recursos e beneficios de um produto para os
mercados-alvos desejados.

Ainda com relag@o as estratégias de promog¢do, Richers (2000) afirma que muitos
produtos possuem caracteristicas capazes de tocar a alma do consumidor, como o sabor, a
aparéncia ou o valor nutritivo. Cabe ao profissional de marketing ndo sé reconhecer essas
caracteristicas, mas também hierarquizé-las, antes de elaborar uma estratégia promocional.

Ja para Cobra (1991), a estratégia de promog¢do é relativa ao planejamento,
implementagéo e controle de comunicagdes persuasivas com os clientes. Para o autor, estas
estratégias podem estar voltadas para a propaganda, a venda pessoal, para promogio de
vendas, para o merchandising ou para uma combinagdo de um ou mais destes elementos.

O composto promocional ¢ uma ferramenta importantissima, principalmente na
prospecgdo de novos clientes e no fortalecimento da marca. A boa utilizagdo de esforges

promocionais refletem diretamente no posicionamento da empresa.

2.2 Diagnéstico Organizacional

Segundo Coopers e Lybrand (1996), ¢ necessario fazer um diagnostico, pois muitas
vezes a organizagdo estd cega, entretanto a soma das partes com diferentes visdes conduz a
real situagdo da empresa, antes obscura, podendo assim aumentar a qualidade dos produtos e

servigos com base nas corregdes.



Na visfio de Kluyver e Pearce II (2007), os componentes essenciais de uma avaliagio
detalhada do desempenho atual da empresa envolvem fatores estruturais como tendéncias
pertinentes aos ambientes econdmico, sociopolitico, legal e tecnologico. Essa andlise ¢
importante no sentido de identificar oportunidades e ameagas no ambiente setorial e pontos
fortes e fracos internos.

O diagndstico organizacional compreende uma pesquisa exploratdria que servird

como base para a andlise SWOT e o prognostico.

2.2.1 Ambiente interno

De acordo com Ferrell e Hartline (2005). a anélise do ambiente interno da empresa
considera aspectos como recursos humanos, a idade da empresa, a capacidade dos
equipamentos ou da tecnologia, a disponibilidade de recursos financeiros e as lutas politicas e
de poder na estrutura da empresa. Além disso, esse segmento resume 0s atuais objetivos e 0
desempenho de marketing da empresa.

Para Kotler (2000), na analise do ambiente interno sfo estudadas as competéncias do
mix de marketing da empresa (produto, prego, praga e promog¢do), para que possam ser

identificados os pontos fortes e fracos da organizagéo.

2.2.1.1 Estrutura

Segundo Ferrell e Hartline (2005), as questdes estruturais a serem consideradas no
ambiente interno da empresa incluem a sua a orientagdo geral para seus clientes, questdes
relacionadas 4 motivagéio e ao compromisso dos funcionarios com a empresa ¢ a énfase no
planejamento de curto, médio e longo prazo.

Day (2001) considera a estrutura como o relacionamento estreito entre cultura,
aptidoes ¢ processos da empresa. Ela inclui aptiddes para “sentir” o mercado e se relacionar
com ele. “Uma estrutura errada pode condenar ao fracasso todas as outras iniciativas
orientadas para o mercado na organizagéo™” (DAY, 2001, p. 200).

“Ao se considerarem opgoes estruturais, € importante perceber que ndo ha uma forma
certa de organizagdo, cada solugdio estrutural tem vantagens e desvantagens especificas™

(KLUYVER; PEARCE II, 2007, p. 24).
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Na concepgédo de Schermerhorn (1999), o modo pelo qual as partes de uma empresa
sdo arrumadas é denominado normalmente de sua “estrutura”.

Para Porter (1989), a possibilidade de as empresas modelarem sua estrutura coloca
uma carga particular nos seus lideres. Segundo o autor, as empresas freqiientemente fazem
escolhas estratégicas sem considerar as conseqiiéncias a longo prazo para a sua estrutura.

E importante considerar a estrutura da empresa como um fator que reflete
diretamente na sua atividade. Portanto, deve-se ter cuidado com a escolha da estrutura a ser
adotada, pois como foi citado anteriormente por Day (2001), uma escolha errada pode afetar

negativamente outras iniciativas da empresa.

2.2.1.2 Pessoas

Para Schermerhorn (1999), os tragos pessoais considerados fundamentais para a
lideranca s@o: determinagdo, honestidade, integridade, autoconfianga, inteligéncia,
conhecimento e flexibilidade.

“Ativar, motivar e reter as pessoas certas, se tornaram importantes objetivos
estratégicos. Depois de viérios episodios de downsizing e rightsizing irresponsaveis, muitas
empresas descobriram como € caro substituir conhecimento e talento” (KLUYVER: PEARCE
I1, 2007, p. 25).

Segundo Porter (1989), a administragdo dos recursos humanos afeta a vantagem
competitiva em qualquer empresa, através de seu papel na determinagio de qualificagdes. na
motivagdo dos empregados e no custo da contratagéo e do treinamento.

A administragdo dos recursos humanos € uma tarefa vital para empresas, onde a
identificagdo dos tragos apresentados por Schermerhorn (1999) deve ser acompanhada por

iniciativas que visam o melhor aproveitamento do capital humano.

2.2.1.3 Finangas

Para Kluyver e Pearce II (2007), a analise de indices financeiros pode fornecer uma
rapida visdo geral da satde financeira de uma empresa ou unidade de negécio.

“As véarias perguntas que devem ser feitas quando se esta formulando os objetivos de
um plano de marketing levam em consideragido dados financeiros de uma empresa e seus

custos” (RICHERS, 2000, p. 73).



Embora com fungdes diferentes ¢ incompativeis em um primeiro momento, as
finangas e o marketing podem e devem operar de forma conjunta. Para tanto, deve haver
interagéo e afinidade nos objetivos finais e na missdo da organizagdo (GIULIANI, 2003).

De acordo com Kotler (2000), um dos piores erros que uma empresa pode cometer ¢
estabelecer e avaliar metas financeiras sem observar outras medidas indicativas da saude e do
desempenho financeiro da empresa.

Além da importancia dos aspectos levantados pelos autores, um pré-requisito para a

saude financeira de qualquer empresa é a manutengdo de um controle financeiro eficiente.

2.2.1.4 Marketing de Relacionamento

Segundo Kotler e Armstrong (1998), marketing de relacionamento significa criar,
manter ¢ acentuar s6lidos relacionamentos com os clientes e outros ptblicos.

De acordo com Rapp e Collins (1999), o poder da propaganda de imagem continua
importante, porém o relacionamento com o cliente passou a ocupar posi¢do de destaque no
pensamento estratégico.

McKenna (1992) apresenta um conceito mais amplo, afirmando que o marketing tem
a tarefa de integrar o cliente a elaboragdo do produto e desenvolver um processo sistematico
de intera¢do que estabelece firmeza a relagdo, sendo que o marketing de relacionamento
realiza plenamente esta tarefa. Para o autor, os consumidores definem uma hierarquia de
valores, desejos e necessidades com base em opinides, referéncias e experiéncias anteriores.

Na vis@o de Richers (1996), a preocupagédo das empresas ndo deve estar relacionada
em enfatizar que ela possui os melhores produtos e sim que o consumidor sugira um produto
ou servi¢o de sua preferéncia (diferenciado).

Ja para Levitt (apud COBRA; RIBEIRO, 2000), o relacionamento com o cliente
transcende os limites do marketing, exigindo programas de manutencdo, investimento e
melhoria continua do produto. “As empresas podem evitar problemas e realgar sua posigiio
reconhecendo logo de inicio a necessidade de administrar seu relacionamento com os
clientes” (LEVITT, 1990, p. 120).

Shaw e Stone (apud COBRA: RIBEIRO, 2000) definem marketing de
relacionamento como o estagio final de aplicagdo de programas de marketing. Segundo os
autores, a maioria das empresas utiliza banco de dados para sustentar agdes de marketing, mas

de forma isolada em cada departamento.



“Clientes que reclamam e tém sua queixa atendida satisfatoriamente costumam se
tornar mais fiéis do que clientes que nunca ficaram insatisfeitos”.(KOTLER, 1998, p. 167).
Para o autor, além de fiéis, os clientes normalmente se tornam defensores da empresa, sendo
que sua palavra tem forte influéncia sobre amigos e familiares, na medida em que ndo ha
nenhum interesse especifico em estar divulgando positivamente a organizagao.

A partir do exposto percebe-se a crescente importdncia do marketing de

relacionamento para as empresas e seu papel na manutencéo e fidelizagao dos clientes.

2.2.2 Ambiente Externo

De acordo com Richers (1996), as empresas estdo sujeitas as ondas do seu setor de
atividades. Muitas delas acabam resistindo e se opondo a essas ondas e acabam sofrendo
conseqiiéncias drasticas.

Para Churchill e Peter (2000), na avaliagdo do ambiente externo sdo estudados todos
os diferenciais, informagdes relativas aos concorrentes, politicas governamentais,
fornecedores, legislagéo e fatores econdmicos que afetam os esforgos de marketing tanto na
esfera global como na doméstica.

Ja para Kotler (1998), o ambiente externo € constituido por agentes e forgas que
estio fora do controle da organizagdo, sendo formado por um macroambiente ¢ um
microambiente, que afetam de uma forma ou de outra a estrutura, a conduta e a atuagdo dos

sistemas de marketing nas organizagoes.

2.2.2.1 Macroambiente

Para Cobra (1991), o macroambiente de uma empresa é constituido por fatores
externos que agem de forma direta ou indireta sobre ela. O autor acrescenta que o diagnostico
organizacional deve se basear nos fatores que afetam o desempenho da empresa. A partir
dessa analise é possivel prever as repercussdes econdmicas, ambientais, sociais, tecnologicas
e competitivas que tenham influéncia no negoécio da empresa.

Segundo Kotler (1998), o macroambiente € composto por forgas sociais maiores que
afetam todo como as forgas demograficas, econdmicas, fisicas, tecnologicas, politicas e

culturais. Refor¢ando o conceito apresentado, Giuliani (2003) considera que no




macroambiente existem fatores incontrolaveis, sendo que o composto de marketing tem uma

fungdo importante no alcance dos resultados esperados no mercado alvo.

2.2.2.1.1 Ambiente Economico

Segundo Kotler e Armstrong (1998), o ambiente econémico consiste em fatores que
afetam o poder de compra e o padrio de consumo das pessoas. Da mesma forma, Cobra
(1992) afirma que o mercado € constituido de pessoas com renda e disposi¢do para gastar.
Portanto, é necessario avaliar com clareza a influéncia da economia nas estratégias de uma
organizagdo, pois sem renda ndo ha consumo.

Na visdo de Las Casas (2004), as empresas devem adaptar-se constantemente ao
ambiente que se apresenta normalmente bastante dindmico no que se refere a economia. Em
contrapartida, Kotler (2000) justifica que somente uma populagdo ndo define um mercado. As
pessoas tém que estar prontas, dispostas e serem capazes de comprar. O autor afirma que as
empresas distinguem seus consumidores basicamente entre as classes de alta, média e baixa
renda.

Kim e Mauborgne (2005) afirmam que, embora o ambiente econdmico indique um
aumento na criagdo de novos mercados, muitas pessoas tendem a acreditar que a
probabilidade de sucesso dessas empresas seja pequena na criagdo de novos espagos em
mercados ja estabilizados.

Ja para Nickels e Wood (1999), deve se pensar a respeito da forma pela qual as
mudangas econdmicas influenciam a demanda por seus produtos e como elas modificam o
acesso a recursos € insumos.

As varidveis econdmicas sdo indispensaveis para a atividade de uma empresa. De
nada adianta possuir um excelente produto, com um prego comprtitivo, se ndo houver poder

de compra por parte dos consumidores.
2.2.2.1.2 Ambiente Demografico
Las Casas (2004) acredita que mudangas nos indices de natalidade, habitos de

compra e o envelhecimento da populag@o sdo fatores que influenciam as estratégias de longo

prazo das empresas.
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De acordo com Rapp e Collins (1999), as mudangas demograficas e no estilo de vida
estdo acabando com a divisdo de consumidores em grupos-alvo, grandes, simples e visiveis.
Ja na visdo de Kluyver e Pearce II (2007), essas mudangas resultantes de melhorias na saude
assumirdo uma importincia estratégica, como fatores determinantes de fluxos globais,
financeiros e de produtos.

Entender o mercado significa compreender a demografia e suas forgas, pois os
mercados sdo constituidos de pessoas. Isso significa entender a populagdo no que diz
respeito a sua distribuicdo geografica, densidade, tendéncias de mobilidade,
distribui¢do por idade, sexo, etc. (COBRA, 1992, p. 129).

“Acompanhar as mudangas demograficas ajuda a revelar a possivel demanda futura
por determinados tipos de produtos” (NICKELS; WODD, 1999, p. 48).

Segundo Kotler (2000), os dados sobre migragdo sfo extremamente importantes, pois
ha lugares em que a populagdo cresce, enquanto em outros ela diminui. Essas informagdes sdo
validas porque o consumo de determinados produtos estd diretamente relacionado com o
tamanho, faixa etaria, nivel educacional, etnia, entre outros fatores.

Entender a demografia é extremamente importante pelo fato de envolver pessoas e as

pessoas constituem mercados (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

2.2.2.1.3 Ambiente Tecnoldgico

Segundo Kotler e Armstrong (1998), as forgas que geram novas tecnologias, criando
novos produtos e oportunidades de marketing, apesar de gerarem novos mercados, substituem
as tecnologias anteriores, tornado-as obsoletas.

Para McKenna (1992), a tecnologia € tdo penetrante, que € praticamente initil tragar
distingBes entre empresas de setores tecnoldgicos e ndo tecnoldgicos. Da mesma forma, Levitt
(1990) acredita que o fator que distingue as industrias de servigo, ¢ o enorme auxilio que
obtiveram da tecnologia. “Assim, o grande desabrochar tecnoldégico do setor industrial
também auxiliou o setor de servicos e, em alguns casos, houve uma expansio de
produtividade muito mais dramatica neste do que naquele” (LEVITT, 1990, p. 235).

“Mudancas no ambiente tecnolégico assumem uma presenca de primeiro plano, em
se tratando de avangos mais perceptiveis para o consumidor e acabam por criar novas

oportunidades de marketing” (FERRELL; HARTLINE, 2005, p. 69).




O principal propulsor da nova economia digital, na concepgdo de Giuliani (2003) ¢ a
inovagdo tecnologica, incluindo o compromisso com uma continua renovagio de produtos,
sistemas, processos, marketing e pessoas. Para o autor, o desenvolvimento de novas
tecnologias € a principal ferramenta para o alcance da inovagdo continua.

Conforme Kotler (2000), a paisagem tecnolégica aparece na forma de novos
produtos com novos conceitos como satélites, filmadoras, telefones celulares. Para o autor, a
tecnologia configura ndio apenas a infra-estrutura material da sociedade. mas também os
padrdes conceituais humanos.

Uma pega fundamental na gestdo de marketing nas organizag¢des € a presenga de um
sistema de informagdes. Para Mattar (1999), os sistemas de informagéo tém como principal
objetivo fornecer informagdes pertinentes a determinado assunto, servindo como uma base de
dados de extrema importdncia para as agdes de marketing.

A partir dos conceitos expostos percebe-se a necessidade das empresas investirem
em tecnologia. Além de representar diferenciais competitivos, esse fator ¢ um pré-requisito

para o funcionamento em intimeros mercados.

2.2.2.1.4 Ambiente Politico-Legal

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), o ambiente politico-legal consiste em
leis, orgdos governamentais e grupos de pressdo que afetam e limitam a atividade das
organizagdes e individuos, sendo que para Las Casas (2004), o administrador deve estar
sempre familiarizado com a legislagdo que mais afeta seus negocios para evitar problemas
futuros.

Cobra (1992) afirma que as leis que interferem em diversas empresas de diferentes
setores surgem a cada dia. S&o leis que regulam a localizagdo de empresas, que impedem a
poluigdo, que regulam a propaganda, que controlam o0s pregos, que protegem 0s
consumidores, e assim por diante. Diante do exposto, Kotler (2000) reforga a importincia de
monitorar o desenvolvimento de politicas, leis € normas que possam favorecer ou prejudicar o
negdcio da empresa.

Com relagdo as mudangas na esfera politica, Kotler (2000) complementa que elas
podem representar um grande acontecimento, assim como uma catdstrofe para as empresas.
Para o autor, as empresas devem monitorar estreitamente os projetos politicos, legislativos,

normativos e fiscalizadores.
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Na visdo de Ferrell e Hartline (2003), as questdes legais e regulamentares apresentam
intimas liga¢des com eventos do ambiente politico. Um grande ntimero de leis e regulamentos
tem potencial para influenciar as decisdes e atividades de marketing da empresa.

Para Nickels e Wood (1999), as forgas politico-legais determinam quais produtos e
servigos que uma empresa pode oferecer. Ndo importa o ramo de atua¢do da empresa, sempre
havera leis e regulamentagdes que influenciam a sua atividade.

Conforme o exposto, as leis e regulamentagdes sdo fatores que estabelecem limites
nas atividades. Portanto, a analise das leis e regulamentagdes que afetam uma atividade deve

ser extremamente criteriosa.

2.2.2.1.5 Ambiente Sociocultural

Para Churchill e Peter (2000), o ambiente socio-cultural é constituido pelas pessoas
de uma sociedade e seus valores, crengas e comportamentos. Dessa forma, o nivel cultural ¢
educacional também ¢é bastante relevante na analise de uma populagdo. Da mesma forma,
Ferrell e Hartline (2005) consideram que as influéncias socio-culturais causam mudangas em
atitudes, crengas, normas, costumes e estilos de vida. Considerando que essas forgas afetam
profundamente 0 modo em que as pessoas vivem.

J4 para Kotler e Armstrong (1998), o ambiente cultural € composto por instituigdes e
outras forgas que afetam os valores, as percepgdes, as preferéncias e os comportamentos
basicos de uma sociedade. Complementando o exposto, Cobra (1991) afirma que ¢ essencial
entender as atitudes e os habitos que o publico em geral estd tomando com relagdo aos
negocios e os produtos de uma empresa. “Como qualquer outro ambiente, 0 ambiente cultural
¢ o social estdo em constante mutagdo, e o impacto dessas mudangas pode vir a alterar as
preferéncias dos consumidores ou redefinir as praticas de marketing” (COBRA, 1992, p. 137).

Ainda na visdo de Cobra (1992), os valores culturais de um povo tendem a estabelecer
uma linha de comportamento influenciada por valores e crengas.

A partir da analise do ambiente sociocultural ¢ possivel estabelecer que estratégias de

marketing sdo mais indicadas para uma determinada populag@o.

2.2.2.2 Microambiente



Segundo Kotler e Armstrong (1998), o microambiente € constituido de forgas
préximas a empresa que afetam sua capacidade de atender seus clientes. Séo eles, os clientes,
fornecedores e concorrentes. Na mesma vertente, Giuliani (2003) considera o microambiente
como as for¢as proximas a empresa, que afetam a capacidade de atender seus consumidores,
fornecedores e concorrentes.

“O microambiente de uma empresa ¢ constituido de fatores externos e que dizem
respeito ao dia-a-dia de uma organizagdo” (COBRA, 1992, p. 75). Segundo o autor o
microambiente é dividido em clientes ou consumidores, fornecedores e nos prestadores de

SErvico.

2.2.2.2.1 Clientes

Para Kotler e Armstrong (1998), os diferentes mercados consumidores sdo formados
por individuos e familias que compram bens e servigos para consumo pessoal.
Complementando o exposto, Cobra (1992) afirma que as necessidades dos clientes ndo sdo
estaticas, e a tendéncia da empresa é centrar o seu negdcio nessas necessidades, sendo que
muitas vezes essas mudangas obrigam a empresa a alterar suas estratégias de marketing.

Conforme Day (2001), além da capacidade para compreender mercados, a empresa
movida pelo mercado estd mais apta para atrair e reter clientes importantes, alavancando com
maior eficiéncia seus investimentos no mercado.

Considerando o ambiente politico-legal, Giuliani (2003) considera que com a criagio
do Codigo de Defesa do Consumidor em 1991, decretou-se o fim do cliente resignado e com o
avango da tecnologia da informagfo. Aliada a crescente valorizagdo da cidadania, o perfil do
novo consumidor € mais consciente de seus direitos, mais atuante e disposto a propagar sua
insatisfacéo.

Na visdo de Kotler (2000), as grandes empresas devem se esforgar, tanto em obter
novos clientes como em manté-los. “O marketing pode ser definido como a arte de conquistar
e manter clientes” (KOTLER, 2000, p. 155).

“Os consumidores constituem diversos mercados, e esses mercados representam um
fendmeno dindmico, que ¢ influenciado pelas necessidades e desejos dos seus consumidores-
alvo ¢ envolve a varidavel tempo” (COBRA; RIBEIRO, 2000, p. 34). Segundo os autores, o

foco no cliente tem que ser permanentemente repensado, onde a opinido do cliente é o
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principal fator na revisdo dos produtos e servigos disponibilizados. Dessa forma, a atengio

com os clientes deve ser entendida como uma atividade permanente da empresa.

2.2.2.2.2 Fornecedores

“Outra influéncia externa sofrida pelas empresas estd associada ao mercado
fornecedor. Dessa forma, dependendo do poder de barganha das empresas, o reflexo nos
pregos de venda podera ser grande™ (GIULIANI, 2003, p. 128).

