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RESUMO

Alberto. Construindo estratégia do oceano azul para um apart-hotel voltado ao
publico idoso. Com o aumento de idosos na populagdo, faz-se necessario a
existéncia de espacos especificos para o publico da terceira idade, onde possam
contar com atividades especificas para sua faixa etaria, que promovam socializacao,
saude e bem estar. O objetivo deste estudo é identificar a estratégia do oceano azul
para um apart-hotel voltado ao publico da terceira idade na cidade de Curitiba/PR,
pesquisando seus concorrentes diretos e indiretos, identificando os servigos
oferecidos por estes concorrentes, realizando pesquisa de mercado com possiveis
clientes a fim de identificar necessidades do publico alvo e construir e analisar a
matriz de avaliacdo de valor. A metodologia utilizada sera pesquisa qualitativa e
quantitativa, com objetivo de pesquisa descritiva e o procedimento utilizado sera o
survey. Na matriz de avaliagdo de valor do apart-hotel em questéo, foi analisado o
preco (item que possui maior desvantagem, pois estima-se que seja maior preco, em
comparagao aos seus concorrentes, devido a oferta de varios servigos, nao
ofertados pelos concorrentes indiretos), infraestrutura, localizagdo, passeios /
turismo, translado, convénio com academias e servigos de urgéncia e emergéncia
movel. Este estudo pode ser aprofundado e complementado, efetuando-se analise
de viabilidade financeira.

Palavras-chave: apart-hotel, idosos, saude, terceira idade, matriz de avaliagdo de valor,
estratégia, oceano azul.
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1 INTRODUGAO

Com o crescimento do publico idoso na sociedade, aumenta a necessidade
de locais especificos para estas pessoas. Essa monografia tem como objetivo
apresentar um estudo de viabilidade estratégica de um apart-hotel com
segmentacdo para o publico da terceira idade, que sejam independentes
financeiramente ou néo, e livre de fatores incapacitantes, estando a procura de um
pacote de servicos que transcendem o de hospedagem. A intengdo é que o local
ofereca conforto, privacidade e bem estar biopsicossocial aos clientes. Além do
servico de hospedagem, alimentagdo saudavel, atividades de lazer, cultura e
entretenimento, prevencao de doencas, promogao a saude e longevidade de vida,
proporcionando também o prazer do convivio em grupo com pessoas de sua mesma

faixa etaria.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Qual o posicionamento estratégico de um apart-hotel voltado ao publico

idoso, baseado na estratégia do oceano azul?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a estratégia do oceano azul para um apart-hotel voltado ao publico

da terceira idade na cidade de Curitiba/PR.



1.2.2 Objetivos Especificos

a) Pesquisar os concorrentes diretos e indiretos (grupos estratégicos) do
novo negodcio;

b) Identificar os servigos oferecidos pelos concorrentes diretos e indiretos;

c) Realizar pesquisa de mercado a fim de identificar necessidades do
publico alvo;

d) Construir e analisar a Matriz de Avaliagéo de Valor.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com o desenvolvimento, tecnoldgico as pessoas chegam a terceira idade
com maior saude fisica e mental e, consequentemente, mais ativas
economicamente, consumindo mais produtos para saude, rejuvenescimento, beleza,
usufruindo de servigos que promovem a qualidade de vida, comodidade e conforto.

Com essa tendéncia de crescimento do mercado voltado as pessoas idosas,
€ necessario existir espagos especificos para este publico, onde eles possam ter
qualidade de vida. Este apart-hotel para idosos seria um empreendimento
diferenciado que nao possui concorrentes diretos na regido de Curitiba/PR, somente
em outros estados (segundo pesquisa efetuada pela internet e lista telefénica).

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas IBGE (2008), em seu estudo
“Indicadores Sociais Municipais”, que aborda importantes aspectos socio-
econdmicos das condi¢des de vida da populagéo, divulgado no final do ano de 2008,
comprova que quase metade dos brasileiros (44%), enquadrados na chamada
terceira idade, contribui com mais da metade da renda de suas familias.

Ainda de acordo com o IBGE (2008), o impacto dos vencimentos dos idosos
sobre o orgamento familiar ainda € maior em 27% dos casos, em que respondem por

mais de 90% da renda da casa. No ano de 2000, representavam 22,6% da
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populagcdo economicamente ativa e, em 2004, esse percentual aumentou para
30,5%, somando 5,4 milhdes de pessoas.