Para Kotler e Armstrong (1998), os fornecedores constituem um elo fundamental no
sistema de entrega de valor para o cliente da empresa. “O comportamento dos fornecedores
precisa ser cuidadosamente monitorado, pois as alteragdes de custos freqiientemente afetam o
prego final do produto da empresa, uma vez que a matéria prima €é um importante item do
custo total” (COBRA, 1992, p. 126).

De acordo com Kluyver e Pearce II (2007), os fornecedores influenciam a
competicdo em determinado setor, exercendo pressdo sobre os pregos, a qualidade ou a
quantidade demandada ou vendida.

A qualidade e a disposigdo dos fornecedores de uma empresa tém um grande
impacto no sucesso dela. Fornecedores que despacham mercadoria de baixa
qualidade, entregam com atraso e sdo dificeis de contatar ou sujeitos a greve sido
uma praga na vida de uma empresa (KOTLER, 2000, p. 111).

Para Porter (1989), o simples fato de satisfazer as necessidades do comprador,
também pode ser o resultado da coordenacdio com fornecedores. Uma intima coordenagio
com fornecedores pode reduzir o tempo de desenvolvimento de um novo modelo, se os
fornecedores trabalharem de acordo com a necessidade da empresa. A partir do exposto,

percebe-se a necessidade de cooperagdo com fornecedores.

2.2.2.2.3 Concorrentes

Segundo Kluyver e Pearce II (2007), na analise dos concorrentes imediatos sio
utilizadas cinco perguntas-chave:
f) Quem sdo os concorrentes diretos agora e num futuro proximo?
g) Quais so os principais pontos fortes e fracos deles?
h) Como eles se comportaram no passado?

i) Como eles devem se comportar no futuro?




j) Como as agdes dos concorrentes podem afetar a empresa?

Ainda segundo Kluyver e Pearce II (2007), ao analisar padrdes de competitividade,
pode ser muito 1til atribuir papéis aos concorrentes. Muitas vezes € possivel identificar um
lider, um ou mais desafiadores e um numero de seguidores. Embora seja muito simples rotular
os concorrentes, tal analise pode fornecer informagdes sobre a dindmica competitiva do setor.

Na visio de McKenna (1992), as atitudes da concorréncia podem transformar um
produto tanto num sucesso como num fiasco. Segundo 0 autor, os estreantes gemlment‘c‘
subestimam seus concorrentes ja estabelecidos.

Na concep¢do de Richers (1996), os novos empreendedores, apesar de possuirem o
capital optam por ndo pesquisar o mercado e o produto simplesmente por falta de paciéncia. O
autor afirma que o desconhecimento das praticas de mercado € um dos fatores principais das
fregiientes falhas que caracterizam a criagdo de novas empresas no Brasil. Para Cobra (1992)
¢ gragas a atuagfo da concorréncia que uma empresa tende a organizar-se, adaptar-se e até
mesmo inovar.

Na visdo de Porter (apud KLUYVER; PEARCE II, 2007), as regras da concorréncia
estdo englobadas em cinco forgas competitivas segundo a Figura 2. Assim, o poder do
comprador influencia os pregos praticados pelas empresas, da mesma forma que a ameaga de
substitui¢io dos produtos. O poder de barganha dos fornecedores pode influenciar ou
determinar os custos das matérias-primas e de outros insumos, interferindo diretamente na
competi¢do entre as empresas. E a ameaga de entrada de novos concorrentes, também ¢ outro

fator que deve ser considerado na andlise de um setor.
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Figura 2. Modelo das cinco forgas de Porter

Fonte: Kluyver; Pearce 11 (2007).

Para Ries e Trout (1989), para obter sucesso, uma empresa precisa ser orientada para
a concorréncia e deve procurar seus pontos fracos, e langar contra eles ataques de marketing.
Os autores acrescentam que a verdadeira agdo de marketing envolve, na verdade o conflito
entre empresas e ndo a satisfagio das necessidades dos clientes.

Segundo Levitt (1990), a concorréncia geralmente ocorre no nivel ampliado, ou seja,
ela esta relacionada com o que as empresas acrescentam a seus produtos sob a forma de
armazenagem, condi¢des de entrega, embalagem, financiamento, propaganda, servigos.
sugestdo do consumidor, etc. No entanto, devem ser feitas algumas consideragdes sobre o
produto ampliado como custo exfra, expectativas dos consumidores e prego baixo para
produto basico.

Resgatando a competitividade ao extremo, Ries e Trout (1989) afirmam que em uma
guerra de marketing, assim como em uma rilitar, a melhor abordagem néo ¢ necessariamente
a mais direta, e sim a aquela que tem uma maior probabilidade de minar a posi¢do do

concorrente.

2.2.3 Analise SWOT

De acordo com Churchill e Peter (2000), a andlise SWOT ¢ a avaliagdo sistemadtica

dos pontos fortes e fracos internos de uma empresa e de oportunidades ¢ ameagas externas.



Da mesma forma, Kotler (2000) afirma que nesta etapa é feita a relagio de forgas e fraquezas
da empresa relacionadas a fatores internos, enquanto a relagdo de ameagas e oportunidades
descreve fatores externos.

A andlise SWOT, na vis@o de Ferrell e Hartline (2005) aponta fatores internos
(forcas e fraquezas) e externos (oportunidades e ameagas), derivados da andlise da situa¢do
dos ambientes interno e externo. Estas forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas devem ser
analisadas em relagdo as necessidades do mercado e da concorréncia. Essa andlise ajuda a

empresa a determinar o que ela faz bem e onde precisa melhorar.

2.2.3.1 Oportunidades e Ameacgas

O ambiente externo apresenta grandes chances de crescimento e estabilizagdo. Por
outro lado, no mesmo ambiente se encontram os perigos mais relevantes para o sucesso ou
fracasso de uma empresa. Assim, a andlise das oportunidades e ameagas é extremamente
importante para nortear a atividade de uma empresa, considerando o mercado. Nesta analise,
devem ser considerados fatores como a economia, a demografia, as leis e regulamentagoes,
fatores socio-culturais, a clientela, os fornecedores e a concorréncia.

“Os profissionais que avaliam oportunidades e ameacas devem concentrar-se em
mudangas, tanto no mercado local como no externo, mudangas essas que transformam
ameagas em oportunidades”. (CHURCHILL: PETER, 2000, p. 95).

Kotler (1998) considera que as ameagas e oportunidades podem ser representadas por
novos concorrentes entrando ou saindo do mercado, uma nova legislagdo que abre mercado
ou traz barreiras para a comercializagio de um produto, uma nova politica fiscal e a
disponibilidade de méo-de-obra no mercado.

Oportunidade conforme Richers (2000) ¢ a capacidade de olhar para o futuro em
busca de novos nichos de mercado, novas formas de financiamento e novas tecnologias. Para
o autor, a conquista de oportunidades, apesar de estar ligada ao contexto externo & empresa,
depende mais de os gestores manterem seus othos abertos para o surgimento de tendéncias de
consumo. O autor ainda acrescenta que muitas oportunidades e ameagas resultam de
mudangas pouco aparentes, como as variacdes sutis de pre¢os no varejo. que surgem em
decorréncia do langamento de um produto, do poder aquisitivo de uma classe especifica da

populagdo ou do impulso por meio de uma agédo do governo.



2.2.3.2 Pontos Fortes e Fracos

Na visdo de Richers (2000), os pontos fortes e fracos surgem a partir de um
confronto entre as qualidades e as limitagdes de uma empresa, em relagdo as empresas do seu
setor. Esse diagnéstico nfio sensibiliza a empresa somente com relagio aos problemas, mas
também quanto a importancia das conseqiiéncias desses problemas.

“Toda organizagio tem seus pontos fortes sobre os quais apdia sua forga motriz, ou
seja, a sua mola propulsora ¢ suas sinergias com as quais poderé rapidamente, por exemplo,
produzir ou distribuir novos produtos” (COBRA, 1991, p. 65).

Para Kotler (2000), toda e qualquer empresa deve decidir quais for¢as precisam ser
intensificadas e quais fraquezas devem ser corrigidas, com base nas oportunidades e ameagas
identificadas.

Em relagdio as necessidades do mercado e caracteristicas dos concorrentes, o gerente
de marketing deve comegar a pensar em termos do que a empresa pode fazer bem e
onde estdo suas deficiéncias. Forgas e Fraquezas existem por causa de recursos
possuidos (ou ndo possuidos) pela empresa, ou da natureza do relacionamento da

empresa com seus clientes, empregados ou organizagdes externas (FERRELL;
HARTLINE, 2005, p. 89).

2.3 Planejamento Estratégico

Cobra (1991) afirma que o planejamento estratégico ¢ uma agdo administrativa que
visa prever o ambiente futuro e os desafios que uma organizagéio devera enfrentar, definindo
as decisdes cruciais para o direcionamento estratégico. Ainda na visdo de Cobra (1991), deve-
se enfatizar que o método varia de acordo com a necessidade que a empresa enfrenta, da
natureza do negdcio, ou seja, da unidade estratégica de negdcio e do ambiente competitivo.

“Todas as organizagdes requerem um planejamento eficaz e uma solida estratégia de
marketing para atingir suas metas e objetivos. Sem esses esforgos vitais, elas ndo serdo
capazes de satisfazer as necessidades e desejos de seus consumidores” (FERRELL:
HARTLINE, 2005 p. 1).

Planejamento estratégico na visdo de Richers (2000), envolve dois aspectos
importantes, um deles consiste em facilitar o trabalho de tragar o caminho por antecedéncia, o
outro diz respeito a indicar instrumentos que permitam antecipar agdes voltadas para

determinado alvo.



O planejamento estratégico ¢ o processo gerencial de desenvolver e manter uma
diregdo estratégica, alinhando as metas e os recursos da organizagdo e preparando-a, para as
mutantes oportunidades do mercado (KOTLER, 1998).

Kotler e Armstrong (1998) justificam que um planejamento formal pode trazer
muitos beneficios para todos os tipos de empresa, sejam elas grandes ou pequenas, novas ou
maduras. O planejamento estimula a administra¢éio a pensar adiante de forma sistematica, ele
for¢a a empresa a aprimorar seus objetivos e politicas. Para os autores, o planejamento
estratégico é o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre os objetivos e a
capacidade da empresa considerando as oportunidades do mercado.

Segundo Porter (1989), uma pratica comum do planejamento estratégico ¢ utilizar a
parcela de mercado para descrever a posi¢do competitiva de uma unidade empresarial.

De acordo com Kluyver e Pearce Il (2007), um sistema de planejamento estratégico
formal tenta estruturar o desenvolvimento e a implementagéo da estratégia, como um processo
primariamente linear e seqiiencial. No entanto, os autores ressaltam que as mudangas
ambientais e competitivas ndo sdo ditadas pelo calendario.

Ja para Ries e Trout (1989), o planejamento estratégico tem uma importincia cada
vez maior na elaboragdo e administragfio das estratégias. Segundo os autores, as empresas
terdo de aprender como “atacar” pela frente e pelos flancos sua concorréncia, como
“defender” suas posi¢des e como e quando fazer guerrilha.

“Planejar estrategicamente € criar condigdes para que as organizagdes decidam
rapidamente diante de oportunidades e ameagas, otimizando as vantagens competitivas em
relagdo ao ambiente concorrencial em que atuam”™ (COBRA 1991, p. 16). Para o autor, o
planejamento estratégico ¢ uma agfdo administrativa que visa prever o futuro ambiente e os
desafios que uma organizagio devera enfrentar, definindo as decisdes cruciais para o
direcionamento dos negdcios.

Planejamento Estratégico ¢ o processo gerencial, em sintonia com o mercado, que
desenvolve e mantém uma direcdo estratégica que alinhe metas e recursos com as
oportunidades apresentadas pelo mercado (LAS CASAS, 2001). De acordo com a Figura 3., o
plano estratégico ¢ o somatorio dos planos de marketing, produgéo, financeiro e de recursos

humanos.
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Figura 3. Plano Estratégico
Fonte: Las Casas (2001)

Conforme Richers (2000), tanto o planejamento como a agdo estratégica, obrigam os
executivos a “sairem” da empresa, como se estivessem sobrevoando a empresa num
helicéptero, para assim, compreender como ela se posiciona no ambiente como um todo.

De acordo com o exposto, é perceptivel a ligagdo entre o plano de marketing como

parte do planejamento estratégico.
2.4 Estratégia

De acordo com Kluyver e Pearce I (2007), estratégia diz respeito a posicionar uma
organizagio para a obtengfio de vantagem competitiva e envolve escolhas a respeito de que
setores participar, quais produtos e servigos oferecer e como alocar recursos corporativos.

Richers (2000) considera que a estratégia ¢ a busca de um caminho para a empresa
como um todo, buscando relacionar as davidas e preocupagdes com as idéias, a andlise ¢ a
ponderago.

“Um novo tipo de raciocinio estratégico em marketing oferece uma importante
vantagem aqueles que o utilizarem primeiro. E o dpice de uma mudanga gradual que vem
ocorrendo ha vérias décadas” (RAPP; COLLINS, 1999, p. 27).

De acordo com Ferrell e Hartline (2005) a estratégia descreve o plano de competigio
da organizagdo para o sucesso. Os autores complementam afirmando que para uma
organizagdo ter alguma chance de atingir seus objetivos e metas € preciso que ela tenha uma
estratégia.

J4 para McKenna (1992), para o desenvolvimento de uma estratégia, inicialmente a
empresa precisa conhecer-se muito bem seus pontos fortes e fracos. Segundo o autor, se os
gerentes da empresa tiverem visOes divergentes, a empresa nunca conseguird desenvolver

uma estratégia bem-sucedida.
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Contrapondo os conceitos tradicionais, Kim e Mauborgne (2005) apresentam o
conceito de estratégia do oceano azul, que prevé a busca por um mercado inexplorado, onde a
concorréncia € um fator irrelevante. Porém no oceano vermelho (ambiente competitivo), onde
se encontra a imensa maioria das empresas, existem regras relacionadas a competi¢io. na
medida em que o mercado se torna saturado, perspectivas de lucro e crescimento sio
reduzidas.

Kotler e Armstrong (1998) argumentam que na elaboragdo das estratégias de
marketing, cada empresa deve considerar seu tamanho e sua posi¢do no setor, comparando
esses dados com os de seus concorrentes. Para os autores, planejamento estratégico envolve o
trabalho de desenvolver uma estratégia para a sobrevivéncia e crescimento da empresa a
longo prazo. O planejamento formal oferece varios beneficios, como pensamento sistematico,
melhor coordenacéo de esforgos da empresa, objetivos mais definidos e uma melhor avaliagdo
do desempenho da empresa.

Nickels ¢ Wood (1999) afirmam que para se fazer uma distingdo nitida entre agio
estratégica e planejamento, a agéo estratégica deve ser elaborada com os olhos voltados para a
acdo, enquanto planejamento deve ser visto apenas como um meio para facilita-la.

“Uma estratégia ¢ um plano amplo usado para guiar as decisdes e agdes de todos
dentro da organizagdo. Em suma, a estratégia ¢ um resumo de onde vocé esta, para onde quer
ir e como chegar 1a” (NICKELS; WOOD, 1999 p. 20).

Ja para Porter (1999), qualquer organizagio deve cultivar a exceléncia operacional
para implementar sua estratégia especifica. Ja a proposi¢io de valor deve representar o que a
organizagdo oferece para seus clientes, e ndo como a organizagdo gerencia Seus processos
internos. Ainda na visdo de Porter (1989), existem trés tipos genéricos de estratégia que
fornecem um bom ponto de partida para o pensamento estratégico: lideranga total em custos,
diferenciag@o e foco. Baseados nesses tipos estratégia, Kluyver e Pearce II (2007) distinguem
duas posturas estratégicas competitivas denominadas genéricas, porque se aplicam a qualquer

negocio ou setor, sdo elas: baixo custo e diferenciagdo.

2.4.1 Diferenciag¢io

Segundo Kluyver e Pearce II (2007), a diferenciacdo requer uma abordagem

diferente, pois a preocupagdo ¢ com o valor agregado. Conforme os autores, a diferenciagio
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tem multiplos objetivos, sendo o principal deles, redefinir as regras que levam os
consumidores a suas decisdes de compra, oferecendo-lhes algo tnico e que seja valioso.

Para Porter (apud RICHERS, 2000), diferenciar um produto ou servigo na oferta de
uma empresa, implica em criar algo que é percebido por todo setor como tnico. Para o autor,
a identificagdo de uma marca cria uma barreira, forgando os recém-chegados a realizarem
pesadas despesas para quebrar a lealdade de clientes. Ainda na visdo de Porter (1989), uma
empresa que pode obter e sustentar uma diferenciagfio serd um competidor acima da média,
sendo que a logica da estratégia da diferenciagéo exige que uma pessoa escolha atributos que
sejam diferentes dos de seus rivais.

“A maneira pela qual uma empresa gerencia seu marketing pode tornar-se a mais
poderosa forma de diferencia¢do™ (LEVITT, 1990, p. 97). Segundo o autor, a sele¢do do

mercado e a politica de pregos séo os fatores onde as empresas mais se diferenciam entre si.

2.4.2 Posicionamento

Posicionamento, segundo Cobra (1991), ¢ uma tarefa tdo critica e importante, que
muitas vezes acaba absorvendo boa parte do tempo do estrategista. Assim, o posicionamento
se torna um esfor¢o muito mais amplo que uma simples agéo tatica.

Posicionamento € geralmente entendido como um lugar no mercado em que um
produto ¢ colocado com um minimo de interferéncia de outras marcas do mesmo género, para
obter vantagens competitivas (RICHERS, 2000).

De acordo com McKenna (1992), o posicionamento ¢ determinado, em grande parte
pelas percepgdes das pessoas que fazem parte da infra-estrutura, pois € nesse ponto que o
posicionamento do produto se estabelece.

Segundo Porter (1999), o ponto de partida do desenvolvimento de uma estratégia
competitiva eficaz, € ter em mente o objetivo principal de obter um bom retorno sobre os
investimentos para os acionistas e demais colaboradores. Seguem abaixo os principios do
posicionamento estratégico segundo o autor:

a) O posicionamento estratégico deve comegar com o objetivo certo: superioridade no
longo prazo do retorno sobre o investimento;

b) A estratégia da empresa deve possibilitar o cumprimento de uma proposig¢do de
valor, ou um conjunto de beneficios para os clientes, diferente do oferecido pelo

concorrente.



¢) A estratégia deve refletir-se numa cadeia de valor especifica. Para desenvolver
vantagem competitiva sustentavel, a empresa precisa executar atividades diferentes
dos rivais ou executar de maneira diferente as mesmas atividades dos rivais:

d) As estratégias poderosas envolvem frade-offs. As empresas precisam fazer escolhas,
elas devem abandonar ou abrir mao de algumas caracteristicas dos produtos, servigos,
ou atividades, a fim de serem inigualdveis em outras;

e) A estratégia define 0 modo como se encaixam os elementos das atividades das
empresas. A estratégia envolve o exercicio de escolhas interdependentes, ao longo de
toda a cadeia de valor e todas as atividades da empresa devem ser mutuamente
reforgadas;

f) A estratégia requer continuidade de dire¢fio. A empresa deve definir uma proposi¢io
de valor a ser sustentada no longo prazo, mesmo que isso signifique a renuncia a

certas oportunidades.

2.5 Objetivos e Metas

Os objetivos da empresa apresentam os critérios fundamentais para a tomada de
decis@o sdo a base para o planejamento a longo prazo e ddo aos empregados um sentido de
finalidade que faz com que seu trabalho parega ttil (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Para que sejam estabelecidos objetivos e metas, segundo Ferrell e Hartline (2005), é
necessaria uma anélise completa da situag@o. Assim, as metas e objetivos de marketing devem
estar integrados a estratégia corporativa ou a estratégia da unidade de negocios.

“Os objetivos devem ser convertidos em metas mensurdveis, para que possam
fornecer orientagdo e controle”(KOTLER, 2000, p. 213). O autor ilustra sua afirmagdo
exemplificando que a meta é uma tradugdo quantitativa do objetivo.

Drucker (2001) considera impossivel ser eficiente sem decidir o que se pretende
realizar. O autor afirma que nfo se pode administrar sem antes definir uma meta, nem mesmo
¢ possivel definir a estrutura de uma organizagfio a menos que se saiba a que proposito deve
atender e como medir seu desempenho.

Na concepgéo de Ferrell e Hartline (2005), as metas e objetivos de marketing devem
ser coerentes com a missdo e visdo geral da empresa, uma vez que a empresa tenha uma
declaragdo de missdo, que descreva claramente o que ela é e o que representa. Dessa maneira,

“metas sdo realizagOes gerais desejadas, enquanto objetivos fornecem referéncias especificas



e quantitativas que podem ser usadas para aferir o progresso no sentido da realizagdo das
metas de marketing” (FERRELL; HARTLINE, 2005, p. 102).

Na visdo de Richers (2000), os objetivos da empresa sdo estratégicos quando
abrangem a empresa como um todo e se referem a periodos superiores a um ano. Quanto mais
distante for o horizonte melhor, desde que a empresa ndo confunda o objetivo com o sonho.

O estabelecimento de metas ¢ de extrema importancia para nortear onde a empresa

deseja chegar, dentro de um periodo pré-estabelecido.

2.6 Marketing Esportivo

Muitas empresas estdo utilizando o marketing esportivo como uma forma de
divulgagdo, aproveitando seu grande potencial para atingir o publico, com a finalidade de
tornar seus nomes mais conhecidos e conseqiientemente melhorar seus resultados. Esse
contexto se aplica, principalmente a empresas voltadas a pratica esportiva.

“O marketing esportivo é um tipo de marketing promocional, que atua na dimensio
institucional, objetivando difundir a marca, melhorar sua imagem e fixd-la melhor na mente
do consumidor” (MELO NETO, 1998, p. 33). Na visdo do autor, o esporte favorece a
segmentagio, pois compreende diferentes modalidades, praticadas por publicos diferenciados.

Para Afif (2000), o marketing esportivo ¢ uma das estratégias que utiliza o esporte
para atingir metas. Segundo o autor, existem duas formas de definir essa pratica. A primeira
delas se faz por intermédio do marketing de produtos e servigos voltados a consumidores que,
de alguma maneira, se relacionam com algum esporte. A segunda esta relacionada a uma
estratégia que emprega o esporte como meio de divulgar produtos, sem que estes tenham

ligagdo com atividades esportivas.

2.7 Plano de Marketing

O plano de marketing € a base do plano estratégico, pois determina, por intermédio
de estudos de mercado, o que, como e quando serd produzido um servi¢o para a posterior
venda a individuos ou grupos (COBRA, 1991). “As estratégias de marketing constantes do
plano de marketing devem ser consistentes com as estratégias que figuram no planejamento

estratégico” (COBRA, 1991, p. 177).
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Segundo Westwood (1996), o plano de marketing disciplina o planejador a colocar
suas idéias, fatos e conclusdes de uma maneira logica que pode ser seguido por outros. Para o
autor, o plano de marketing mostra a empresa onde ela esta indo, além de ser uma ferramenta
de comunicago, que combina todos os elementos do processo mercadologico em um plano
de ago coordenado.

De acordo com Las Casas (2001), o plano de marketing estabelece objetivos, metas e
estratégias em sintonia com o plano estratégico geral da empresa. Ainda segundo Las Casas
(2004), um plano de marketing ¢ o documento que contem todos os detalhes para a agdo a ser
desenvolvida pelos administradores responsaveis. O autor descreve seis passos a serem
seguidos na elaboragiio de um plano de marketing, sdo eles:

a) Levantamento de Informagdes;

a) Listas de Problemas e Oportunidades;

b) Determinagdo de objetivos;

¢) Desenvolvimento de Estratégia;

d) Determinagdo de Or¢gamento;

e) Proje¢do de Vendas e Lucros.
Um plano de marketing bem feito ajuda os membros do departamento de marketing
a reconhecer onde seus esforgos devem estar concentrados em observar e tirar o
melhor proveito das oportunidades no mercado. Também proporciona um meio de
medir o desempenho do departamento de marketing pela comparagio dos resultados
com os objetivos (CHURCHILL e PETER, 2000, p. 101).

Um plano de marketing, na visdo de Ferrell ¢ Hartline (2005) ¢ um documento que
fornece um esquema das atividades de marketing da empresa que inclui a implementagdo,
avaliagdo e controle das atividades. Para os autores, o plano de marketing fornece uma
explicagiio das agdes necessdrias para a execugdio do programa de marketing, exigindo um
grande esforgo da organizagfio como um todo para elaboré-lo e implementa-lo.

Para Kotler (2000), as empresas preparam planos de marketing para cada uma das
principais 4reas de agdo de marketing, o que implica em seis tipos de planos:

a) Planos de marketing de marca;

b) Planos de marketing por categoria de produto;
¢) Planos para novos produtos;

d) Planos por segmento de mercado;

e) Planos por mercado geogréfico;

f) Planos por cliente.
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Na visdo de Cobra (1992), o plano de marketing identifica as oportunidades que
podem gerar bons resultados para a organizagdo, mostrando como penetrar com sucesso para
obter as posi¢des desejadas nos mercados. Segundo o autor, o plano de marketing tem como
objetivo principal munir a cipula administrativa de um conciso, mas completo sumario
financeiro e de marketing, contendo objetivos e resultados a serem alcangados.

Vale ressaltar que o plano de marketing deve fazer parte do plano corporativo,
devendo ser executado como parte do planejamento global da empresa (WESTWOOD, 1996).

De acordo com Richers (2000), um plano de marketing ¢ composto pelos seguintes
elementos:

a) Sumario Executivo: apresenta os objetivos do plano resumindo as principais
recomendacdes;

b) Avaliagio da Situagio Atual: é feita uma andlise critica dos pontos fortes e fracos
da empresa, mostrando como a empresa posiciona seus produtos em relagdo a seus
concorrentes;

c¢) Apreciagio do Cendrio: Descreve o ambiente externo a empresa, apontando
oportunidades e ameagas inerentes;

d) Recomendagdes Estratégicas: Nessa parte sdo apresentadas as inovacdes sugeridas,
onde as recomendagdes devem estar alinhadas com os objetivos estratégicos da
empresa;

e) Formas de Implementagdo: Sdo descritas as agOes especificas a serem seguidas.
Essas agdes devem estar direcionadas para o atendimento dos objetivos estratégicos;

f)  Orgamento: Aqui as agdes propostas no plano devem ser financeiramente estimadas
e comparadas entre si, considerando o investimento necessario e o retorno esperado.
Ja para Ferrell e Hartline (2005), um plano de marketing apresenta uma estrutura

similar com algumas peculiaridades:

a) Sumario Executivo: apresenta uma sinopse do plano de marketing;

b)  Andlise da Situagao: sdo abordados o ambiente interno, o ambiente do consumidor e
o ambiente externo;

c) Andlise SWOT: séo analisados fatores internos (forgas, fraquezas, ameagas e
oportunidades) derivados da analise dos ambientes interno e externo;

d) Metas e Objetivos de Marketing: os objetivos e metas tém suas bases num cuidadoso

estudo da andlise SWOT;
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e) Estratégia de Marketing: descreve, em linhas gerais, como a empresa atingird seus
objetivos de marketing;
f)  Implementagdo de Marketing: descreve como as estratégias de marketing serdo
executadas;
g) Avaliag@o e Controle: mostram como os resultados serdo avaliados e controlados por
meio de indicadores como padrdes de desempenho, volume de vendas, lucratividade.
Foram utilizados como base para o desenvolvimento do plano de marketing para a
Academia Marcelo Amin, os modelos apresentados por Richers (2000) e Ferrell ¢ Hartline
(2005), de acordo com a descrigdo dos mesmos. Sendo que, tanto na elaboragio do
diagnostico organizacional como no prognoéstico, foram realizadas adaptag¢des, para que o

plano fosse direcionado para o objeto de estudo.
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3. METODOLOGIA

Este Capitulo apresenta a metodologia de pesquisa utilizada no desenvolvimento do
presente estudo. De acordo com Kerlinger (apud MATTAR, 1999 p. 50) “pesquisa cientifica é
uma investigagfio sistematica, controlada, empirica e critica de proposi¢des hipotéticas sobre

as relagdes presumidas entre fendmenos naturais”.

3.1 Caracteristicas da Pesquisa

De acordo com Vergara (1997), a metodologia pode ser entendida sob dois aspectos:
quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa ¢ classificada inicialmente como exploratéria, sendo que
"esse tipo de pesquisa € particularmente Util quando se tem uma nog¢do muito vaga do
problema de pesquisa" (MATTAR, 1999, p. 80), onde foram observadas as particularidades
da empresa, considerando os ambientes interno e externo. Posteriormente a pesquisa se
caracterizou como descritiva, pois foi utilizada com o propdsito de verificar a existéncia de
relagdo entre varidveis e descrever as caracteristicas de grupos (MATTAR, 1999). Nessa
etapa foram descritas principais caracteristicas da empresa e do mercado, para finalmente
definir as estratégias a serem implementadas.

Quanto aos meios a pesquisa se enquadra como um estudo de caso, o qual segundo
Vergara (1997), ocorre quando a pesquisa se restringe a um estudo aprofundado e detalhado
de uma ou poucas unidades. Nesse caso, o estudo foi baseado na atividade de unidade tnica
de negdcio, a Academia Marcelo Amin.

A pesquisa foi predominantemente qualitativa, onde se buscou verificar a presen¢a
ou auséncia de algo (Mattar, 1999). Entre os aspectos analisados com base no carater
qualitativo estdo a estrutura da empresa, seus recursos humanos, seu relacionamento e sua
posicédo frente a seus principais concorrentes. Foram enfatizados os principais pontos fortes e
fracos da empresa, considerando os fatores produto, preco, praca e promogdo. A pesquisa
também apresentou elementos quantitativos, que aparecem, principalmente na analise da
formagdo de pregos da Academia Marcelo Amin. A pesquisa é classificada como aplicada,
pois ¢ fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas concretos

(VERGARA, 1997).
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3.2 Método

A primeira etapa da elaboragdo do presente estudo consistiu na pesquisa
bibliografica, onde foram verificados aspectos importantes na estruturacdo e elaboragio de
um plano de marketing. De acordo com Vergara (1997), a pesquisa bibliografica ¢ o estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado como: livros, revistas, jornais,
redes eletrénicas, entre outros.

Segundo Parra e Almeida (1998), os melhores resultados alcangados nas entrevistas
sdo obtidos na forma presencial, mediante a atuagdo de um entrevistador. Na coleta dos dados
o principal instrumento utilizado foi a entrevista. Na presente pesquisa foram utilizadas
entrevistas semi-estruturadas, baseadas em um roteiro pré-estabelecido. Foram realizadas ao
todo quatro visitas a empresa. As informagdes pertinentes & pesquisa foram obtidas também
por meio de entrevistas via telefone e e-mail, sendo nestas ocasides foram abordadas,
principalmente, informagdes adicionais aquelas obtidas da forma presencial.

QOutra fonte importante de informacdo foi a andlise documental que segundo Souza et
al (2007), fundamenta-se na utilizagdo materiais que ainda ndo receberam tratamento
analitico. A andlise de relatérios obtidos pelo sistema de informagéo utilizado pela empresa
serviu como base para analisar o desempenho da empresa de acordo com diferentes fatores.
Um levantamento realizado pela empresa em 2005, também forneceu importantes
informagoes, principalmente relacionadas a demanda pelos servigos da Academia Marcelo
Amin.

Com relagio as informagdes sobre os concorrentes diretos da academia, as
informagdes foram obtidas na pagina das empresas na rede mundial de computadores, em
contatos via telefone e por meio de uma visita a cada uma das trés concorrentes analisadas.
Nessas visitas foram coletadas informag¢des sobre a atividade das empresas e observadas as
instalagdes das mesmas. Em um dos concorrentes (Powefit), o fato do académico ja ter sido
cliente da empresa, ajudou tanto na coleta das informagdes como na analise pelo ponto de
vista do cliente.

Quanto a natureza dos dados coletados, para Mattar (1999) as fontes primarias sdo
aquelas portadoras de dados brutos, que nunca foram coletados, tabulados e analisados, ja as
secundarias sdo aquelas onde os dados estdo a disposi¢do para consulta, ou seja, ja foram

previamente coletados, tabulados analisados. Na coleta de dados do presente estudo foram
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utilizadas tanto fontes primarias por meio de entrevistas, como dados secundarios, como as
caracteristicas do mercado de academias.

Na pesquisa foi utilizado o método da observagio na coleta de dados, que serviram
como base para a caracteriza¢do da Academia Marcelo Amin e de seus concorrentes. Sendo
que o perfil do cliente de cada uma das empresas foi um aspecto observado de grande valia

para o presente estudo.

3.3 Limitacoes

A principal limitagdo do presente estudo foi a auséncia de uma pesquisa do mercado
de academias de ginastica em ambito nacional, estadual e municipal. Dessa forma, apesar de o
mercado apresentar um crescimento aparente, esse fato ndo pdde ser comprovado

numericamente.



4. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

A elaboragdo do diagndstico organizacional avalia diferentes aspectos sobre
variaveis internas e externas a empresa que servirdo de subsidios para a elaboragdo das
estratégias.

O diagnostico organizacional da Academia Marcelo Amin foi realizado durante
aproximadamente trés meses. Esta etapa conta com a caracterizagdo da empresa considerando
a estrutura, pessoas € tecnologia, Além de uma analise mercadolégica considerando os
produtos e servigos, a praga, os pregos e as promogdes. Neste periodo foram levantados os
aspectos relacionados ao ambiente externo, considerando os ambientes econdmico,
demografico, tecnolégico, politico-legal e sociocultural, aspectos. Posteriormente foram

levantadas informag¢Ges referentes ao microambiente considerando as esferas do cliente, da

concorréncia e dos fornecedores.

4. 1 Ambiente Interno

Na visdo de Ferrell e Hartline (2005), o primeiro aspecto de um diagnostico
organizacional envolve a avaliagfo critica do ambiente interno da empresa considerando seu
desempenho, alocagdo de recursos e caracteristicas estruturais.

No ambiente interno serfio analisados fatores como o histérico da empresa,
caracteristica do empreendedor, estrutura, relacionamento, recursos humanos e suas finangas.

Além dos aspectos mercadoldgicos: produto, preco, praga € promogao.

4.1.1 Histérico da Empresa

A Academia Marcelo Amin foi fundada em 1987 e tem como proprietirio o
professor de Educagdo Fisica Marcelo Amin. Marcelo iniciou suas atividades como professor
de Natagfo numa piscina no fundo da casa de seus pais. Com o aumento da procura pela
Natagfo, com um numero crescente de clientes, surgiu a necessidade de ampliar as
instalagdes.

Em 1994 foi inaugurada uma piscina maior, que utilizava uma forma diferente de

tratamento de dgua a base de sal de cozinha, a fim de amenizar problemas normalmente
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associados ao cloro no tratamento da agua, tais como: irritagdo dos olhos, problemas
respiratorios, entre outros.

Com o aumento da procura pela Musculagdo entre as academias, em 1995 foi
construido um ambiente amplo destinado a esta modalidade, juntamente com quadra de
squash, sendo que ambos ja sofreram uma série de reformulagdes.

Em 1996 foram construidos novos ambientes tais como um uma sala de fisioterapia e
massagem, com o objetivo de tornar a Academia Marcelo Amin, cada vez mais completa.

Desde entéo, a empresa mantém a mesma estrutura fisica e conta com uma equipe de
profissionais qualificados, para satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes, da

melhor forma possivel.

4.1.2 Sobre o Empreendedor

Marcelo Amin, o empreendedor e proprietério da empresa, é formado em Educagdo
Fisica pela Universidade Federal de Santa Catarina e estd a frente da empresa desde a sua
fundagdo. O empresario sempre esteve envolvido com esportes, tendo participado de
competigdes de Natagdo por muitos anos, inclusive de travessias em mar aberto e em provas
de Triahtlon. Hoje, além de administrar a academia, Marcelo também atua como presidente da
Federagéo Catarinense de Natagdo.

A principal caracteristica do proprietario da empresa é o seu carisma. Marcelo é
conhecido pela imensa maioria dos clientes da empresa e por grande parte da comunidade
local. O empresario é também conhecido por tratar a todos com grande entusiasmo ¢ atengdo.
Especialmente entre os praticantes da Natag¢dio, ¢ notavel como a figura do proprietario é
cativante e ao mesmo tempo, motivadora para os alunos.

Com relagdo a administragdo da empresa, Marcelo demonstra uma grande confianga
em seu gerente, Marcelo Couto. Em muitas decisdes importantes, o proprietario confia

incondicionalmente em seu gerente, principalmente nas decisdes ndo relacionadas a Natagio.
4.2 Sobre a Empresa
Nessa ectapa serdo analisadas a estrutura da empresa, recursos humanos, o

relacionamento, finangas e seu composto de marketing (produto, prego, praga e promogio) da

Academia Marcelo Amin.




4.2.1 Estrutura da Empresa

A Academia Marcelo Amin conta com duas piscinas, uma sala ampla para a
Musculagdo, uma sala para a administracfo, outra para fisioterapia e massagem, dois
vestidrios € um ambiente anexo onde funciona um saldo de beleza. A empresa estd instalada
num terreno com 1260 m?, com érea construida de 1000 m” e ainda conta com dois
estacionamentos com capacidade para trinta carros.

A empresa nfo possui nenhuma filial, e estd enquadrada como uma sociedade por
quotas de responsabilidade limitada, onde os sécios sd3o Marcelo Amin e seu irméo, que ndo
esta envolvido nas atividades da empresa. Como tal, ela obedece as leis especificas para
empresas desse porte. |

O horério de funcionamento da empresa ¢ de segunda a quinta-feira das 06h00min as
22h00min, sexta-feira das 07h00min as 12h00min e das 16h00min as 22h00min e sabado das
17h00min as 20h00min. Com relagdo ao hordrio diferenciado na sexta-feira, isso ocorre
devido a limpeza das dependéncias da academia, que por estar localizada numa dre:
residencial, ndo pode realizar a limpeza durante o fim de semana devido ao barulho.

A empresa opera atualmente com alvara de funcionamento fornecido pela Prefeitura
Municipal de Florianépolis. Para a obtengéio do alvara foram realizados inumeros ajustes na
estrutura fisica da empresa. Segundo o gerente da academia, na regido onde a empresa atua
sfio raros os estabelecimentos que operam com alvara de funcionamento.

Com relagdo aos recursos audio-visuais e tecnoldgicos, a Academia Marcelo Amin
conta com dois aparelhos de televis@io e um sistema de som extremamente deficientes na sala
de Musculago. A empresa também possui quatro computadores, sendo que todos eles tém
acesso a Internet e um desses computadores é disponibilizado na recepgdo, para uso dos

clientes da academia.
4.2.2 Pessoas

A Academia Marcelo Amin conta com vinte e quatro colaboradores, sendo que
quatro deles sdo estagidrios. Entre os profissionais da empresa, vale ressaltar a alta

qualificagdo daqueles que trabalham nas atividades Natagio e Musculagdo. Todos os trés

colaboradores efetivos da Musculagido possuem o ensino superior completo em Educagio

- .
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Fisica, sendo que dois deles possuem especializagdo em Musculagéo. Um destes profissionais
também trabalha como Professor Universitario. O Quadro 1. apresenta todos os colaboradores

da empresa divididos por setor.

Recepeéo 2 Profissionais e | estagiario
Musculagdo 3 Instrutores e 1 estagidrio.
Transporte: 1 Profissional

Manutengdo 1 Profissional

Piscina 6 Professores e 2 estagidrios
Geréncia 2 Marcelo Couto ¢ Marcelo Amin
Administrativo | 2 Profissionais

Limpeza 2 Faxineiras

Massagem 1 Massoterapeuta
Fisioterapia 1 Fisioterapeuta

Squash | Professor

Quadro 1. Colaboradores divididos por setor

Fonte: Dados Primarios

4.2.1.2 Missdo da Empresa

“Incentivar a saude, a aptiddo fisica, a melhoria da qualidade de vida e o bem-estar,
sustentada na dedicac3o, lealdade, profissionalismo e alegria de sua equipe, proporcionando

um atendimento amigo e familiar”.

Figura 4. Logo da Empresa
Fonte: Academia Marcelo Amin (2007)

O logo da empresa retrata a principal atividade da empresa, a Natag@o. Percebe-se a

preocupagiio da empresa em evidenciar o seu principal produto.

4.2.3 Produto

Os produtos e servigos disponibilizados pela Academia Marcelo Amin sdo a Natagdo
adulta e infantil (“carro-chefe” da empresa), a Hidroginastica, a Musculagio, o Squash e o

transporte. Entre os servigos terceirizados prestados na empresa esta a Fisioterapia,



massagem, saldo de beleza, e cantina, sendo que estes servigos contribuem com um percentual
dos lucros auferidos em cada més.

De acordo com Marcelo Couto, gerente da academia, as modalidades que mais
geram retorno para a empresa, em ordem decrescente, sdo a Natagdo, a Musculacdo ¢ a
Hidroginastica. Além de analisar estas trés modalidades, sera abordado o Squash, o unico

produto disponibilizado exclusivamente pela Academia Marcelo Amin no bairro onde atua.

4.2.3.1 Natacio

Para a Associagdo Brasileira das Academias (2007), na drea médica, a Natagdo tem
grande credibilidade e se posiciona como uma atividade esportiva com inumeros beneficios
associados a satde, especialmente a da crianga. Além dos iniimeros beneficios, a modalidade
incorpora o prazer do esporte relacionado a um habito saudével de uma atividade fisica desde
a infancia.

A Academia Marcelo Amin conta com duas piscinas. A menor delas tem oito metros
de comprimento por quatro de largura, e ¢ utilizada na iniciagdo de novos alunos e em aulas
desenvolvidas especialmente para mées com filhos com menos de um ano de idade. Ja a outra
piscina possui dezessete metros de comprimento por oito de largura, sendo utilizada para
aulas de condicionamento e aperfeigoamento, subdivididos em adulto e infantil. Os horarios
da Natagfio sdo predeterminados conforme apresentado no Anexo 1. A piscina grande ¢
considerada excelente, tanto para iniciantes como para competidores e a conservagiio da agua
da piscina utiliza sal de cozinha, ao contrario do cloro, como ja foi citado anteriormente.