Segundo pesquisa realizada pela GFK Indicator (2007), consultoria
especializada em estudos e estratégia de comunicagédo, mostra que mensalmente os
idosos movimentam cerca de R$ 12,2 bilhdes (R$ 150 bilhdes/ano), e que 84%
dessa populagao tém renda propria.

O segmento soma hoje cerca de 18,6 milhées de pessoas. O estudo aponta
que, do total de gastos de todas as pessoas consultadas, 24% s&o com alimentacéo,
10% com remeédios, 9% com planos de saude, 6% com energia elétrica, 6% com
telefone e 45% com as demais despesas. Outro dado verificado aponta que 33%
dos entrevistados comem fora de casa ao menos uma vez por més e 72% fazem uso
de algum tipo de medicamento. Além disso, 15% dessas pessoas alugam video/DVD

uma vez por semana.



2 REVISAO DA LITERATURA

Este estudo é baseado no livro A Estratégia do Oceano Azul, dos autores W.
Chan Kim e Renée Mauborgne. Neste livro, os autores comentam sobre o sucesso
que teve o Cirque Du Soleil, onde foi bem-sucedido devido a percepgao de que para
vencer o futuro, as empresas devem parar de competir umas com as outras, e que a
unica maneira de superar os concorrentes é ndo tentar superar os concorrentes.

Ha dois tipos de oceanos, segundo os autores, o vermelho e o azul. O
vermelho representa os setores ja existentes, o espaco de mercado ja conhecido, as
fronteiras setoriais sdo definidas e aceitas e as regras competitivas do jogo sao
conhecidas. As empresas tentam superar suas rivais para abocanhar maior fatia de
demanda existente, ocasionando uma “briga de foice”, ensanguentada, originando o
oceano vermelho. Ja o oceano azul, abrange todos os setores ndo existentes hoje, é
0 espaco de mercado nao conhecido, inexplorado, pela criagdo de demanda e
crescimento altamente lucrativo. Neste, a competicao é irrelevante, pois as regras do
jogo ainda nao estéo definidas.

A figura a seguir, esboca os principais aspectos que definem as estratégias

do oceano vermelho do oceano azul:

Estratégia do Oceano Vermelho Estratégia do Oceano Azul
Competir nos espagos de mercado Criar  espagos de  mercado
existentes inexplorados
Vencer os concorrentes Tornar a concorrencia irrelevante
Aproweitar a demanda existente Criar e capturar a nova demanda
Exercer o trade-off valor-custo Romper o trade-off valor-custo

Alinhar todo o sistema de atividades Alinhar todo o sistema de atividades
da empresa com sua escolha

L . o da empresa em busca da
estratégica de diferenciagédo ou . o )
. diferenciagao e baixo custo
baixo custo

Figura 1 — Estratégia do oceano vermelho versus estratégia do oceano azul
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 17)
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A figura 2 destaca os seis principios que impulsionam a formulagdo e a
execugao bem-sucedidas da estratégia do oceano azul e mostra os riscos

atenuados por cada um deles:

Principios de Formulac¢io Fatores de risco atenuados por casa principio
Reconstrua as fronteiras do mercado j, Risco de busca

Concentre-se no panorama geral, ndo

l Risco do planejamento
Nos NUMEeros

Va além da demanda existente j, Risco da escala
Acerte a sequéncia estratégica l Risco do modelo de negdcios
Principios de Execugdo Fatores de risco atenuados por casa principio

Supere  as  principais  barreiras

S l Risco organizacional
organizacionais

Introduza a execugdo na estretégia l Risco da gestao

Figura 2 — Os seis principios da estratégia do oceano azul
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 21)

Para melhor entendimento, e introdugcdo a estratégia do oceano azul, é
necessario ferramentas e modelos analiticos essenciais para a criagao e exploracao
de oceanos azuis, como a matriz de avaliagdo de valor (fundamental para inovagéo

de valor).

A matriz de avaliagao de valor é tanto um instrumento de diagndstico como
um modelo para desenvolvimento de uma estratégia consistente de oceano
azul. Dois sao seus propositos. Primeiro, captar a situagao atual no espaco
de mercado conhecido. Isso permite que a empresa compreenda em que 0s
concorrentes estdo investindo, os atributos nos quais se baseia a
competicdo em termos de produtos, servigos e entrega, € o0 que o0s
compradores recebem como clientes de qualquer das ofertas competitivas
existentes no mercado.

A matriz de avaliagao de valor € compreendida por um eixo horizontal que
representa a variedade de atributos nos quais o setor investe e compete, e estes
atributos s&o avaliados do nivel baixo a alto, gerando assim a curva de valor, que é
a representagao grafica do desempenho relativo da empresa com base em cada

atributo de valor (componente basico da matriz de avaliagdo de valor).
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Na figura 3 € apresentado um exemplo de matriz de avaliagdo de valor, de
uma empresa americana de produgao de vinhos, no final da década de 1990. Nesta
industria, € apresentado 7 principais atributos: pregco por garrafa de vinho; imagem
de nobreza e refinamento na embalagem; fortes investimentos em marketing para
capturar a atengdo do consumidor; a qualidade de envelhecimento do vinho; o
prestigio e o legado do vinhedo; a complexidade e a sofisticagdo do sabor do vinho;

o espectro diversificado de vinhos.

Prego Usode Investimentosem Qualidade do Prestigio e Complexidade do Variedade de
terminologia marketing envelhecimento tradigdo do vinho vinhos
enoldgica vinhedo
e premiagdes na
divulgagdo dos
vinhos @=g\/inhos populares &é=Vinhos premium

Figura 3 — Matriz de avaliagdo de valor da industria vinicola americana no final da década de 1990
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 26)

A fim de criar uma nova curva de valor, foi desenvolvido o modelo das quatro
acgdes, que dispde de quatro perguntas-chave que questionam a légica estratégica e
o0 modelo e negécios do setor:

a) Que atributos considerados indispensaveis pelo setor devem ser
eliminados?

b) Que atributos devem ser reduzidos bem abaixo dos padrbes setoriais?

c) Que atributos devem ser realizados bem acima dos padrdes setoriais?

d) Que atributos nunca oferecidos pelo setor devem ser criados?

Na figura 4 abaixo, mostra o0 modelo das quatro acbées para a criagédo da

nova curva de valor, onde as quatro perguntas devem ser respondidas:
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REDUZIR
Que atributos devem ser
reduzidos bem abaixo dos
padrdes setoriais?

CRIAR
Ay Que atributos nunca
. oferecidos pelo setor

ELIMINAR
Que atributos considerados
indispensaveis pelo setor

Nova
Curvade

Valor

devem ser eliminados? devem ser criados?

ELEVAR
Que atributos devem ser
elevados bem acima dos
padrdes setoriais?

Figura 4 — Modelo das quatro agdes
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 29)

As duas primeiras perguntas (eliminar e reduzir), ha desenvolvimento de
novas idéias sobre como otimizar a estrutura de custos da empresa, em comparacao
com seus concorrentes. Ja as outras duas perguntas (criar e elevar), fornece
percepcoes sobre como aumentar o valor para os compradores e criar nova
demanda. O resultado da aplicagdo do modelo das quatro estacbes a matriz de
avaliagao de valor do setor, € a descoberta de novas informagdes nao questionadas.

Outra ferramenta também utilizada para criagdo de oceanos azuis, € a matriz
eliminar-reduzir-elevar-criar, que € um instrumento suplementar ao modelo das
quatro agdes, onde para a construcdo de uma nova curva de valor, induz as
empresas a n&o so responder as quatro perguntas, mas a agir com base nelas.

Uma estratégia do oceano azul eficaz (expressa na forma de curva de valor),
apresenta trés qualidades complementares: foco, mensagem consistente e
singularidade. Sem essas qualidades, a estratégia da empresa provavelmente sera
confusa, indistinta e dificil de comunicar, com uma estrutura de custos alta.

Os autores identificaram que ha seis condi¢cdes basicas para reformular as

fronteiras do mercado, denominado de modelo das seis fronteiras, que consiste em
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analisar e observar as industrias alternativas, outros grupos estratégicos, diferentes
grupos de adquirentes, ofertas de produtos e servicos complementares, distintos
apelos funcionais e emocionais do setor e o transcurso do tempo. Essas seis
fronteiras serdo analisadas individualmente a seguir.