Vale ressaltar que o servigo de transporte € disponibilizado para a Natagdo Infantil e
¢ cobrado separadamente do valor da mensalidade. Com relagdo ao custo deste servigo, o
valor cobrado dos alunos é inferior ao custo do transporte publico coletivo. Esse servigo
abrange as regides do “centrinho™ da Lagoa da Conceigéo, Canto da Lagoa, Canto dos Aragis,
Retiro da Lagoa e Barra da Lagoa. Os pontos fortes do transporte sdo a seguranga e a
comodidade para os pais das criangas, que ndo precisam se preocupar em levar e buscar seus
filhos. Esse servigo existe desde a fundagéio da empresa.

Na Natagdo, a empresa adota a Metodologia Gustavo Borges, que consiste em
préticas para ensinar e treinar Natag@o para alunos a partir dos seis meses de idade, facilitando
a operacionalizagio de suas atividades aqudticas em qualquer tamanho de piscina

(ACADEMIA MARCELO AMIN, 2007). O programa € a sistematizagdo do conhecimento e
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experiéncia acumulados nos mais de 20 anos de carreira do nadador Gustavo Borges e da sua
equipe de técnicos e profissionais. O método ¢ baseado em niveis de dificuldade, além de ser
uma metodologia reconhecida, sua utilizagdo pode ser comparada a uma certificagio de
qualidade no ensino da modalidade. O préprio Gustavo Borges, um dos icones da Natagdo no
Brasil ja esteve na Academia Marcelo Amin, atraindo a aten¢do da midia local e trazendo
intimeros espectadores 4 empresa.

Os professores dessa modalidade sdo todos formados em Educagio Fisica e
devidamente credenciados pelo Conselho Regional de Educagdo Fisica (CREF), com excegio
dos dois estagidrios que lecionam, sempre que possivel, com a supervisio de um professor.
Além da utilizagdo da metodologia Gustavo Borges, todos os professores tém participado de
cursos sobre as novas tendéncias no ensino da Natagdo, oferecido pela equipe responsdvel
pela elaboragio do método.

Apesar de haver atualmente uma lista de espera por vagas na Natagio Infantil,

existem hordrios com vagas ociosas, principalmente naqueles de menor movimento.

4.2.3.2 Musculaciao

Segundo o sife Satde na Rede (2007), existem inimeros beneficios relacionados a
pratica da Musculagio, que auxilia na coordenagiio motora, fortalecimento dos o0ssos.
prevengdo da osteoporose, diminui¢do dos niveis de colesterol € melhora na postura e na
consciéncia corporal.

Na Academia Marcelo Amin, o cliente que optar por praticar a Musculagio pode
freqiientar a empresa durante todo o seu horério de funcionamento. Como ja foram citados
anteriormente, os profissionais que atuam nessa modalidade na Academia Marcelo Amin sio
extremamente gabaritados e durante todo o horario de funcionamento ha um instrutor “de
plantdo™.

Os equipamentos de Musculagdo da empresa sfo excelente qualidade, sendo
produzidos e comercializados pela TRG, uma empresa catarinense localizada em Blumenau,
que conta com uma variada linha de equipamentos. Na Academia Marcelo Amin, ha uma
grande variedade de equipamentos a disposi¢do dos clientes. No entanto, a quantidade de
equipamentos ¢ menor, em comparagido com 0s principais concorrentes da empresa. Outro
aspecto importante € o espago fisico da sala de Musculagfio, que foi recentemente ampliada, o

que proporcionou uma melhor disposi¢do dos equipamentos dentro da sala.



Um aspecto interessante observado nessa modalidade, especialmente no periodo
matutino ¢ a presenca de tanto pessoas na faixa dos 40 a 50 anos, como da terceira idade.
Como foi citado anteriormente, estudos comprovam o fortalecimento dos 0ssos nessa
modalidade, prevenindo assim a osteoporose, que aparece principalmente em mulheres depois
do periodo da menopausa.

Quanto ao retorno financeiro da Musculagdo para a empresa, os custos de
manutengio dessa modalidade sdo extremamente baixos. Sendo que a modalidade €, depois
da Natagéo, a maior fonte de receita para a empresa. Em 2004, a modalidade teve seu auge na
empresa, declinando em 2005 e se manteve estiavel até outubro de 2007. Ou seja, a

modalidade ja foi mais rentavel, porém se manteve estadvel nos ultimos dois anos.

4.2.3.3 Hidroginastica

Segundo o site Saude na Rede (2007), a hidrogindstica apresenta as seguintes
vantagens:
a) Melhora dos niveis de forga e desenvolvimento dos grupos musculares;
b)  Aumento da circulagfio sangiiinea ¢ da resisténcia do sistema cardio-respiratorio;
¢) Tonifica os misculos, torneando bragos, pernas e gliteos;
d) Melhora a flexibilidade das articulagdes;

Na Academia Marcelo Amin, a Hidroginastica ¢é ministrada somente por
profissionais formados em Educagdo Fisica e credenciados junto ao Conselho Regional de
Educagdo Fisica (CREF).

De acordo com o horério das atividades apresentados no Anexo 1, nas manhds de
segunda, terca e quarta-feira, sdo ministradas aulas de Hidrogindstica destinadas
especialmente a terceira idade, o que proporciona a integragdo dessas pessoas € uma

metodologia voltada especialmente a este tipo de cliente.

4.2.3.4 Squash

A Tinica modalidade disponibilizada somente pela Academia Marcelo Amin no bairro
Lagoa da Conceigéio é o Squash. De acordo com a Academia Marcelo Amin (2007), esta
modalidade ¢ muito procurada devido a sua diversidade de movimentos que ela proporciona.

Geralmente, a modalidade é recomendada para pessoas que buscam uma atividade fisica



dindmica, competitiva, intelectual, e que consome uma grande quantidade de energia, em um
curto espago de tempo. Trata-se de um o6timo exercicio cardio-respiratorio, fornecendo bons
niveis de capacidade aerdbia, forca e flexibilidade das costas e do abdomen.

Ainda com relagé@o ao Squash, além de locar a quadra, a academia recentemente vem
disponibilizando aulas com um professor. Porém, a procura por este esporte no momento esta
muito baixa por se tratar de um esporte ndo ¢ muito difundido no Brasil. No momento o

retorno gerado por essa atividade € pequeno.

4.2.3.5 Outros

Além das modalidades ja citadas. a academia também oferece os servigos de
massagem e fisioterapia realizados por profissionais especializados e terceirizados. Dessas
atividades, a que mais gera retorno para a empresa € a massagem. Com relagdo a cantina e o
saldo de beleza, os mesmos contribuem a empresa com um percentual de seus lucros. Estas
quatro atividades ndo serdo analisadas a fundo, pois além de serem terceirizadas, ndo geram
um retorno expressivo para a Academia Marcelo Amin.

A Academia Marcelo Amin também comercializa artigos para a pratica da Natagdo
como toucas, maids, sungas, oculos especificos e tampdes de ouvido, bem como alguns
acessorios para Musculagdo como luvas e roupas de ginastica (para o publico feminino).

Sendo que os itens que mais geram retorno séo aqueles relacionados a Natagio.

4.2.4 Prego

Com relagdo aos planos, a Academia Marcelo Amin apresenta, indiferentemente das
modalidades inclusas, as periodicidades mensal, semestral, de oito meses e anual.

A Tabela 1. apresenta os trés principais planos da academia, sendo que a
configuragio e os valores detalhados de todos os planos da empresa estdo apresentados no
Anexo 2. As modalidades inclusas no plano sdo a Natagdo (infantil e adulto), a Musculagio, a
Hidroginastica e o Squash. Vale ressaltar que no pagamento a vista dos planos ¢ oferecido um

desconto de cinco por cento.
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PRINCIPAIS PLANOS

Musculagio
Mensal RS 92,00
6 meses RS 77,00
8 meses R$ 73,00
12 meses RS 69,00
Natacido 2x/Semana
Mensal RS 87,00
6 meses R$ 72,00
8 meses RS 69,00
12 meses RS 65,00

Plano Musculagio + Piscina 2x

Mensal R$ 147,00
6 meses R$ 123,00
8 meses RS 117,00
12 meses R$ 111,00

Tabela 1. Principais Planos da Academia Marcelo Amin

Fonte: Academia Marcelo Amin (2007)

4.2.4 Praca (Ponto)

A Academia Marcelo Amin esta localizada em Florianépolis, no Bairro Lagoa da
Conceigdo, mais especificamente num condominio de alto padrdo chamado Village, na Rua
Liberato Carioni, nimero 520 préximo ao Lagoa Jate Clube.

O local onde a academia esté instalada é extremamente trangiiilo, por se tratar de um
bairro residencial onde no ha um elevado fluxo de pessoas, somente por parte dos moradores
e clientes da empresa. Por outro lado, a Academia Marcelo Amin ndo esta localizada num
lugar visivel, o que prejudica a prospecgéo de clientes. Na Figura 5. esta evidenciada a

localizagio da empresa, representada por um ponto branco.



Rio Tavares
Sul 'da Ilha

Figura 5. Localiza¢dio da Academia
Fonte: Marcelo Amin (2007)

Recentemente foi inaugurado um empreendimento imobilidrio chamado Marina
Philippi, localizado a aproximadamente trezentos metros da Academia Marcelo Amin. Trata-
se de um loteamento residencial de luxo, que conta com trinta mil metros quadrados de drea
verde, pavimentagdo, playground e sistema de seguranga proprio com monitoramento
eletrbnico. Seguramente, os futuros moradores desse condominio serdo clientes em potencial

da empresa.

4.2.5 Promogio

Segundo Kotler e Armstrong (1998), a promogao inclui as atividades desempenhadas
pela empresa para comunicar e promover seus produtos no mercado potencial.

As competi¢des de Natagdo promovidas em Santa Catarina sdo organizadas pelo
proprietario da Academia Marcelo Amin, que também atua como presidente da Federagao
Catarinense de Natacdo. Nessas competigdes, a empresa € representada por seus atletas, que
divulgam sua marca. Além disso, as inscrigdes para estas competi¢des podem ser efetuadas na

propria pagina da empresa.




Durante o ano, a Academia Marcelo Amin promove alguns eventos internos como
festivais de Natagéo, festa junina, festa de fim de ano, etc. O intuito desses eventos ¢, além de
criar uma identificag@io daqueles que ja sdo clientes, promover uma imagem de empresa que
preocupada com seus clientes.

Como outro esfor¢o promocional, existe a iniciativa “Esporte com Sorte™, onde sdo
sorteados brindes para os alunos todos os meses. Um fato interessante desta iniciativa é que
somente o aluno que paga sua mensalidade em dia tem o direito a concorrer a prémios. Ao
longo da piscina da academia estfio dispostos uma série de banners de outras empresas ao
custo de R$ 70,00 mensais. No entanto, o valor ndo ¢ pago em dinheiro e sim em prémios a
serem sorteados nessa promogdo. Ja foram sorteados cursos de idiomas, passagens aéreas,
pranchas de Surfe, entre outros.

A divulgacdo da empresa em veiculos de comunicag@io acontece principalmente no
bairro onde ela atua. Isso ocorre porque a imensa maioria dos atuais clientes reside na regido,
assim como os clientes em potencial. A divulgagdo acontece através da realizagdo de eventos
relacionados a Natagdo como travessias, festivais e competigdes.

Com relagdo a midia impressa, a empresa anuncia constantemente nos Jornal da
Lagoa, um jornal que circula somente na Lagoa da Concei¢do e pode ser adquirido
gratuitamente. A empresa também anuncia no jornal Miguelito que circula na cidade de
Florianépolis.

Todo ano sdo realizados o “Festival do Picolé” e o “Festival do Chocolate™. Estes sio
eventos internos, organizados exclusivamente para a Natagdo Infantil, onde todos os
participantes ganham, além de uma medalha, um picolé ou um chocolate. Esses eventos sdo
realizados em finais de semana e contam com a presen¢a dos pais dos alunos na platéia.

Uma forma adotada pela Academia Marcelo Amin para atrair novos clientes foi
fornecer desconto para funcionarios de empresas que atuam em outras empresas da regido. O
desconto concedido para estas empresas € de quarenta e cinco por cento. Sdo “parceiras”
dessa iniciativa as empresas MilenioBaby, Posto Galo, Restaurante Kai Fu e Kanaloa. Essa
iniciativa ndo gera nenhum valor para a empresa, pois 0 nome da empresa nao ¢ evidenciado e
o valor que pago pelos funcionarios das outras empresas ¢ muito abaixo do estabelecido pela
Academia Marcelo Amin.

Um aspecto promocional citado anteriormente foi a adogéo da Metodologia Gustavo

Borges na Natag@o. Ao associar a Academia Marcelo Amin a imagem do nadador Gustavo



Borges, sendo ele um medalhista olimpico, representa uma enorme credibilidade a empresa
com o seu principal produto.

A Academia Marcelo Amin conta com uma pagina na rede mundial de
computadores, onde constam informagdes como o seu histérico, os eventos promovidos, fotos
da empresa, os produtos e servigos disponibilizados, as futuras competi¢oes de Natagdo, um
espago para questionamentos e a missdo da empresa. No entanto, os planos e seus respectivos
valores ndo estdo & disposigdo na pagina. Quanto A aparéncia da pagina, o design ¢
extremamente simples e os textos relacionados as modalidades disponiveis na academia
apresentam limitagdes.

Como esfor¢o promocional ligado ao esporte, a Academia Marcelo Amin apdia os
atletas da equipe Mormaii-Aragua de Surfe. O Aragua é um centro de treinamentos de Surfe,
localizado na Praia Mole e conta com uma excelente estrutura. A preparacdo desses atletas
envolve a pratica da Yoga, aulas de alongamento postural, orientagdo de um nutricionista,
uma psicologa do esporte, um fisioterapeuta entre outros profissionais. Toda essa estrutura ¢
patrocinada pela reconhecida marca Mormaii, que também patrocina os atletas que
freqiientam o centro. So ao todo vinte atletas, na sua maioria criangas e adolescentes, que
além de toda a estrutura do seu centro de treinamento contam também com a piscina e a sala
de Musculagio da Academia Marcelo Amin para complementar seus treinamentos. Nessa
parceria ndo € exigido nenhum retorno promocional por parte dos atletas. Além desses. a
Academia Marcelo Amin também apdia um competidor de corridas de aventura. um

competidor no Sandboard (Surfe de areia) e outro de Jet Ski.

4.2.6 Financas

Com relag@o as finangas ndo serdo analisados dados contébeis, e sim as implicagdes
das finangas na atividade fim da empresa e a importancia do controle financeiro.

O controle financeiro € fornecido por um software que indica todas as entradas e
saidas, contas a pagar, contas a receber. No entanto, esse software apresenta limitagdes, sendo
que informagdes importantes como o indice de inadimpléncia e o numero total de alunos
pagantes, ndo sdo fornecidos. Com relagdo a inadimpléncia, como em grande parte das
empresas, ela estd sempre presente. Na Academia Marcelo Amin ndo hd um controle que
fornega um percentual exato, é comum clientes atrasarem as mensalidades e pagarem com

atraso. Por outro lado, raramente os clientes deixam de pagar a mensalidade por varios meses,



sem quitar a divida. O indice aproximado de inadimpléncia é de 5%, segundo o gerente da
empresa. A partir do exposto, verifica-se um controle financeiro deficiente.

Nos tltimos anos, foram extremamente raras as ocasides em que a empresa utilizou
financiamentos. A maioria dos investimentos e reformas ¢ promovida com capital proprio,
incluindo a aquisi¢do de novos equipamentos para a sala de Musculagdo.

Entre as atividades disponibilizadas, a que apresenta 0 menor custo operacional ¢ a
Musculagdo. Apesar dos equipamentos serem relativamente caros, a manutengdo dos mesmos
¢ a remuneragdo dos profissionais s@o os unicos custos desta atividade, que pode atender um
grande numero de pessoas durante o horario de funcionamento da empresa.

De acordo com o gerente da empresa, a unica meta da Academia Marcelo Amin, ¢é
manter o numero de clientes estavel durante todas as épocas do ano. Quando questionado
sobre o principal concorrente, o mesmo considerou a sazonalidade na procura pelos servigos,
que declina consideravelmente nos meses de Julho e Agosto e de Dezembro a Fevereiro de
acordo com o Quadro 2. A partir do exposto, nota-se um estilo de administragio que

desconsidera, tanto a utilizagdo de metas como a presenga de concorrentes.

Periodo: setembro de 2004 a agosto de 2005

set/04 | out/04 | nov/04 | dez/04 | jan/05 | fev/05 | mar/05 | abr/05 | mai/05 | jun/05 | jul/05 | ago/05 MEDIA

570 | 589 379 442 388 446 553 541 532 536 | 434 504 509,5

Quadro 2. Namero de Clientes Matriculados por Més

Fonte: Academia Marcelo Amin (2005)

Quanto a ocupagdo das vagas, na Natagdo, apesar de haverem poucos horirios nio
preenchidos, como foi apresentado anteriormente, atualmente existe uma lista de espera de
clientes (pelos horéarios mais procurados). Ja na Musculagio e na Hidroginastica existem mais
vagas ociosas, principalmente na Musculago, que por funcionar sem horarios determinados,
apresenta horarios com maior e menor fluxo de clientes.

Quanto aos saldrios dos colaboradores, os mesmos nunca foram atrasados e os

valores sdo ligeiramente acima dos praticados pelo mercado.




4.2.7 Relacionamento

Para Kotler e Armstrong (1998), os principios do marketing de relacionamento sdo
esforcos como a anélise de oportunidade, sele¢@io dos consumidores alvo, desenvolvimento do
mix de marketing e a administragdo do esforgo de marketing.

O relacionamento com o cliente €, indiscutivelmente, o principal diferencial da
Academia Marcelo Amin. E facilmente observado na empresa, o tratamento atencioso dos
colaboradores para com os alunos. Na empresa, hd uma grande preocupagdo por parte do
proprietario, em garantir a satisfagfio dos clientes quanto 4 maneira com que 0S mesmos siao
tratados nas dependéncias da empresa.

Quando questionado sobre o principal ponto forte da empresa, o gerente da empresa
considerou o “clima familiar” e o relacionamento com o cliente. Segundo ele, o cliente da
Academia Marcelo Amin ndo ¢ somente mais um cliente. Esse tratamento diferenciado
aparece tanto através dos colaboradores como pelo préprio proprietario da empresa.

Eventos como os festivais do picolé e do chocolate, citados anteriormente sdo
exemplos de iniciativas para manter os clientes, proporcionando um momento de diversdo ¢
integragdo entre os alunos da Natagdo Infantil. Para os alunos da Musculagdo, sao realizados
eventos como uma festa junina e uma festa de confraternizagfio no final do ano.

A prospecgio dos clientes é uma atividade que poderia ser melhor trabalhada pela
empresa. Os esforcos para manter os atuais clientes, apesar de ocorrerem de uma forma
extremamente natural e espontdnea demonstram resultados ruins. No momento em que um
cliente manifesta o seu interesse em cancelar sua matricula, 0 mesmo ndo € questionado e
tampouco sio oferecidas vantagens, para convencé-lo a permanecer na empresa.

Hé aproximadamente trés anos, quando a empresa passava por uma fase muito boa,
existiam intmeras iniciativas, tanto para manter como para atrair novos clientes. Na época
eram promovidos campeonatos de Surfe com a participagéo dos alunos, eram organizados
jogos de Futebol entre os alunos da Musculagdo, porém atualmente, os esforgos sdo voltados

predominantemente para a Natagao.

4.3 Ambiente externo

“A questdo final e mais ampla num diagnostico organizacional ¢ a avalia¢do do

ambiente externo, que inclui os fatores competitivos, econdmicos, politicos, legais e



regulamentares, tecnologicos e socioculturais” (FERRELL; HARTLINE, 2005, p. 62). Além
dos fatores citados, serdo abordados aspectos relacionados aos clientes, concorrentes e

fornecedores.

4.3.1 Macroambiente

Para entender onde a empresa esta inserida, ¢ extremamente importantes analisar a
economia, a demografia, as leis e regulamentagdes, a tecnologia disponivel ¢ os aspectos

socio-culturais.

4.3.1.1 Ambiente Econdémico

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica - IBGE (2007), o Produto
Interno Bruto do Brasil em 2006 teve um crescimento de 2,9% em relag@o a 20035. Essa taxa
resultou da elevacio de 2,7% do valor adicionado a pregos bésicos e do aumento de 4,4% nos
impostos sobre produtos. A elevagdo do valor adicionado decorreu do desempenho dos trés
setores que o compdem: agropecudria (3,2%), industria (3,0%) e servigos (2,4%). Apesar de
ser superado pelos setores da agropecudria e da industria, o setor de servigos, onde estd
inserida a Academia Marcelo Amin, tem uma representagio significativa na economia
brasileira.

Santa Catarina ocupa desde 1985 o sétimo lugar no ranking nacional de participagao
do PIB brasileiro, indice que vem variando de 3,66% a 3,9% conforme indices divulgados
pelo IBGE em 2003.

Outra variavel importante para a anélise do ambiente econémico nacional ¢ a taxa
Selic, que segundo o Banco Central (2007) tem vital importdncia na economia, por
representar a taxa basica de juros praticados no mercado. Em setembro de 2005 a taxa estava
em 19,50%, e apds uma trajetoria de cortes, em agosto de 2007 a Selic estava em 11,50% . No
entanto, segundo o banco sdo esperadas redugdes menos significativas nas proximas reunioes
do Comité de Politica Monetaria (Copom), 6rgdo que estabelece as diretrizes da politica
monetéria e define a taxa Selic. Como as taxas de juros cobradas pelo mercado sdo balizadas
pela Selic, com a queda da mesma, os financiamentos disponibilizados para as empresas
apresentam juros mais atraentes, o que torna os financiamentos mais atraentes para as

empresas, proporcionando crescimento, geragdo de empregos € o aquecimento da economia.



Como toda empresa, a Academia Marcelo Amin estd sujeita as variagdes da
economia, especialmente das elevadas taxas de juros praticadas no Brasil. Por outro lado, a
variagfio cambial ndo influencia a atividade da empresa, pois tanto os produtos que a empresa
vende como 0s equipamentos e suprimentos sdo fabricados no Brasil.

Segundo o Ministério do Trabalho e Emprego, o Programa de Geragdo de Emprego ¢
Renda (PROGER) é um conjunto de linhas de crédito destinadas a financiar quem quer iniciar
ou investir no crescimento de seu proprio negdcio, tanto na érea urbana quanto na drea rural.
As taxas de juros praticadas nesta modalidade de financiamento sdo consideravelmente
menores que as demais taxas do mercado. Este € um recurso para qualquer empresario, que
deseja investir no seu negdécio a um custo de capital baixo. O Proger Urbano beneficia,
especialmente empresas de menor porte, como a Academia Marcelo Amin, na aquisigio de
novos e equipamentos e na realizagio de reformas estruturais.

O cenério econdmico nacional apresenta excelentes perspectivas de crescimento. De
acordo com a Agéncia Brasil (2007), com o Programa de Aceleragdo do Crescimento (PAC),
o governo brasileiro prevé taxas de crescimento econdémico de 4.5% em 2007 e 5% nos
proximos anos.

De acordo com Tabela 2., Santa Catarina é o sétimo estado em arrecadagdo do
imposto sobre circulagdo de mercadorias e servigos (ICMS). Os dados acima também

demonstram uma estabilidade na arrecadagéo do imposto ao longo do ano de 2007.

SP RJ MG RS PR BA SC Brasil %
Jan 5018 1421 1582 1136 876 713 599 15616 814
Fev 4733 1231 1498 902 766 695 571 14 273 81,8
Mar 4657 1197 1424 844 735 658 550 13 814 82,0

Abr 4970 1251 1517 989 826 742 571 14 869 82,0
Mai 5148 1 240 1 532 993 788 689 571 14 984 81,6
Jun 5089 1185 1576 1013 811 740 581 15 134 81,6
Jul 5165 1224 1622 946 833 728 553 15331 81,2

Total 2007 34779 8749 10751 6824 5635 4966 3996 104 021 571,6

Tabela 2. Principais Estados Arrecadadores de ICMS em 2007
Fonte: Banco Central (2007)

De acordo com a Associagio Brasileira das Academias (2004), com relagdo a0
mercado mundial das academias, os Estados Unidos apresentam os nimeros mais expressivos,
sendo que em seu territorio existem 20.249 academias, freqiientadas por 39.4 milhdes de

americanos, que representam 14% da populagéo americana. Nos Estados Unidos, esse
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mercado movimentou 14,1 bilhdes de Dolares em 2004. A Inglaterra é o segundo maior
mercado de academias e conta com 4.050 academias, sendo 1.943 privadas, movimentando
1.6 bilhdes de Libras de faturamento no mesmo periodo, com aproximadamente 3.4 milhdes
de clientes, que representam 5,7% da populagio inglesa.

Ainda segundo a Associagdo Brasileira das Academias (2007), nos Estados Unidos,
na Europa e mesmo na Asia, o mercado observa a evolugdo de um firme processo de
concentragdo, com a formagdo de varias redes que jd atingiram centenas de unidades,
expandindo-se, inclusive para outros paises. Muitas delas apresentam faturamento anual
superior a cem milhdes de Délares, como por exemplo, as norte-americanas Bally, Lifetime,
Sports Club Company, € a Inglesa Virgin Active.

Segundo levantamentos preliminares, realizados com representantes de varios
estados, em 2004 existiam aproximadamente 7000 academias em todo o pais, empregando
aproximadamente 120.000 pessoas, sendo que apenas e 40.000 profissionais de Educagado
Fisica eram registrados nos Conselhos Regionais de Educagéio Fisica. Admitindo-se uma
média de 400 clientes por unidade, chegamos a um total de 2.8 milhdes de pessoas
freqiientando as academias (1,6 % da populagéo), gerando um faturamento anual de 1.5
bilhdes de Reais. Trata-se de um mercado altamente pulverizado, constituido essencialmente
por micro e pequenas empresas, com minima estrutura gerencial. Comegam a despontar no
mercado brasileiro as primeiras redes de academias (franquias), com gestdo profissionalizada,
mas que, por fatores estruturais e conjunturais da economia brasileira, enfrentam dificuldade
para financiar suas estratégias de crescimento. No Brasil estima-se R$ 150 milhdes para o
mercado profissional e o triplo desse valor para o mercado de equipamentos para residéncias.
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS ACADEMIAS, 2004).

Dentro do contexto apresentado, a Academia Marcelo Amin pode ser enquadrada
como uma das empresas com “minima estrutura gerencial”. Com relagdo as franquias
mundiais nesse setor, na cidade de Florianépolis ja existe uma unidade da rede de academias

norte-americana World Gym, localizada no bairro Itacorubi.
4.3.1.2 Ambiente Demogrifico

“Acompanhar as mudancas demograficas ajuda a revelar a possivel demanda futura

por determinados tipos de produto™ (NICKELS; WOOD, 1999, p. 48).




Segundo a Folha Online (2007), a o planeta Terra era habitado por cerca de 6,5
bilhdes de pessoas em 2005, segundo estimativas dos demografos do Instituto Nacional de
Estudos Demograficos (INED). O crescimento explosivo da populagio mundial tem
importantes implicagBes para os negdécios, no entanto, ndo significa necessariamente
crescimento de mercados, a ndo ser que esses mercados tenham poder de compra suficiente.

O balango do Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica - IBGE (2003) demonstra,
que o ritmo de crescimento da populagéo brasileira esta diminuindo. A taxa de crescimento da
populagdo recuou de 3% ao ano, no periodo entre 1950 e 1960, para 1.44% ao ano, em 2004,
com previsdo de 0,24% em 2050. De acordo com as proje¢des do instituto, a esperanga de
vida do brasileiro vai aumentar em 2050 e deve atingir uma média de 81,3 anos. Esses dados
s6 vém confirmar a tendéncia da formagdo de uma populacdo cada vez mais idosa. Esta
tendéncia € ainda mais forte quando analisamos a situagéio de da cidade de Floriandpolis. Por
apresentar, em termos nacionais e estaduais, niveis de desenvolvimento maiores que a média
da populag¢@o brasileira, hd fatores demograficos que aproximam a cidade de paises do
primeiro mundo. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica - IBGE
(2007), Florianopolis possuia uma populagéo estimada em de 406.564 habitantes em julho de
2006.

De acordo com Instituto para o Desenvolvimento Ambiental — IDA (2007). a Lagoa
da Conceigdo, bairro onde esta localizada a Academia Marcelo Amin se encontra na porgiao
centro-leste da Ilha de Santa Catarina, com uma area de aproximadamente 17,6 km®,
estendendo-se de norte a sul ao longo de 15 km. Segundo o instituto, a populagdo existente na
area compreende cerca de 30.000 pessoas.

Ainda de acordo com o Instituto para o Desenvolvimento Ambiental — IDA (2007),
com o crescimento populacional acelerado da ultima década e um fluxo turistico que
ultrapassa a 1.500.000 visitantes por ano, a Lagoa da Concei¢do € um bairro que sofre os
efeitos desse crescimento. A atividade da Academia Marcelo Amin estd diretamente
influenciada pela populagdo dessa regido, sendo que o seu crescimento acelerado representa

uma oportunidade para a empresa.

4.3.1.3 Ambiente Tecnolégico

Para Churchill e Peter (2000), o desenvolvimento de novas tecnologias proporciona

inimeras oportunidades para melhorar o valor oferecido aos clientes. O ambiente tecnologico




merece a atengdo dos gestores, no sentido de estarem atualizados com relag@o as inovagdes
tecnoldgicas, e de tirarem proveito delas da melhor forma possivel.

De acordo com a Info Wester (2007), a computagdo era inicialmente tida como um
mecanismo que tornava possivel automatizar determinadas tarefas em grandes empresas € nos
meios governamentais. Com o avango tecnologico, as entdo "mdaquinas gigantes”, comegaram
a perder espago para equipamentos cada vez menores € mais poderosos. A evolugdo das
telecomunicagdes permitiu que, aos poucos, os computadores passassem a se comunicar,
como conseqiiéncia, tais maquinas deixaram de simplesmente automatizar tarefas e passaram
a lidar com Informagio e com o cotidiano das empresas. Como foi citado anteriormente, a
Academia Marcelo Amin conta com quatro computadores, porém ndo os utiliza para a
comunicag¢do interna.

De acordo com a Folha Online (2007), os aparelhos eletronicos desenvolvidos com
tecnologia de ponta e com design especial ganham cada vez mais adeptos nas academias,
dividindo espago com os conhecidos colchonetes, pesos e barras de sustenta¢do. Ainda
segundo a Folha Online, o sucesso das aulas de sfep (o conceito de step estd no Apéndice A)
fez com que os fabricantes de equipamentos desenvolveram o stepper, um aparelho eletrdnico
que simula uma escada. A principal vantagem da utilizagio de equipamentos modernos,
desenvolvidos com tecnologia de ponta é que, além de provocarem menos impacto sobre as
articulagoes, eles garantem movimentos mais equilibrados, que oferecem riscos menores a
satde das pessoas.

Segundo a Associagdo Brasileira das Academias (2007), novidades como o Hidro
Jump, uma pequena cama eldstica aquética, desenvolvida em ago inox, que permite ao
praticante realizar uma ampla variagdo de movimentos € exercitar com muita criatividade a
resisténcia cardio-respiratéria, oferecendo uma grande variedade de opgdes para os clientes de
academias. Na area de manutengfo de piscinas, foi recentemente apresentado um produto
chamado de Biocloro (cloro orgénico), jd utilizado por algumas academias brasileiras. Nesse
aspecto, a Academia Marcelo Amin utiliza o sal de cozinha na manutengéo das piscinas, e os
equipamentos de Musculagdo, apesar de ndo serem o0s mais modernos dos mercados,

oferecem uma grande variedade de exercicios.



4.3.1.4 Ambiente Politico-Legal

Para Giuliani (2003), no Brasil, as influéncias governamentais na formag¢do dos
precos das empresas reduziram muito desde a adog¢do do Plano Real. No entanto, a politica
tributaria e a politica econdmica podem inibir ou fortalecer o consumo, impactando
diretamente nos pregos das empresas.

Uma lei importante que influencia em todos os setores que tem contato direto com o
mercado de consumo é a 8.078 de 11 de setembro de 1990, o Cédigo de Defesa do
Consumidor, que evita atitudes abusivas por parte do fornecedor para com o consumidor
final.No Cdédigo de Defesa do Consumidor, o artigo 14 aponta que o fornecedor de servigos
responde, independentemente da existéncia de culpa, pela reparagio dos danos causados aos
consumidores por defeitos relativos a prestagdo de servigos, bem como por informagdes
insuficientes ou inadequadas. Dessa forma, o servigo € defeituoso quando ndo fornece a
seguran¢a que o consumidor pode esperar, levando-se em considera¢do as circunstincias
relevantes, entre as quais:

a) O modo de seu fornecimento;

b) O resultado e os riscos que razoavelmente dele se esperam;

c) A épocaem que foi fornecido.

Assim, por forga do Codigo de Defesa do Consumidor, € prudente que as academias
estabelegam com os seus clientes que freqiientam aulas que oferecam riscos a integridade
fisica, um Termo de Isengdo de Responsabilidade. Nesse termo, o praticante admite o
conhecimento do risco da atividade praticada e isente a academia de qualquer dano que ele
venha a sofrer em decorréncia desta atividade. Na Academia Marcelo Amin ndo existe
nenhuma iniciativa nesse sentido.

Todos os profissionais e pessoas juridicas que atuam na drea de Educagdo Fisica
devem ter seu registro no Conselho Regional de Educagdo Fisica (CREF, 2007), cuja
finalidade €:

a) Defender a sociedade, exercer fungfo normativa, baixando atos necessarios a
interpretagdio e execugdo das deliberagdes e resolugdes do Conselho Federal de
Educacao Fisica;

b)  Zelar pela qualidade dos servigos profissionais oferecidos a sociedade:

¢) Fiscalizar o exercicio profissional, adotando providéncias indispensdveis a

realiza¢do dos objetivos institucionais;




d)  Supervisionar a fiscalizagdo do exercicio profissional da Educagédo Fisica em todo o
territdrio sob sua jurisdigdo;

e) Estimular a o exercicio profissional responséavel, zelando pelo prestigio € bom nome
dos que a exercem;

f)  Estimular, apoiar € promover o aperfeicoamento e a atualizag@o dos profissionais de
Educagéo Fisica.

Nesse aspecto, tanto a Academia Marcelo Amin como seus profissionais envolvidos
diretamente nas atividades fisicas sio formados na area e credenciados pelo CREF, com
excecdo dos estagidrios, que estdo isentos do credenciamento, porém devem estar
matriculados em um curso de nivel superior de Educagdo Fisica reconhecido pelo Ministério
da Educagao.

Com relagdo ao funcionamento do estabelecimento, o alvard de funcionamento, no
caso da Academia Marcelo Amin, ¢ emitido pela Prefeitura Municipal de Florianopolis.
Quanto a esse aspecto, a empresa foi obrigada a realizar inimeros ajustes na sua estrutura
fisica para atender as exigéncias da Prefeitura Municipal de Florianopolis para receber essa
autorizagdo pra funcionamento.

Quanto as academias que oferecem a Natacdo, a higiene nas piscinas ¢ um aspecto de
extrema relevéancia tanto para as academias como para os praticantes. Segundo a Associagdo
Brasileira das Academias (2007), a parceria entre a propria a propria associagdo e a Secretaria
Municipal de Vigilancia Sanitaria do Rio de Janeiro resultou na criagdo, em 15 de dezembro
de 2003, do PPS (Programa de Piscinas Saudaveis), dando um bom exemplo de que a
interag@o entre organizag¢des publicas e privadas pode gerar bons frutos. Seguem os principais
pontos abordados no programa:

a) As piscinas deverdo ser separadas da area de trénsito ou das destinadas aos
espectadores por barreira fisica adequada, de modo a impedir a entrada de ndo
banhistas na drea da piscina;

b) Em todo acesso a piscina devera ser instalado um chuveiro para uso exclusivo dos
banhistas e, quando existir lava-pés, a concentra¢do de cloro livre devera ser no
minimo, de 3,0 mg/l;

c) Toda piscina devera ter marcas indicadoras informando claramente aos usudrios as

profundidades e mudangas de profundidade no tanque.




Apesar da lei descrita acima ndo interferir na atividade da Academia Marcelo Amin,
a empresa atende as exigéncias da Prefeitura Municipal de Florianopolis, como foi esclarecido
anteriormente.

Para os clientes, se averiguada a conformidade da empresa com as leis ¢
regulamentagdes serd comprovado o compromisso da empresa com a qualidade e adequagdo
dos produtos e servicos. A empresa que cumpre com esses requisitos transmite mais confianga
para seus clientes. Ja os empresdrios que estiverem atentos aos rumos das mudangas legais
estario mais bem preparados para se adaptar mais rapidamente as regras estipuladas,

aumentando a competitividade de suas empresas.
4.3.1.4 Ambiente Sécio-Cultural

O entendimento da questdo cultural por parte do empresério, ¢ de vital importancia
para a perpetuagdo do empreendimento. O conhecimento do cliente passa pela questdo
cultural e social, assim, o entendimento dos habitos e tendéncias de um grupo ¢ fundamental,
para que se possa agir comercialmente de acordo com o seu interesse, oferecendo produtos e
servigos que supram as necessidades dos clientes.

Para a Associagdo Brasileira de Academias (2007), as academias passaram a ter mais
importancia com o ritmo de trabalho cada vez mais répido, nfio sendo apenas vistas como a
preocupagio unicamente estética. O numero cada vez maior de clientes que procuram as
academias, com intuito de socializagdo e entretenimento impulsiona os administradores a
implementar agdes estratégicas de marketing direcionadas para esta nova tendéncia.

Em uma época em que os conceitos de qualidade de vida, combate ao sedentarismo e
obesidade infantil estdo em evidéncia, a Nataglo Infantil apresenta-se como uma solugdo,
assumindo um papel importantissimo na iniciagéio esportiva das criangas, sendo considerada,
dentro das academias, uma atividade fisica altamente recomendada para criangas
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE ACADEMIAS, 2007).

A cidade de Florianopolis, de acordo com o Instituto para o Desenvolvimento
Ambiental - IDA (2007), independente de ter sido apontada recentemente pela ONU como a
capital com melhor qualidade de vida do pais, a cidade possui um ecossistema considerado
um verdadeiro santuario da natureza. Ainda segundo o instituto, além do interesse ecoldgico ¢
econdémico, a Lagoa da Conceigdo apresenta inimeros recursos naturais, sendo muito

procurada como drea de visitagdo turistica, recrea¢fo, navegagdo e pela pratica desportiva.



A Academia Marcelo Amin possui um ambiente que favorece a interagdo social,
tanto entre os proprios clientes como entre os colaboradores e clientes. Além disso. a empresa
promove inimeros eventos de confraternizacdo, proporcionando momentos de socializagio a

seus clientes, como foi citado anteriormente.

4.3.2 Microambiente

Segundo Giuliani (2003), analisar sistematicamente o ambiente dos consumidores e
concorrentes, identificar mudangas ambientais significativas, rastrear tendéncias e procurar
oportunidades, sdo os primeiros passos na elaboragdo de das estratégias de marketing de uma
empresa. Serdo analisados no microambiente: os clientes, fornecedores e os concorrentes da

Academia Marcelo Amin.

4.3.2.1 Clientes

A analise do ambiente do cliente, segundo Ferrell e Hartline (2005) examina a
situagdo atual com respeito as necessidades do mercado alvo, mudangas previstas nessas
necessidades e até que ponto os produtos da empresa atualmente satisfazem essas
necessidades.

O perfil do cliente da Academia Marcelo Amin € diferente do perfil de cliente de
seus concorrentes diretos. E facilmente observada a relagdo de cumplicidade tanto entre os
proprios clientes, como entre os colaboradores da empresa e os clientes. Pelo ambiente da
empresa ser extremamente familiar, essa relagdo acontece naturalmente. O cliente que
freqiienta a Academia Marcelo Amin ndo busca somente uma atividade fisica. A socializagdo
¢ outro aspecto que atrai inumeros clientes de todas as idades para a empresa. Observa-se um
ambiente similar ao de um clube nas dependéncias da empresa.

Segundo a empresa, os clientes da Musculagdo sdo predominantemente jovens entre
dezoito e vinte e cinco anos, que praticam somente esta atividade. No entanto, € cada vez mais
comum pessoas da terceira idade praticarem essa atividade, devido aos beneficios a estrutura
ossea. Observa-se, especialmente no horario matutino, muitos clientes pertencentes a essa
faixa etdria na sala de Musculag@o.

Os clientes que praticam a Natagfo sfo criangas (Natagdo Infantil), jovens, adultos e

idosos (melhor idade). Na Natago Infantil, percebe-se uma grande quantidade de clientes de




muitos anos, sendo que muitos deles participam de competicdes e festivais. Entre os jovens e
adultos, a interagdo social é menor, sendo que muitos dos praticantes dessa faixa etaria tém
seus filhos matriculados na Natagio Infantil. Quanto a “melhor idade”, como a empresa
prefere classificar, 0s mesmos possuem somente um horario disponivel as sextas-feiras, de
acordo com o Anexo 1.

Na Hidroginastica ¢ a tnica atividade que possui horarios reservados exclusivamente
a terceira idade, onde é facilmente observado a socializagao durante e depois das aulas. No
final de cada ano, as praticantes da modalidade organizam um café da manha.

E comum familias inteiras serem clientes da Academia Marcelo Amin, pela empresa
estar localizada em um condominio residencial, possuir um ambiente “familiar” e pela
maioria dos clientes terem um alto poder aquisitivo. A maioria dos clientes da empresa reside
na Lagoa da Conceigdo, especialmente no “centrinho”, nos condominio Village e Saulo
Ramos e nas adjacéncias do bairro como o Canto da Lagoa, Porto da Lagoa, Canto dos Aragas
¢ Barra da Lagoa. No entanto, o perfil de cliente que predomina ¢ aquele de clase média-alta
que reside nos condominios citados acima e no “centrinho” da Lagoa da Conceigao.

Outro aspecto que diferencia o cliente da Academia Marcelo Amin ¢ o objetivo que o
leva a procurar a empresa. Enquanto os clientes das concorrentes buscam a atividade fisica
por razdes predominantemente estéticas, na Academia Marcelo Amin, o principal objetivo dos

clientes ¢ a praticar uma atividade fisica, simplesmente por ela representar beneficios a saude

e pela razéo social.
4.3.2.2 Fornecedores

Segundo a Agéncia de Apoio ao Empreendedor e Pequeno Empresério - SEBRAE
(2007), para se obter uma boa parceria entre comprador € fornecedor é necessirio que o
empreendedor, ao negociar, tenha previamente definido o prazo € prego que almeja, sempre
criando um clima amistoso entre as partes.