A primeira fronteira consiste em examinar os setores alternativos, que seria
analisar os produtos e servigos cujas formas e fungdes sao diferentes, mas tem o
mesmo proposito, executam a mesma fungao, até podem assumir formas diferentes
e executar fungdes diversas, mas ainda assim servir aos mesmos objetivos. A
segunda fronteira examina os grupos estratégicos dentro dos setores, os grupos
estratégicos sdo o conjunto de empresas que, dentro de um mesmo setor, adotam
estratégias semelhantes. Os grupos estratégicos podem ser classificados em
hierarquia com base em preco e desempenho, se o prego for ajustado, pode
acarretar um ajuste correspondente em alguns aspectos do desempenho. A terceira
fronteira baseia-se em analisar a cadeia de compradores, os compradores-alvo do
setor, contudo ha uma cadeia de compradores onde participam de maneira direta ou
indireta da tomada de decisao da compra. A quarta fronteira, consiste em examinar
as ofertas de produtos e servicos complementares, ou seja, complementa o uso dos
produtos ou servigcos ofertados, pensando no que ocorre antes, durante e depois da
utilizagcdo do produto ou servigo. A quinta fronteira permite analisar e examinar os
apelos funcionais e emocionais dos compradores, que acabam sendo fontes de
apelo gerado pelo consumidor, sendo assim alguns setores concorrem apelando a
razao, outros recorrem ao apelo pela emocgao. A sexta e ultima fronteira tende a
examinar o transcurso do tempo, prospectando o valor que o mercado oferece hoje
até o valor que talvez fornega amanha, ou seja, observar as tendéncias externas que
possam afetar os negdcios ao longo do tempo, com observagao das tendéncias sob
a perspectiva certa, pode revelar o caminho para a descoberta de oportunidades de
oceano azul.

A figura abaixo mostra um resumo do modelo das seis fronteiras:
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CRIACAO DE OCEANOS AZUIS

Setor

Grupo Estratégico

Grupo de
Compradores

Escopo da Oferta de
Produtos ou Servigos

Apelo Funcional-
Emocional

Tempo

Concentra-se nos rivais dentro do setor

Concentra-se  na

Concentra-se em servir melhor o grupo de

compradores

Concentra-se em maximizar o valor das
ofertas de produtos e servigos dentro das

fronteiras setoriais

posigdo
dentro do grupo estratégico

competitiva

I 1 11

Concentra-se em melhorar o desempenho

em termos de preco, dentro do apelo
funcional-emocional do setor

Concentra-se em

adaptar-se
concorréncia das tendéncias externas

!

"

Examina setores alternativos

Examina os grupos estratégicos
dentro do setor

Redefine o grupo de
compradores do setor

Examina as ofertas de produtos
e servigos complementares

Repensa o apelo funcional-
emocional do setor

Participa do desenvolvimento
das tendéncias externas ao
longo do tempo

Figura 5 — Da competi¢do voraz a criagdo de oceanos azuis
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 79)

Para desenho da matriz de avaliagdo de valor, € necessario seguir os quatro

passos para a visualizagao da estratégia:

1. Despertar visual

- Compare sua
empresa com 0s
concorrentes,
desenhando a matriz
de avaliacdo de valor
referente a situacdo
vigente.

- Identifique onde
sua
estratégia deve ser
alterada.

2. Exploragao visual

- Saia a campo para
explorar as seis
fronteiras que levam
a criacdo de oceanos
azuis.

- Observe as
vantagens
diferenciadoras de
produtos e servicos
alternativos.

- Veja que fatores se
devem eliminar, criar
ou mudar.

- Desenhe asua
futura matriz, com
base em insights
resultantes das
observacgoes de
campo.

- Receba feedback
sobre a matriz de
avalia¢do de valor de
alternativas, oriundo
de clientes, clientes
dos concorrentes e
nao-cliente.

3. Feira de estratégia visual 4. Comunicagdo visual

- Distribua os seus
perfis estratégicos
iniciais e finais numa
Unica pagina para
facil comparagao.

- Apdie apenas os
projetos e iniciativas
que permitam a sua
empresa fechar as
lacunas na
implementacdo da
nova estratégia.

Figura 6 — os quatro passos para formulagéo da estratégia

Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 84)
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No capitulo 5 deste livro, € mencionado que as empresas devem ir além da
demanda existente, questionando estratégias convencionais como foco nos clientes
existentes e o impulso por segmentacdo mais refinada, a fim de acomodar
diferengas entre os compradores. O foco também devem ser os “ndo-clientes”, pois
podem torar-se clientes futuramente, e construir os pontos valorizados pelos
compradores, potencializando o que € atrativo e valorizado pelos clientes.