De acordo com Kluyver e Pearce 1I (2007), fornecedores sio mais poderosos quando
hé poucas empresas dominantes € quando o produto fornecido ¢ diferenciado, tornando dificil
a mudanca para outros fornecedores. Esse ndo ¢ o caso da Academia da Marcelo Amin, pois
existem inumeras empresas fornecedoras de produtos de fitness e Natag@io e por estes produtos

ndo serem diferenciados.



Em contrapartida, o fornecedor de todos os equipamentos de Musculagio e da
Mmanutengdo dos mesmos é a TRG. Localizada em Blumenau, Santa Catarina, a empresa atua
desde 1997 no segmento de fabricagdo e comercializagdo de equipamentos para gindstica e
esta sempre trazendo inovagdes voltadas & estética, biomecanica e ergonomia.

Os tnicos fornecedores fixos mensais sdo a UFFA que oferece maids e sungas e a
Zoggs que fornece os 6eulos para Natagdo comercializados na Academia Marcelo Amin.

Alguns equipamentos como pranchas para Natagio e caneleiras para a Musculag¢io
sdo adquiridos esporadicamente através dos fornecedores Floty Equipamentos Aquaticos, Pro
Swim, Aquatica, Slade, entre outros (de acordo com o orgamento apresentado).

Por contar com duas piscinas aquecidas a Academia Marcelo Amin & uma grande

consumidora de 4gua e energia elétrica fornecidas pela Casan e a Celesc, respectivamente.

4.3.2.2 Concorrentes

Segundo Cobra (1991), uma empresa pode estar atuando em um mercado sob maior
ou menor influencia da concorréncia, sendo que e esse fator serd decisivo para a elaboragao
das estratégias de marketing.

No caso da Academia Marcelo Amin, os principais concorrentes da empresa sao as
academias que disponibilizam basicamente, os mesmo produtos e servigos, localizadas na
Lagoa da Conceigdo. Na cidade de Floriandpolis existem intimeras academias. oferecendo
produtos e servigos similares. No entanto, uma caracteristica deste mercado é que a maioria
dos clientes reside ou trabalha em locais proximos a academia. Assim, para efeito de
caracterizagdo e andlise dos concorrentes diretos da Academia Marcelo Amin, seriio
considerados as academias localizadas na Lagoa da Conceicio.

Nessa regido existem trés academias de porte similar & Academia Marcelo Amin. sio
elas a Academias Powerfit, a Forma Esporte Clube e a Academia Racer, que estd localizada

dentro das dependéncias do Lagoa Iate Clube (clube tradicional de Floriandpolis).

4.3.2.2.1 Academia Powerfit

Vale lembrar que a Academia Powerfit mudou de nome recentemente, sendo que os

proprietdrios permaneceram os mesmos. A empresa se chamava Academia Corpus.



A academia Powerfit apresenta os seguintes produtos e servigos: Musculagio
(principal produto), Spinning, Boxe, Ginastica Localizada, Aulas de Alongamento, Aulas
Especificas de Abdominal, Swdstia Yoga, Power Flex, Pilates, Duathlon, Body Jump, Gap,
Step e Circuito Express. Além disso, a empresa conta com um nutricionista especializado em
fisiologia do exercicio, que realiza avaliagdes fisicas e acompanhamento nutricional dos
clientes.

O diferencial desta academia estd na vasta combinagdo de modalidades, sem custo
adicional. Dentro de um plano de Musculagdo, podem ser praticadas todas as modalidades
relacionadas acima.

A Powerfit estd localizada na Avenida Afonso Delambert Neto (Avenida Principal da
Lagoa da Conceigéo), proxima ao Terminal de Onibus Integrado do bairro.

Outro aspecto flexivel da empresa ¢ seu horério de atendimento, de segunda a sexta
das 06h30min as 23h00min e sabado das 08h00min as 12h00min, proporcionando uma grande
flexibilidade de horarios para seus clientes.

Os planos da Powerfit apresentam a seguinte configuragio:

Plano Simples Valor Mensal
Plano Mensal RS 90,00
Plano Basico Bimestral RS 85,00
Plano Basico Trimestral RS 80,00
Plano Basico Semestral R$ 75,00

Tabela 3. Planos Simples — Academia Powerfit

Fonte: Dados Primarios

Planos Especiais Valor

Plano Diario R$ 15,00 (por dia)
Plano Semanal RS 50,00 (por semana)
Plano Quinzenal R$ 60,00 (por quinzena)

Tabela 4. Planos Especiais — Academia Powerfit

Fonte: Dados Primarios

Com relagdo aos esforgos promocionais a Academia Powerfit ndo apresenta uma
pagina na rede mundial de computadores, ha apenas uma pagina desatualizada com data
anterior a 2004. Segundo a empresa, estd previsto que uma pagina seja disponibilizada ainda

no més de novembro (2007). Com relagdo ao apoio de atletas, a Powerfit conta somente com



dois atletas, sendo uma mulher que compete no Surfe, mais precisamente na modalidade de
Y

Longboard (também conhecido como “pranchfo™) e um homem competidor de provas de

corrida.

4.3.2.2.2 Academia Forma Esporte Clube

Outro concorrente direto da Academia Marcelo Amin é a Forma Esporte Clube. A
Forma, como € conhecida na regifo, se caracteriza por um posicionamento bem definido,
onde o publico-alvo da empresa sdo pessoas com alto poder aquisitivo (classe A), sendo que
este aspecto reflete nos pregos praticados pela academia

Com relagdo aos produtos e servigos disponibilizados a Forma apresenta a maior
variedade de modalidades, sendo que muitas delas sdo exclusivas da empresa, considerando
as outras academias da regido. A empresa disponibiliza as seguintes modalidades: aulas de
abdominal, aulas de alongamento, bicicleta, Boxe, Circuito, Escolinha Forma, aula
especializada em glateos, grupo de corrida, hidroginastica, Jui-Jitsu, Body Jump, Musculagiio,
Natagdo, Performance, Pilates Estudio, Pilates Solo, Step, Yoga — Asthanga, Yoga — Iyengar.
Alem dos servigos do Espago Forma e Beleza (saldo de beleza), Fisioforma (Fisioterapia),
Forma Natural (casa de sucos) e a Formatlética (Loja de material esportivo). Seguem no
Quadro 3., os principais planos a serem analisados. J4 a relagdo completa dos planos da

Forma esta descrita no Anexo 3.

FORMA ESPORTE CLUBE - PRINCIPAIS PLANOS

Plano Seco
Mensal Trimestral ] Quadrimestral | Semestral
R$ 170,00 3x R§ 140,00 ] 4x R$ 130,00 | 6x R$ 122,50

Todas as modalidades sem piscina

Plano Molhado 2x semana
Mensal Trimestral Quadrimestral Semestral
| 3x R$ 190,00 3x R$ 156,00 4x RS 146,00 | 6x R$ 137,50
Todas as modalidades +2x piscina +hordrio livre

Plano Econdmico
Trimestral ! 3x R§ 95,00

Quadro 3. Principais Planos - Forma Esporte Clube

Fonte: Forma Esporte Clube (2007)




Com relagéo a Natagiio, a Forma conta com duas piscinas com oito metros de largura
por vinte e cinco metros de comprimento e assim como a Academia Marcelo Amin, também
oferece a modalidade Natagdo Infantil.

A Forma Esporte Clube apresenta um conceito completo de academia de gindstica.
Os equipamentos sido de excelente qualidade, o ambiente é extremamente amplo, o hordrio de
funcionamento ¢ o mais flexivel entre as academias da regido, sendo de segunda a sexta das
06h30min as 23h00min, sabado das 09h00min as 12h00min e das 17h00min as 21h0Omin.

Assim como a Academia Powerfit, A Forma Esporte Clube esta localizada na
Avenida Afonso Delambert Neto (Avenida Principal da Lagoa da Conceigdo), mais
precisamente no trevo de acesso ao Morro da Lagoa e ao Canto da Lagoa. Todos que chegam
ou saem da Lagoa da Conceigdo em diregdo ao centro de Floriandpolis, passam em frente as
dependéncias da empresa.

Quanto aos esforgos promocionais a Forma Esporte Clube conta com uma pégina
extremamente completa na rede mundial de computadores. Na pagina constam iniimeras
informagdes sobre a empresa, desde os inimeros planos, até os eventos organizados pela
empresa. Um dos diferenciais da Forma ¢ o apoio a atletas reconhecidos nacional e
internacionalmente em diversas modalidades esportivas como latismo, Natagio, Bodyboard e
Surfe. Entre os atletas apoiados pela empresa, se destacam Flavio “Teco™ Padaratz no Surfe e
Gustavo Kuerten no Ténis. Ao todo sdo dezesseis atletas que além de serem apoiados
divulgam o nome e a marca da empresa. Outra iniciativa da empresa € anunciar numa pagina
muito conhecida entre os surfistas, o site Waves, o que demonstra a intengdo da empresa em
associar sua marca a este esporte, que ¢ muito difundido entre os moradores da Lagoa da
Conceigéo.

A Forma Esporte Clube tem uma parceria no material esportivo utilizado pelos
colaboradores da empresa € comercializado na Formatlética com a marca italiana Diadora,
reconhecida mundialmente.

Séo organizados pela Forma eventos esportivos tanto dentro como fora da empresa
como a Corrida das Bruxas, treinos de Surf, trilhas, provas de Duathlon, festivais de Natagio

e campeonatos de Boxe Amador.



4.3.2.2.3 Academia Racer

Localizada no mesmo condominio residencial que a Academia Marcelo Amin, a
Academia Racer (unidade Lagoa da Conceigdo) esta situada dentro das dependéncias do
Lagoa late Clube (LIC), tradicional clube de Florianopolis. A Racer oferece pregos
diferenciados para sécios e ndo sécios do Lagoa late Clube. A academia Racer possui
atualmente cinco unidades na cidade de Floriandpolis.

Por estar localizada dentro das dependéncias do Lagoa late Clube, longe dos
principais acessos da Lagoa da Conceigéio, a empresa ndo € visivel para os moradores do
bairro. Os esforgos de divulgagdo da empresa nessa regido ndo sdo muito explorados. O
horario de funcionamento da academia € de segunda a sextas das 07h00min as 22h00min ¢
sdbado das 13h00min as 18h00min.

Quanto aos produtos e servigos oferecidos, a Racer nfio apresenta muita variedade
disponibilizando: Musculagdo, Bike Training, Trampolim, Step, Gindstica Localizada,
Alongamento, Pilates e Personal Training (treinamento personalizado), além da avaliagdo
fisica. A empresa ndo trabalha com o sistema de planos, sendo que o cliente tem apenas a
op¢do de comprar o “pacote” que inclui todas as modalidades citadas acima. O valor da
mensalidade da academia é de R$ 95,00, sendo que para os associados do Lagoa late Clube a
mensalidade ¢ de R$ 75,00.

Apesar da Academia Racer também utilizar a Metodologia Gustavo Borges, na
unidade da Lagoa da Concei¢o, ndo ¢ disponibilizada a Natagéo.

Um fator relevante na andlise dessa empresa ¢ 0 momento em que se encontra 0O
Lagoa late Clube. Assim como os tradicionais clubes de Florian6polis, nos ultimos anos o
clube vem perdendo cada vez mais seu espago, onde o nimero de associados vem caindo
drasticamente nos ultimos anos. Dessa forma, a decadéncia do clube pode ocasionar a
“contaminagdo” da atividade da empresa, pelo motivo de menos pessoas circularem nas
dependéncias do clube.

Por ser uma franquia e fazer parte de uma rede que conta com outras cinco unidades
em Florianépolis, situadas nos bairros Agrondmica, Centro, Palhoga, Trindade e a unidade da
Lagoa da Conceigdo, o ponto forte da empresa € sua marca, presente ha muito tempo no
mercado. A empresa conta com uma pagina na rede mundial de computadores, onde constam
informages de carter superficial sobre a empresa e sdo apresentadas as modalidades

disponibilizadas. Além disso, a empresa organiza festas em conhecidas casas noturnas de



Florianépolis, estd presente em intimeras atividades socioculturais como o 15° Festival de
Danga, festivais teatrais, comemoragdes do dia da crianga e eventos de acdo social.
organizados pela policia militar que atendeu, na sua ultima edigfio, criangas do bairro Saco

dos Limdes.

4.4 Anailise dos Concorrentes

Nessa etapa, serdo analisados os concorrentes diretos da Academia Marcelo Amin.
considerando o seu composto de marketing (produto, prego, praga e promogo) e aspectos

gerais de cada empresa.

4.4.1 Produto

Entre as quatro concorrentes analisadas a Forma Esporte Clube ¢ a mais completa
com relagdo as modalidades disponibilizadas. Sdo ao todo vinte modalidades, seguida pela
Powerfit com quatorze e pela Racer com sete. Entre todas as academias analisadas a Marcelo

Amin € aquela que apresenta a menor variedade de modalidades com apenas seis, de acordo

com o Quadro 4.

Forma Powerfit Racer Marcelo Amin
Musculagdo Musculagéo Musculagido Natagdo
Alongamento Spinning Bike Musculagiio
Abdominal Boxe Trampolim Hidrogindstica
Bicicleta Localizada Step Squash

Boxe Alongamento Localizada Fisioterapia
Circuito Abdominal Alongamento  Massagem
Escolinha Gap Pilates

Gliiteos Swastia Yoga

Grupo de Corrida

Hidroginéstica Duathlon
Jiu-Jitsu Body Jump
Jump Step

Natagéo Circuito Express
Performance Pilates

Pilates Estidio
Pilates Solo
Step
Fisioterapia
Yoga Asthanga
Yoga lyengar

Power Flex

Quadro 4. Modalidades por academia

Fonte: Dados Secundarios



Analisando o quadro acima, percebe-se que as trés concorrentes possuem muitas
modalidades em comum como: Boxe, Ginastica Localizada, Yoga (apesar de diferentes
métodos), Body Jump (ou jump), Abdominal, sendo que o Alongamento, Step e o Pilates sio
disponibilizados pelas trés concorrentes. No Apéndice A estdo disponiveis informagdes sobre
todas as modalidades citadas acima, explicando no que consistem cada uma delas.

Vale ressaltar que a Musculagéo, Gnica modalidade disponibilizada pelas quatro
empresas ¢ considerada uma espécie de requisito bésico para o funcionamento de uma
academia atualmente. Quanto a esse aspecto as academias Forma e Powerfit sio as que
apresentam o maior espago fisico destinado 4 modalidade, sendo que a Forma ¢ aquela que
possui maior variedade de equipamentos.

Nesse aspecto, a Academia Marcelo Amin, por apresentar a menor variedade de
modalidades, demonstra uma limitagdo da empresa. Por outro lado, a partir desses dados, a
empresa pode voltar sua atuagio para as atividades que possui vantagens sobre os
concorrentes. Com relagio a Natag@o, principal produto da academia, por estar no mercado ha
vinte anos, a empresa possui mais credibilidade que a rival Forma Esporte Clube. Ja nos
horérios disponiveis para a Natagdo, a Forma apresenta a op¢do pelo horario livre, onde o
cliente pode optar por qualquer horario de acordo com sua preferéncia.

As unicas academias da Lagoa da Conceigéo que oferecem a Natagio é a Academia
Marcelo Amin e a Forma Esporte Clube. Vale ressaltar que as duas academias contam com
duas piscinas, no entanto as piscinas da Forma apresentam dimensdes muito maiores, o que
reflete numa maior capacidade de “alocar” clientes. Apesar do menor tamanho das piscinas,
um fator muito relevante, além da credibilidade ja mencionada, outro aspecto relevante nessa

andlise ¢ a figura carismatica do seu proprietario.

4.4.2 Prego

Os pregos praticados entre as concorrentes correspondem a atividades distintas, o que
torna a analise dos valores mais dificil. No entanto, para esta andlise, serdo considerados os
seguintes planos citados anteriormente: os trés planos apresentados da Forma Esporte Clube,
o plano simples da Academia Powerfit, o “plano unico™ da Racer e os trés planos

apresentados da Academia Marcelo Amin.
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Considerando a periodicidade dos planos, as academias Powerfit ¢ Forma apresentam
uma maior flexibilidade enquanto a Racer néo apresenta nenhum plano e a Academia Marcelo
Amin apresenta planos de um, seis, oito e doze meses.

Com relagé@o aos valores, comparando o plano mensal da Academia Marcelo Amin
que abrange somente a Musculagdo, com o plano mensal da Academia Powerfit, nota-se que o
valor do plano da Powerfit apresenta um valor mais baixo, mais flexivel, pois ainda oferece a
condigéo bimestral e trimestral com uma consideravel redugdo de 6% e 13% respectivamente.
Resumindo, o plano da Powerfit compreende quatorze atividades, contra apenas uma da
Academia Marcelo Amin, possui um horario mais flexivel, um prego menor e planos com
periodicidades mais flexiveis.

O plano de Musculagio da Academia Marcelo Amin comparado ao plano econdmico
da Forma Esporte Clube, que oferece todas as vinte modalidades ndo muita diferenga entre os
valores, ndo apresenta muita diferenga quanto aos valores. Enquanto o plano mensal da
Academia Marcelo Amin apresenta um valor de R$ 92,00, o da Forma apresenta R$ 95,00,
sendo que com o pagamento a vista o valor passa para R$ 90,25. No entanto, o hordrio
“econdmico” da Forma ¢ extremamente restrito (de segunda a sexta das 06h30min as
07h30min, das 12h30min as 14h30min e das 21h00min as 23h00min e sabado das 09h00min
as 12h00min e das 17h00min as 21h00min). Dependendo da disponibilidade dos clientes, o
plano da Forma pode ser muito mais atraente.

O plano que abrange a Natagfo (duas vezes por semana) € a Musculagdo da
Academia Marcelo Amin, apresenta um valor mensal de R$ 147,00, reduzido para R$ 123.00
no plano semestral. Em comparagdo, o plano da Forma que engloba todas as vinte
modalidades, incluindo a Musculagio e a Natagdo (também duas vezes por semana em
horédrio livre), apresenta o valor mensal de R$ 190,00, reduzido para R$ 156,00 no plano
trimestral. Apesar dos valores mais elevados, o nimero de modalidades e a flexibilidade de
horarios da Forma sio muito maiores, sem contar a maior variedade de equipamentos de
Musculagéo.

Ainda com relagdo a Natagdo, segundo o Anexo 3, a Forma apresenta planos
exclusivamente para a modalidade. Nesse caso, considerando um plano que compreende dois
dias por semana, o valor mensal da Forma ¢ de R$ 140,00, passando para R$ 105,00 em um
plano semestral. J4 na Academia Marcelo Amin, o plano com esta mesma configuragiio
apresenta o valor de R$ 87,00 para o plano mensal ¢ R$ 72 para o semestral. De acordo com o

quadro abaixo, percebe-se uma grande diferenga entre os pregos das duas empresas. Apesar da




Forma contar com piscinas de maiores dimensdes, a diferenga entre os pregos das duas
empresas ¢ muito grande. Considerando planos de trés dias por semana a diferenca entre as

duas academias ¢ ainda maior, de acordo com o Quadro 5.

NATAGCAO

Duas Vezes por Semana
Marcelo Amin Forma Diferenga
Plano Mensal R$ 87,00 R$ 140,00 | 62,14%
Plano Semestral RS 72,00 R$ 105,00 | 68,57%
Trés Vezes por Semana

Marcelo Amin Forma Diferenca
Plano Mensal RS 109,00 RS 150,00 | 72.67%
Plano Semestral R$ 91,00 R$ 115,00 | 79,13% |

Quadro 5. Comparagio Academia Marcelo Amin e Forma.

Fonte: Dados Primarios

Como a Academia Racer ndo apresenta o sistema de planos, o cliente tem somente a
opgdo de pagar um valor fixo (R$ 95,00 para nédo s6cios do Lagoa late Clube), que possibilita
a prética de todas as sete modalidades, incluindo a Musculagdo, sendo que a empresa nio
oferece a Natagdo. Comparando o pacote de produtos da Racer com o plano mensal de
Musculagdo da Academia Marcelo Amin, observam-se valores parecidos, sendo que a Racer
disponibiliza mais atividades em um hordrio de funcionamento ligeiramente menos

abrangente.

4.4.3 Praca (Ponto)

Apesar da Academia Marcelo Amin estar localizada num condominio de alto padrdo,
nio significa que os moradores irdo escolher a empresa somente pela sua localizagdo. As
Academias Powerfit e Forma estdo localizadas a aproximadamente oitocentos metros do
condominio Village.

Com relagdo a localizagio, os concorrentes Forma Esporte Clube e Academia
Powerfit estdo situadas na Avenida Principal da Lagoa da Concei¢do, obtendo uma
visibilidade muito maior que a Academia Marcelo Amin e a Academia Racer, localizadas no
condominio Village. Nesse aspecto as empresas mais “visiveis” possuem uma localizagdo

mais vantajosa.



4.4.4 Promocgio

Com relagéo aos esforgos em promover e divulgar seus produtos e servigos, entre as
quatro empresas analisadas, a Forma Esporte Clube se mostra a mais preocupada em divulgar
tanto seus produtos e servigos como a sua marca. Sdo ao todo dezesseis atletas em nove
diferentes esportes apoiados pela empresa, que tem sua imagem associada a nomes
conhecidos mundialmente, como foi citado anteriormente. A pagina da empresa disponivel na
Internet €, sem divida, a mais completa entre as empresas analisadas. Além disso, a empresa
promove inimeros eventos esportivos.

Ja a Academia Marcelo Amin apresenta um “mix promocional” limitado, com
iniciativas de divulgacio na midia impressa local, além de apoiar atletas em diferentes
esportes. Apesar da pdgina da empresa na rede mundial de computadores apresentar
limitagdes, estlo presentes informagdes relevantes a atividade da empresa.

Com relagéo a parceria da Academia Marcelo Amin com o Centro Esportivo Aragua,
vale ressaltar que ndo € exigido nenhum retorno promocional, por parte dos atletas. sendo que
o principal motivo de manter esta parceria é a amizade entre os responsaveis pelo Aragua e a
administragdo da Academia Marcelo Amin.

O principal diferencial da Academia Racer é sua marca, presente ha muitos anos em
Florianépolis e divulgada em cinco unidades de negdcio. Além disso, a empresa divulga sua
marca em festas realizadas conhecidas casas noturnas de Florianopolis e em intimeras
atividades socio-culturais.

Ja a Academia Powerfit é aquela que apresenta o pior composto promocional entre as
empresas analisadas. O tinico fator que facilita sua divulgagdo é a sua localizagdo, na Avenida
Principal da Lagoa da Conceigéo.

Segue na tabela abaixo na Tabela 5., uma andlise comparativa das paginas de cada
empresa na rede mundial de computadores. Foram utilizados como base os conceitos:

Excelente, Muito Bom, Bom, Regular, Ruim e Muito Ruim.

Informagdes Gerais Info. Especificas  Atualizacdo Design Interatividade Navegabilidade
Forma Excelente Excelente Muito Bom Excelente Muito Bom  Muito Bom
Marcelo Amin Muito Bom Regular Regular Ruim Regular Regular
Racer Bom Ruim Ruim Bom Regular Bom
Powerfit Nio Possui

Tabela 5. Paginas das Empresas Analisadas

Fonte: Dados Primérios




4.4.5 Aspectos Gerais

Um aspecto relevante quanto ao funcionamento das academias é a presenc¢a de
roletas eletronicas que controlam o fluxo dos alunos nas academias. Entre as concorrentes
analisadas, todas utilizam o método de controle. Vale lembrar que a roleta funciona com uma
senha para cada cliente, sendo que o cliente inadimplente teu seu acesso restringido. Em
contrapartida, a Academia Marcelo Amin ndo utiliza esse recurso. Segundo a empresa, todos
se conhecem na empresa, 0 que torna a presenca de “falsos clientes™ inviabilizada. Quanto aos
clientes inadimplentes, a empresa apresenta uma postura, até certo ponto tolerante

Um aspecto caracteristico observado apenas da Academia Marcelo Amin com
relagiio a seus clientes, ¢ a presenga predominante da atividade fisica relacionada a saude.
Enquanto isso, nas trés concorrentes analisadas hd a predominincia da preocupagio da
atividade fisica voltada para a estética. Ainda com relagdo aos clientes, é observada uma
grande cumplicidade entre os mesmos na Academia Marcelo Amin. Novamente, esse aspecto
foi observado somente nessa academia, o que reforga o clima “familiar” na empresa e reflete
no posicionamento da empresa.

Com relagdo aos recursos audio-visuais, a Academia Marcelo Amin é a que
apresenta o menor investimento. Tanto a Forma Esporte Clube como a Academia Powerfit
apresentam um excelente equipamento de som para a sala de Musculagéo.

Com relagéo ao porte das Academias a Forma Esporte Clube é aquela que apresenta
o maior porte, seguida pela Academia Marcelo Amin e pela Academia Powerfit, que apesar
de ndo contar com nenhuma piscina, possui um espago fisico destinado a Musculagio mais
amplo que o da Academia Marcelo Amin. Ja a Academia Racer apresenta a menor estrutura

entre as academias analisadas.




5. ANALISE SWOT

“A analise SWOT ¢ a avaliagdo dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades

externas e ameagas de uma empresa, ¢ ¢ uma ferramenta Util para gerar uma lista de fatores

para consideragao estratégica” (KLUYVER; PEARCE 11, 2007, p. 88).

5.1 Oportunidades e Ameacas

Na visdo de Cobra (1991) a analise do ambiente externo permite & empresa detectar

oportunidades e ameagas, facilitando, assim, a tarefa de minimizar o impacto ¢ orientar

esforgos para o resultado.

A partir do diagnéstico organizacional foram identificadas as seguintes e

oportunidades e ameagas, observadas no ambiente externo.

5.1.1 Oportunidades

a)

b)

d)

b)

c)

Disponibilizagdo de outras modalidades relacionadas ao conceito “saudavel™;

Crescimento do bairro Lagoa da Conceigéo;

Desenvolvimento de parcerias com empresas da mesma regido;

Moradores das imediagdes da empresa com boa situa¢éo financeira.

5.1.2 Ameacas

Sazonalidade na procura pelos servigos;

Pregos praticados sdio maiores que o da concorréncia e compreendem menos

SErvicos;

Planos menos abrangentes que os da concorréncia;




d) Clientes que buscam a atividade fisica com fins estéticos.
5.2 Pontos Fortes e Fracos
A anélise do ambiente interno da empresa considera os quatro componentes do mix
de marketing (produto, prego, praga € promogdo), assim como aspectos como a estrutura, as
pessoas e as finangas, possibilitando a identificagdo dos pontos fortes e fracos da Academia
Marcelo Amin.
5.2.1 Pontos Fortes

a) Relacionamento com o cliente;

b)  Trabalha um conceito de atividade fisica como uma pratica saudavel e ndo com fins

estéticos;

c) Profissionais extremamente capacitados;

d) Credibilidade na Natagéo;

¢) Personalidade carismatica do proprietario da empresa.

5.2.2 Pontos Fracos

a) Hordrios menos flexiveis que todos os concorrentes analisados:

b)  Localizagdo em bairro residencial, pouco visivel;

c) Espago fisico da sala de Musculagdo menor que o dos concorrentes;

d) Administra¢do voltada para a eficiéncia operacional.



6. PROGNOSTICO

Concluido o diagnéstico organizacional, onde foram analisados os ambientes interno
e externo e apontadas as oportunidades e ameagas, assim como os pontos fortes e fracos, cabe
nesta etapa elaborar o prognostico.

O prognéstico estd dividido em trés partes. Na primeira delas serdo definidas a
misséo, a visdo e os objetivos da empresa de acordo com o que foi analisado no diagnostico
organizacional. Na segunda etapa serfio elaboradas as estratégias de marketing. Ja na terceira
etapa sera descrito o plano de agdes, acompanhados da proje¢do de resultados e da

implementagéo e avaliagdo do plano.

6.1 Missao

Para Cobra (1991), a missdo deve definir o seu negdcio, ou seja, explicitar que
necessidades devem ser supridas, em que mercado, com quais produtos e com que tecnologia,
de forma a refletir valores, crencas, desejos e aspiragdes dos responsaveis pela diregdo da
organizagdo, bem como de seus publicos reivindicantes.

Conforme citado na caracterizagdo da empresa, a missdo da Academia Marcelo
Amin € a seguinte:

“Incentivar a satde, a aptiddo fisica, a melhoria da qualidade de vida e o bem-estar,
sustentada na dedicagdo, lealdade, profissionalismo e alegria de sua equipe, proporcionando
um atendimento amigo e familiar”.

A partir da missdo da empresa percebe-se primeiramente uma preocupagdo com a
satide ¢ a qualidade de vida do cliente, garantida pela agfo dos profissionais, focando no

relacionamento “familiar” com o cliente.

6.2 Visdo

Segundo Kluyver e Pearce II (2007), numa declaragdo de visdo deve ser levado em
consideragio,o fato da maioria das empresas de sucesso concentra-se em um nUMero pequeno
de atividades e as desempenha de maneira eficaz. A visdo representa os limites que os
principais responsaveis pela empresa conseguem enxergar considerando objetivos de longo

prazo.




Como a Academia Marcelo Amin ndo possui uma declaragdo de visdo, foi
desenvolvida a seguinte:
“Garantir a satisfagdo do cliente por meio de relacionamentos de confianga,

preservando a qualidade de vida e a satide nos servigos oferecidos”.

6.3 Objetivos

Para Kotler e Armstrong (1998), os objetivos da empresa devem ser definidos em
termos de satisfazer necessidades do ambiente externo.

A partir da andlise do ambiente interno da empresa, fornecido no diagnostico
organizacional serdo formulados objetivos compativeis com a real capacidade e o potencial da
empresa. Seguem abaixo os objetivos da empresa:

1. Aumentar em 20% a receita da empresa.
2. Adequar a atividade da empresa ao mercado onde ela esta inserida.

3. Ampliar a gama de servigos disponibilizados.

6.4 Publico-alvo

Pessoas de todas as idades que moram no bairro Lagoa da Concei¢do e adjacéncias
que procuram uma atividade fisica com o objetivo de manter uma vida saudavel, recebendo

um tratamento diferenciado.

6.5 Estratégias

Para atingir os objetivos estipulados, as estratégias a serem implementadas sio as
seguintes:
a)  Estabelecer esforgos efetivos na prospecedo de novos clientes e na manutengio dos
atuais;
b)  Oferecer novos produtos condizentes com o posicionamento da empresa;
¢) Fortalecer a marca e divulgar os servigos da empresa;
d)  Estabelecer uma formagdo de prego baseada no mercado:

e) Promover a utilizagio plena dos recursos e instalagdes da empresa.



6.6 Plano de Acio

Esta etapa consiste na especificagdo das agdes que a empresa deverd promover para
atingir os objetivos estabelecidos baseadas nas estratégias formuladas. O plano de agdo
consiste em definir as agdes a serem implementadas, as pessoas responsaveis, o custo de cada

atividade e o periodo de inicio e término de cada ag#o.

Estratégia A: Estabelecer esfor¢os efetivos na prospec¢@io de novos clientes e na manutengio
dos atuais.

Acgdo Al: Selecionar e contratar um profissional especializado em vendas.

Agdo A2: Oferecer desconto de 10% no pagamento a vista para clientes que indicarem novos
clientes para a empresa.

Agdo A3: Promover um plano de Musculagdo para universitarios que ofereca 153% de
desconto nas mensalidades.

Agdo A4: Ampliar o horario de funcionamento até as 23h00min.

Agdo AS: Contratar mais uma faxineira para acabar com reclamagdes relacionadas a limpeza.

Estratégia B: Oferecer novos produtos condizentes com o posicionamento da empresa

Agdo Bl: Realizar uma pesquisa entre 0s atuais clientes da empresa, sobre quais outras
atividades eles estariam dispostos a praticar.

Ac¢fo B2: Promover a adaptagdo da quadra de Squash em uma sala destinada a outras
atividades.

Acdo B3: Selecionar e contratar 3 profissionais capacitados nas modalidades mais citadas
entre os atuais clientes: (exemplo: Yoga, Pilates e Alongamento).

Agéo B4: Adquirir equipamentos para a pratica das novas modalidades.

Acdio BS: Oferecer planos que contemplem essas novas atividades juntamente com a Natagdo

e a Musculagéo.

Estratégia C: Fortalecer a marca e divulgar os servigos da empresa.
Acdo Cl: Contratar uma empresa especializada para a confecgdo de um pagina mais
completa, que evidencie as principais qualidades da empresa na rede mundial de

computadores.



Agdo C2: Patrocinar 2 atletas que sejam conhecidos na regido de atuagdo da empresa e que
tenham uma imagem “sauddvel”, sendo um surfista e um windsurfista.

Agdo C3: Disponibilizar em uma via de acesso do bairro Lagoa da Concei¢do um ourdoor
evidenciando os produtos e servigos oferecidos pela empresa.

Agdo C4: Promover a divulgag¢do da empresa por meio de parcerias com estabelecimentos da
mesma regido, que tenham um “conceito” similar ao da empresa (exemplo: casas de sucos.
centros culturais, escolas de Surfe e Windsurf).

Acgdo C5: Disponibilizar para os alunos da Musculagdo um horério todas as semanas em um
campo de Futebol da regidio para a integragdo dos mesmos e divulgagio da empresa,

fornecendo um uniforme com a empresa evidenciada.

Estratégia D: Estabelecer uma formagio de pre¢o baseada no mercado (considerando a trés
novas modalidades).

Acdo D1: Introduzir de forma permanente os planos bimestrais e trimestrais que abrangem
todas as modalidades exceto a Natagdo. Sendo a mensalidade do bimestral.R$ 80.00 e o
trimestral R$ 75,00.

Agdo D2: Posicionar o prego da Musculagdo ligeiramente abaixo do concorrente Powerfit.
Agdo D3: Criar um plano com a Natagdo (horério livre, porém somente em horarios de menor

movimento) com a Musculagéo.

Estratégia E: Promover a utiliza¢é@o plena dos recursos e instalagdes da empresa

Acdo El: Realizar promogdes nos periodos proximos ao verdo e inverno (épocas com menor
movimento).

Ag¢do E2: Criar um plano de Musculagdo somente em hordrio de menor movimento a um
prego 35% mais baixo.

Agdo E3: Disponibilizar um plano especial que contemple apenas os periodos com pouco
movimento na Musculagio e na Natag#o.

Agio E4: Implementar um sistema semestral de avaliag@io dos servigos oferecidos pela
empresa.

Ag¢do E5: Equipar a sala de Musculagido com sistema de som e com televisores de boa

qualidade.



6.6.1 Estratégia Integrada

O objetivo das estratégias elaboradas ¢ modificar a estrutura fisica da empresa, seu

processo de formagdo de pre¢o e sua imagem para que em mar¢o de 2008, a empresa

apresente essas modificagdes para aumentar em 20% sua receita.

ACAO RESPONSAVEL PERIODO RECURSOS
Al Marcelo Couto a partir de novembro R$ 2.000,00
A2 Marcelo Amin a partir de novembro -

A3 Marcelo Amin a partir de novembro -

Ad Marcelo Amin a partir de marco de 2008 RS 4.000,00
A5 Marcelo Amin a partir de margo de 2008 RS 1.500,00

Bl | Instrutor de Musc. € | estagidrio a partir de novembro RS 100,00

B2 Marcelo Couto de janeiro a margo de 2008 R$ 15.000.,00
B3 Marcelo Amin e Marcelo Couto a partir de fevereiro de 2008 R$ 4.500,00
B4 Marcelo Couto a partir de fevereiro de 2008 R$ 3.000,00
B3 Marcelo Couto a partir de margo de 2008 -

Cl [ Marcelo Amin e Marcelo Couto [ a partir de fevereiro de 2008 RS 2.000,00
Cc2 Marcelo Amin e Marcelo Couto | de novembro de 2007 a outubro de 2008 RS 3.600,00
C3 Marcelo Couto a partir de margo de 2008 RS 8.000,00
C4 Marcelo Amin e Marcelo Couto a partir de margo de 2008 -

Cs 2 Instrutores de Musculagéo a partir de margo de 2008 R$ 2.000,00 |
DI Marcelo Couto a partir de fevereiro de 2008 -

D2 Marcelo Couto a partir de fevereiro de 2008 -

D3 Marcelo Amin e Marcelo Couto a partir de fevereiro de 2008 -
El Marcelo Couto a partir de fevereiro de 2008 -

E2 Marcelo Couto a partir de fevereiro de 2008 -

E3 Marcelo Couto a partir de fevereiro de 2008 -
E4 Marcelo Couto e 1 Estagidrio a partir de novembro de 2007 R$ 200,00

ES Marcelo Couto a partir de margo de 2008 R$ 6.000,00

Quadro 6, Plano de Agdes (11/2007 a 10/2008)

Fonte: Dados Primérios

6.7 Plano de Resultados

A prospecgio de novos clientes aparece como uma solugdo para os horarios vagos na

Natagdo, principalmente naqueles de menor movimento. A Musculagio sera a maior

beneficiada com a entrada de novos clientes, uma vez que os custos dessa atividade ndo

apresentam muita variag#o.



Entre as estratégias elaboradas, a mais impactante ¢é aquela que prevé a
reestruturagdo fisica na empresa (estratégia B), adaptando uma quadra de Squash em um
ambiente proprio para atividades que nfio necessitam de aparelhos. Outras agdes propostas,
também estdo relacionadas a essa estratégia, visando obter um retorno ainda maior sobre o
investimento. Vale lembrar que a reforma iniciara somente em janeiro de 2008, por esta época
apresentar uma queda no nimero de clientes.

Quanto ao fortalecimento da marca, uma pagina na Internet é um cartdo de visita
indispensavel para a empresa. Além de fornecer informagdes importantes sobre a atividade da
empresa, essa ferramenta permite que a empresa mostre seu diferencial.

A formagdo do prego de acordo com o mercado, além de ser uma estratégia sem
custo para a empresa, pode ser alterada e remodelada a qualquer momento. A utilizagdo de
diferentes planos, aliados a flexibilizag@o no horario de funcionamento, permite mais opgdes
para os clientes. Sem contar nas trés novas modalidades a serem oferecidas.

Para verificar os resultados projetados, segue abaixo o Quadro 7., que apresenta o
Demonstrativo de Resultados Projetados, considerando o periodo de 01/11/07 a 31/10/08,
(doze meses). Na projegdo do retorno foram utilizados trés cendrios. O primeiro deles ¢ o
pessimista, que prevé um aumento de apenas 15% nas receita, abaixo do esperado pela
empresa. Ja no cendrio realista verifica-se um aumento de 20% nas receita durante os doze
meses do plano. No cendrio otimista o aumento na receita da empresa ¢ de 25%, ou seja,

acima das expectativas.

RESULTADOS PROJETADOS Pessimista Realista Otimista
Receita Bruta 586.500,00 612.000,00 637.500,00
Impostos e Dedugdes -176.640,00 | -184.320,00 -192.000.00
Receita Liquida 409.860,00 | 427.680,00 445.500,00
Custo dos Produtos e Servigos -240.000,00 | -240.000,00 | -240.000,00

T{Zasultado Bruto 169.860,00 187.680,00 205.500,00
Despesas Operacionais -25.000,00 -25.000,00 -25.000,00
tucro Liquido 144.860,00 162.680,00 180.500,00

Quadro 7. Demonstrativo de Resultados Projetados (em Reais)

Fonte: Dados Primdrios




Verifica-se que com a andlise dos resultados projetados, mesmo com o aumento nos
custos dos produtos e servigos e nas despesas operacionais, em decorréncia das novas
estratégias elaboradas, pode se concluir que a implementagdio do plano ¢ viavel, devido ao
aumento considerdvel na receita da empresa. Vale lembrar que o periodo correspondente a
esses resultados projetados é de novembro de 2007 a outubro de 2008.

Vale ressaltar que nas despesas operacionais esta incluida a alteragfio na estrutura
fisica da empresa. Nos préximos anos essas despesas serdo menores, pois a reforma estrutural
ja estard quitada. Dessa forma, os proximos exercicios irdo apresentar 9.22% no Lucro

Liquido do exercicio seguinte, considerando o cendrio realista.

6.8 Implementagfio, Avalia¢io e Controle

Este plano de marketing serd apresentado aos responséveis pela administragio da
empresa, Marcelo Amin e Marcelo Couto e sua implementagio esta prevista para iniciar no
més de novembro de 2007. Como as inumeras varidveis analisadas no ambiente externo nio
sdo controlaveis pela empresa, o mercado em que a empresa esté inserida, também esta sujeito
as mudangas significativas. Para garantir a eficacia do plano, o mesmo podera sofrer ajustes.
Vale lembrar, que o alcance dos objetivos propostos no plano, dependem também do
comprometimento daqueles envolvidos na sua implementag#o.

A cada dois meses sera realizada uma reunifio, onde serfio avaliados os resultados
parciais do plano a partir de maio de 2008, quando completardo dois meses da “inauguragio™
da nova estrutura. Na avaliagdo dos resultados um responsavel de cada area (Natagio.
Musculagdo, Hidroginastica e Administrativo) ird elaborar um relatério com a evolugdo dos
resultados.

Nesses encontros serdo convocados o profissional responsdvel por cada drea para
apresentar seu relatorio e, a partir dessas informagdes, Marcelo Couto (Gerente) ira avaliar a
necessidade de ajustar as estratégias elaboradas. Vale lembrar que a revisdo das estratégias
dependem do aval do proprietario da empresa. A etapa de controle dos resultados se iniciara a
partir de margo de 2008.

Esse plano pode ser alterado de acordo com os resultados parciais verificados. a
demanda por um novo produto € obsticulos e mudangas que ocorrerem durante sua vigéncia.

Um fator importante a ser considerado na avaliagdo e no controle do plano ¢é o parecer de



pessoas envolvidas com a empresa e principalmente do gerente da empresa, que possui uma

grande experiéncia no ramo.



7. CONSIDERACOES FINAIS

Com a crescente concorréncia no mundo dos negécios, estar ciente das mudancas
que acontecem € indispensavel para a adequagfo das atividades da empresa com o mercado.
Analisar o mercado ¢ o que os concorrentes estdo fazendo, é cada vez mais, uma atividade
importante para o posicionamento da empresa com relagio a seus concorrentes.

O plano de marketing para a Academia Marcelo Amin permitiu compreender de
forma clara o funcionamento da empresa, suas potencialidade e limitagdes, seu compromisso
com o cliente, 0 mercado onde a empresa estd inserida, para definir objetivos e elaborar
estratégias para melhorar seus resultados.

No presente trabalho foi desenvolvido um diagnéstico organizacional., onde foram
considerados aspectos préprios da Academia Marcelo Amin como a sua estrutura, seus
recursos humanos, seu composto de marketing, o relacionamento com o cliente, com a
intenc@o de identificar o diferencial da empresa. Também foram analisados forgas externas a
empresa com o intuito adequar a empresa ao mercado onde a empresa esta inserida.

Foi constatado que os concorrentes diretos da empresa oferecem mais servigos que a
Academia Marcelo Amin. Com base na comparagéio do composto de marketing de todas as
concorrentes diretas com a empresa, foi observado que a configuragdo dos planos ¢ os valores
dos servigos oferecidos pela Academia Marcelo Amin, se apresentavam em discorddncia com
o que ¢ praticado no mercado local.

Com base no diagnéstico organizacional foram estabelecidos os objetivos,
considerando a avaliagdo dos pontos fortes e fracos da empresa e as oportunidades e ameagas
identificadas no ambiente externo. A partir dos objetivos foram elaboradas estratégias para
que empresa possa melhorar seu desempenho, sendo que as estratégias propostas traziam uma
alteragfo na estrutura fisica da empresa, a introdu¢do de novos produtos e a reformulagdo na
politica de formagdo de prego da empresa, o fortalecimento da marca e prospecgdo de novos
clientes.

Foi verificado que a Academia Marcelo Amin apresenta um bom potencial de
crescimento, onde o seu relacionamento com o cliente e a credibilidade do seu principal
servigo (a Natagdo), sdo os principais pontos fortes da empresa. Em contrapartida, a falta de
visdo estratégica e a desconsideragdo das caracteristicas do mercado sdo suas maiores
limitagdes. Com relagdo a quantidade de produtos e servigos oferecidos, foi constatada a

necessidade de disponibilizar novas modalidades.



Analisando os recursos humanos da empresa, foi constatada a preocupagio dos
gestores com a qualificagio de seus colaboradores. Porém, nio existe um profissional
especializado em vendas para orientar os clientes em potencial e os atuais quanto as
modalidades oferecidas, em quais casos sfo indicadas e seus principais beneficios.

A partir da elaboragdo desse plano foi verificado que as agdes propostas sio vidveis e
podem trazer bons resultados para a Academia Marcelo Amin. No entanto. a anilise do
mercado ¢ uma atividade continua e merece a atengio dos gestores, no sentido de orientar a
empresa a se prevenir das mudangas e aproveitar as eventuais oportunidades futuras.

Como recomendagdo para trabalhos futuros, além da pesquisa sobre outras
modalidades entre os atuais clientes da empresa, seria de grande valia a avaliagdo do

desempenho dos profissionais da empresa.



REFERENCIAS

ACADEMIA MARCELO AMIN. Produtos e Servigos. Disponivel em:
<www.marceloamin.com.br>. Acesso em: 10 setembro 2007.

AFIF, A. A Bola da vez: o marketing esportivo como estratégia de sucesso. Sdo Paulo:
Infinito, 2000.

AGENCIA BRASIL. Programa de Aceleracio do Crescimento. Disponivel em:
<www.agenciabrasil.gov.br>. Acesso em: 22 setembro 2007.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE ACADEMIAS. Mercado, as tecnologias e aspectos
sociais. Disponivel em: <http://www.acadbrasil.com.br>. Acesso em: 01 outubro 2007.

BRASIL. Banco Central do Brasil. Economia Brasileira. Disponivel em:
<http://www.bcb.gov.br>. Acesso em: 22 setembro 2007,

BRASIL. Decreto n® 2.181, de 20 de margo de 1997. Dispde sobre a organizagio do Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor — SNDC, estabelece as normas gerais de aplicagio das

san¢Oes administrativas previstas na Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990.

BRASIL. Ministério do Trabalho e Emprego. Proger. Disponivel em: <www.mte.gov.br>,
Acesso em: 10 outubro 2007.

COBRA, Marcos. Administra¢do de Marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1992.
. Plano Estratégico de Marketing. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

: RIBEIRO, Aurea. Marketing - Magia e Sedug¢io. Cobra, Sdo Paulo,
2000.

CHURCHILL, G. A.; PETER, J. P. Marketing: criando valor para o cliente. Sdo Paulo:
Saraiva, 2000.

Conselho Regional de Educagdo Fisica de Santa Catarina - CREF/SC. Registro e
Regulamentagéo. Disponivel em: < www.crefsc.org.br>. Acesso em: 14 setembro 2007.

COOPERS & LYBRAND. Remuneracio estratégica: a nova vantagem competitiva. Sdo
Paulo: Atlas, 1996.

DAY, George S. A Empresa Orientada para o Mercado. Porto Alegre: Bookman, 2001.

DRUCKER, Peter F. O Melhor de Peter Drucker: A Administragdo. Sdo Paulo: Nobel,
2001.

FERREL, O. C.; HARTLINE, Michael D. Estratégias de marketing. Sio Paulo: Thomson,
2005.




FOLHA ONLINE. Demografia Mundial e a Tecnologia nas Academias. Disponivel em:
<www.folha.uol.com.br>. Acesso em: 01 outubro 2007.

FORMA ESPORTE CLUBE. Produtos € Servicos. Disponivel em:
<www.formaesporteclube.com.br>. Acesso em: 17 setembro 2007.

GIULIANI, Antonio C. Marketing em um Ambiente Globalizado. Sdo Paulo: Cobra e
Marketing, 2003.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA ESTATISTICA - IBGE. Populagio e
Economia. Disponivel em: <www.ibge.gov.br>. Acesso em: 08 setembro 2007.

INSTITUTO PARA O DESENVOLVIMENTO AMBIENTAL - IDA. Projeto Lagoa da
Concei¢do — Santudrio da Natureza. Disponivel em: <http://www.ida.org.br>. Acesso em:
02 outubro 2007.

INFO WESTER. Tecnologia. Disponivel em: <http://www.infowester.com> Acesso em: 21
setembro 2007.

KIM, Chan; MAUBORGNE, Renée. Blue Ocean Strategy: how to create uncontested
market space and make the competition irrelevant. Boston: Harvard Business School Press,
2005.

KOTLER, Philip Marketing para o século XXI: como conquistar e dominar mercados. 4. ed.,
Séo Paulo: Futura, 2000.

. Administragio de Marketing: andlise, planejamento, implementagio e
controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

: ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 7. ed. Rio de Janeiro:
Prentice Hall do Brasil, 1998.

KLUYVER, Cornelis A.; PEARCE II, John A. Estratégia: uma visdo executiva. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

LAS CASAS, Alexandre L.. Plano de Marketing para micro e pequena empresa. Sio
Paulo: Atlas, 2001.

. Marketing de Varejo. S&o Paulo: Atlas, 2004,

LEVITT, T. A imaginacio de marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1990.

MATTAR, Fauze N. Pesquisa de Marketing: anélise, planejamento e controle. 5. ed. Sao
Paulo: Atlas 1999.

McKENNA, Régis. Marketing de Relacionamento: estratégias bem-sucedidas para a era do
cliente. Rio de Janeiro: Campus, 1992.



MELO NETO, Fernando P. Administragio e Marketing de Clubes Esportivos. Rio de
Janeiro: Sprint, 1998.

NICKELS, William; WOOD, Marian. Marketing: relacionamento, qualidade e valor. Rio de
Janeiro: LCT, 1999,

PARRA, Domingos; ALMEIDA, Jodo S. Metodologia Cientifica. Sdo Paulo: Futura, 1998.
PORTER, Michael E. Vantagem Competitiva. 27. ed. Rio de Janeiro: Campus 1989.

PORTER, Michael E. Estratégias Competitivas Essenciais. 10 ed. Rio de Janeiro: Campus,
1999.

PREFEITURA MUNICIPAL DE FLORIANOPOLIS. Economia e populagio de
Floriandpolis. Disponivel em <www.pmf.sc.gov.br>. Acesso em: 08 setembro 2007.

RACER ACADEMIA. Produtos e Servigos. Disponivel em: < www.raceracademia.com.br>.
Acesso em: 15 setembro 2007.

RAPP, Stane; COLLINS; Tom. A Grande Virada do Marketing. Sdo Paulo: Futura, 1999.
RICHERS, Raimar. Marketing: uma visdo brasileira. Sdo Paulo: Negécio, 2000.

RICHERS, Raimar. Surfando as Ondas do Mercado. 5. ed. Sdo Paulo: RR&Ca, 1996.
RIES, Ale; TROUT, Jack. Marketing de Guerra II: a acdo. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1989.

SAUDE NA REDE. Modalidades Esportivas. Disponivel em: <www.saudenarede.com.br>.
Acesso em: 10 setembro 2007.

SCHERMERHORN, John R. Administra¢io. 5. ed. Rio de Janeiro: LTC, 1999.

SEBRAE. Fornecedores. Disponivel em <www.sebrae.com.br>. Acesso em: 12 outubro
2007.

SOUZA, Antonio C.; PEREIRA, Francisco A.; OTANI, Nilo. TCC — Métodos e Téenicas.
Florianopolis: Visual Books, 2007.

VERGARA, Sylvia C. Projetos e Relatorios de Pesquisa em Administragio. Sao Paulo:
Atlas, 1997.

WESTWOOD, John. O Plano de Marketing: como elaborar um plano de marketing
competente, objetivo e vencedor. S&o Paulo: Makron Books, 1996.



APENDICE A - Descrigio das Modalidades:

Abdominal - Série de exercicios especificos indicados para alunos que queiram

melhorar o condicionamento e a condigé@io dos musculos abdominais.

Alongamento - Aula onde se exercita a extensdio dos musculos, além de seu

comprimento, aumentando a flexibilidade corporal, possibilitando maior desempenho.

Bike - E a simulagdo de um passeio de bicicleta por varios tipos de terrenos,
principalmente subidas, realizada ao ritmo de musicas contagiantes. Ideal para quem deseja

perder calorias, enquanto fortalece os misculos e melhora a capacidade cérdio-respiratoria.

Circuito - Série de exercicios que sdo executados em seqiiéncia durante um tempo

determinado. S#o treinos aerébios e anaerdbios que trabalhem todo o corpo.

Escolinha da Forma: Atividades para criangas a partir de 4 anos de idade: Natagdo -
Adaptagdo ao meio liquido, sobrevivéncia, aprendizado dos 4 estilos da Natagdo competitiva;
Surf - Condicionamento fisico adaptado para surfistas, remada com pranchas, apnéia e
equilibrio; Judd - Arte marcial que ensina a disciplina e defesa pessoal e Danga - Aprendizado

e aperfeigoamento, postura e flexibilidade, adaptado para criangas.

Gluteos: Série de exercicios especificos, indicados para pessoas que queiram

melhorar o condicionamento, fortalecimento e a estética dos gluteos.

Hidroginastica: Atividade realizada dentro da piscina, que proporciona o
desenvolvimento da resisténcia aerdbia e muscular, melhorando a estética corporal e ajudando

na reabilitagdo de lesdes.

Gap: Conjunto de exercicios localizados, especificos para gliteos, abdomen e pernas

com auxilio de caneleiras, bola sui¢a e outros.

Circuito Express: Modalidade realizada em forma de circuito, com diversas estagdes.
onde s3o praticados exercicios localizados e aerdbicos, que proporcionam um alto gasto

caldrico.




Jump (ou Body Jump): Divertidos exercicios aerdbicos executados sobre uma mini
cama elastica. A atividade fortalece os principais musculos das pernas. modela os gliteos,
combate a celulite e tem significativo gasto calérico. Além de proporcionar baixo impacto

para as articulagoes.

Performance: A aula de performance consiste em um trabalho localizado visando a
melhoria da qualidade de resisténcia muscular. E uma aula muito dindmica voltada para todos
os perfis de alunos, principalmente para aqueles que ndo sdo muito atraidos pela Musculagio.

Trabalha todos os grupos musculares utilizando musica e movimentos pré-coreografados.

Pilates Estidio: Criado por Joseph Humbertus Pilates durante a primeira grande
guerra, o método privilegia a integragdo corpo-mente. Com exercicios de técnica elaborada e
simples movimentos, o Pilates desenvolve a concentragéo, forga, resisténcia e a flexibilidade.
Ideal para todas as idades, 0 método apresenta as adaptagdes necessadrias a cada tipo de corpo,

respeitando as dificuldades de cada individuo.

Pilates Solo: Programa baseado em uma série de exercicios, que considera o corpo e
a mente como uma unidade. Tem como objetivo o fortalecimento do centro de forga e a
aplicagio dos seis principios basicos fundamentais: respiragdo, concentragéo, controle.
alinhamento, fluidez nos movimentos e precisdo. O método utiliza principios especificos para

promover o equilibrio, desenvolvendo corpos fortes, alongados e flexiveis.

Step: Modalidade de desenvolvimento cardio-respiratorio e coordenagdo, utilizando

criativas coreografias onde pode ser freqiientada por todas as pessoas de todas as idades.

Yoga — Asthanga: Atividade que utiliza o corpo como instrumento para o auto-
conhecimento e o desenvolvimento pessoal. E uma aula com ritmo dindmico e intenso cujo
sistema de ensino consiste na repeti¢iio de séries de asanas (posturas) progressivamente mais
exigentes, coordenando respiragéo e movimento no ritmo dos praticantes. Desenvolve a for¢a,
resisténcia, flexibilidade, concentragdo, vitalidade, relaxamento e total bem-estar, através do

calor e da energia, que a respiragéo consciente provoca. Pode ser feita por todas as idades.



Yoga — Iyengar: A caracteristica marcante deste método € o conceito de alinhamento
com precisio e rigor onde a intengdo € que o praticante aprenda a interiorizar com
sensibilidade e presenga, um processo e uma oportunidade de um contato mais préximo e
intimo com seu organismo, encarando e aceitando desafios e limitagdes, seja na experiéncia
da doenga ou da dor, tornando conscientes os condicionamentos que moldam as estruturas

musculares.

Spinning — Aula de ciclismo realizada em grupo, onde sdo utilizadas bicicletas
ergométricas, que permite ajustar a resisténcia ao nivel de treinamento. Proporciona um alto
gasto calodrico, fortalece a musculatura dos membros inferiores e melhora o condicionamento

cardio-respiratorio.

Duathlon — Atividade subdividida em corrida e bicicleta, realizadas em seqii€ncia e

direcionadas a pessoas com bom condicionamento fisico e vivéncia nas duas modalidades.

Ginastica Localizada: Exercicios com pesos que proporcionam o desenvolvimento da
resisténcia e da explosdio muscular localizada, trabalhando a coordenagéo motora, ritmo e

equilibrio.

Swastia Yoga — Visa aumentar as potencialidades do ser humano, a partir do bem
estar e da consciéncia corporal. Suas técnicas ensinam como se concentrar, respirar, relaxar e

como trabalhar os musculos e articulagdes.

Power Flex — Enfatiza a flexibilidade muscular, aumentado a amplitude dos
movimentos, aliados a forca e resisténcia muscular. A modalidade trabalha posigdes de danga
e Yoga, proporcionando fluidez e dinamismo. Essa técnica € utilizada pela Companhia de

Danga Deborah Colker.

Fonte: Forma Esporte Clube (www.formaesporteclube.com.br) e Academia Powerfit

(material disponibilizado pela empresa).



ANEXO 1 - ACADEMIA MARCELO AMIN - HORARIO

(Piscina Grande)

Legenda: *Hidro — Hidroginastica / *Cond — Condicionamento / *Ap — Aperfeigoamento / *Adt -

Adulto / *Inic — Iniciante / *MI — Melhor Idade.

Horario Segunda Terca Quarta Quinta Sexta
06:00 Cond Cond Cond Cond
06:45 Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic
07:30 Cond. - Adt Inic Hidro Cond. - Adt Inic Hidro Cond. - Adt Inic
08:15 Hidro MI Adulto Hidro Ml Adt Hidro Ml
09:00 Cond - Adt Inic Cond-Adt Inic-Ap | Cond. - Adt Inic Cond - Adt Inic Natacao Mt
09:45 Ap 1-2 Ap 1-2 Ap 1-2 Ap. 1-2 Cond
10:30 Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic- Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond
11:15 Cond - Adt Inic -Ap Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond
12:00 Cond Cond - Adt Inic Cond Cond - Adt Inic Cond
13:00 Cond Cond - Adt Inic Cond Cond - Adt Inic
14:00 Cond — Ap 1-2-3 Cond —Ap1-2-3 | Cond-Ap 1-2-3 | Cond —Ap 1-2-3
14:45 Ap 1-2-3 Ap 1-2-3 Ap 1-2-3 Ap. 1-2-3
15:30 Cond - Ap 1-2-3 Cond - Ap 1-2-3 | Cond—Ap 1-2-3 | Cond - Ap 1-2-3
16:15 Cond - Ap 1-2-3 Cond - Ap 1-2-3 | Cond - Ap 1-2-3 | Cond —Ap 1-2-3
17:00 Ap. 1-2-3 Cond - Ap 1-2-3 Ap 1-2-3 Cond — Ap 1-2-3
17:45 Cond - Ap 1-2-3 Ap 1-2-3 Cond — Ap 1-2-3 Ap 1-2-3
18:30 Cond. - Adt inic Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic
19:15 Hidro Hidro Hidro Hidro
20:00 Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic
20:45 Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic Cond - Adt Inic
21:30 Cond Cond - Adt Inic Cond Cond - Adt [nic




ANEXO 2 - PLANOS DA ACADEMIA MARCELO AMIN

Musculagiio ou Squash
Mensal — 92,00

6 meses — 6 x 77,00
8 meses — 8 x 73,00
12 meses — 12 x 69,00

Natacio ou Hidro 1x/Semana
Mensal: 66,00
6 meses: 6 x 55,00
8 meses: 8 x 52,00
12 meses: 12 x 49,50

Natac¢io ou Hidro 2x/Semana
Mensal: 87,00
6 meses: 6 x 72,00
8 meses: 8 x 69,00
12 meses: 12 x 65,00

Natacio ou Hidro 3x/Semana

Natacio Infantil 1x
Mensal: 69,00
6 meses: 6 x 58,00
8 meses: 8 x 55.00
12 meses: 12 x 52,00

Natacio Infantil 2x/Semana

Mensal: 109,00
6 meses: 6 x 91,00
8 meses: 8 x 86,50
12 meses: 12 x 82.00

Natacio ou Hidro Livre
Mensal: 134,00

6 meses: 6 x 112,00
8 meses: 8 x 106,50
12 meses: 12 x 101,00

Mensal — 92,00
6 meses — 6 x 77,00
8 meses — 8 x 73.00
12 meses — 12 x 69,00

Plano Musc + Piscina 2x
Mensal: 147,00
6 meses: 6 x 123,00
8 meses: 8 x 117.00
12 meses: 12 x 111,00

Plano Musc + Piscina 3x
Mensal: 167,00
6 meses: 6 x 140,00
8 meses: 8 x 133,00
12 meses: 12 x 126.00

Passaporte Livre
Mensal: 187,00
6 meses: 6 x 150.00
8 meses: 8 x 142,00
[2 meses: 12 x [35.00




ANEXO 3 - PLANOS DA ACADEMIA FORMA ESPORTE CLUBE

Plano Seco
Mensal Trimestral Quadrimestral Semestral
R$ 170,00 3x R$ 140,00 4x RS 130,00 6x RS 122,50
Todas as modalidades sem piscina
Plano Molhado 2x semana
Mensal Trimestral Quadrimestral Semestral
R$ 190,00 3x R$ 156,00 4x RS 146,00 6x R$ 137,50
Todas as modalidades +2x piscina +horario livre
Plano Molhado 3x semana
Mensal Trimestral Quadrimestral Semestral
R$ 200,00 3x R§ 164,00 4x RS 134,00 6x RS 145,00
Todas as modalidades +3x piscina +hordrio livre
Plano Molhado 5x semana
Mensal Trimestral Quadrimestral Semestral
RS 220,00 3x R$ 180,00 4x R$ 170,00 6x RS 160,00

Todas as modalidades +5x piscina +horério livre

Plano Econdomico

|

Trimestral | 3x R$ 95,00
Plano Teen - 152a 18 anos
Mensal Trimestral Semestral
R$ 100,00 3x R$ 95,00 6x RS 90,00
Plano Melhor Idade +60 anos ]
Mensal Trimestral
RS 95,00 3x R$ 91,00

Plano Infantil - Escolinha

Forma 2x semana - 6 a 14 anos

Mensal Trimestral Semestral
R$ 100,00 3x R$ 95,00 6x R$ 90,00
Plano Piscina 2x semana
Mensal Trimestral Quadrimestral Semestral
R$ 140,00 3x R$ 125,00 4x R$ 115,00 6x RS 105,00
Plano Molhado 3x semana
Mensal Trimestral Quadrimestral Semestral
R$ 150,00 3x R$ 135,00 4x R§ 125,00 6x R$ 115,00

Hidroginastica e Natagio

105