Ha trés niveis de nao-clientes, chamados de primeiro, segundo e terceiro
nivel. O primeiro nivel sdo clientes mais proximos ao negocio, ao mercado em
questdo, sdo aqueles que ja utilizam um minimo de ofertas do setor, enquanto n&o
acham algo melhor, sdo os clientes “quase-convertidos” e que estdo na mesma
fronteira do mercado. Os clientes do segundo nivel conscientemente optam por néo
aceitar as ofertas do setor, s&o os refratarios que ndo querem ou ndo podem adquirir
as ofertas do mercado, podem considerar inaceitaveis e além de suas condicdes. Ja
0os nao-clientes do terceiro nivel, os mais afastados do mercado, sdo os clientes
inexplorados, que nunca foram imaginados como possiveis clientes do setor ou do
mercado. Na figura 7, mostra uma ilustracdo dos trés tipos de ndo-clientes e onde
esta posicionado o mercado em questéo:

Seu Mercado

PRIMEIRO TERCEIRO
NiVEL NIiVEL

Figura 7 — os trés niveis de nao-clientes
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 104)
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Acertar a sequéncia estratégica, este é o quarto e ultimo principio da
estratégia do oceano azul, que consiste em construir um modelo de negdcios para
garantir que o empreendimento proposto gere lucro, baseando-se na idéia da
estratégia do oceano azul. Na figura 8 € mostrada a sequéncia da estratégia do

oceano azul na sequéncia: utilidade para o comprador, preco, custo e adogao.

Utilidade para o comprador
Sua ideiade negocios gera
utilidade excepcional parao

e

comprador? Nio
Repense
Sim
Preco

O seu prego é facilmente

acessivel paraa massa de
compradores? Nao

Repense

Sim

Custo
Voce é capaz de cumprir sua

metade custo para lucrarao |~
prego estrategico? Nao

Repense

Sim

Adocio
Quais sdo as barreiras na
i -~ - -
adogdo para que vocé realize

suaidéiade negocios? Vocé Nao
as esta encarando? Repense
Sim
y ™

Estratégiado oceano azul \
comercialmente vidvel

Figura 8 — a seqléncia da estratégia do oceano azul
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 116)
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Ha seis estagios do ciclo de experiéncia de compra para o comprador,
que vao desde a compra ao descarte do produto: compra, entrega, uso, suplemento,
manutengdo e descarte. Em cada estagio, pode-se fazer perguntas para avaliar a
qualidade da experiéncia de compra, sdo as seis alavancas da utilidade (maneiras
pelas quais as empresas podem liberar utilidade excepcional para os compradores):
produtividade do comprador, simplicidade, conveniéncia, risco, diversdo e imagem e
preservagao ambiental.

v -

0O produto exige

Compra Entrega Uso

H SuplemeninsH Manutengio H Descarte

treinamento ou
assistencia de

o Precisa-se de outros
especialista?

Qual é a demora
produtos ou

Qual & a demora
para

de que se precisa?

atraente e
acessivel?
Qual é o grau de
seguranca do
ambiente de
transagtes?

encontrar o produto

0O local da compra é

Com gue rapidez se
completa a compra?

para receber o
produto? Qual é o
grau de dificuldade
para desembalare
instalar o novo
produto?

Os préprios
compradores
devem providenciar
aentrega?

Em caso positivo,
qual éocustoea
dificuldade da
entrega?

E facil guardar o

estiver em uso?
Qual o grau de
eficicia dositens e
fungdes do
produto?

O produto ou
servigo fornece
muito mais
capacidade e
opgdes do que as
exigidas pela média
dos usudrios?
Serd gue ele estd
cheio de itens
desnecessdrios?

produto quando nao

servigos para que o
produto funcione?
Em caso afirmativo,
qual é o custo
desses
suplementos?
Qual é a demora
para obté-los?
Qual é o grau de
incomodo deles
resultante?
Qual é o grau de
facilidade para obté-|
los?

O produto exige
manutengdo
externa?

Qual & o grau de
facilidade para
manter e atualizar o
produto?

Qual & o custo da
manutengio?

0O uso do produto
gera residuos?
Qual é o grau de
facilidade para
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produto?

O descarte seguro
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guestdes legais ou
ambientais?
Qual é o custo do
descarte?

Figura 9 — ciclo da experiéncia de compra
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 121)

A figura abaixo mostra como a empresa pode identificar os pontos criticos

mais capazes de liberar utilidade excepcional:

Compra |

Entrega |

Uso

| Suplementos | Manutengao |

Descarte

Produtividade dos clientes: Em que estagio se encontram os maiores obstaculos a produtividade dos clientes?

Simplicidade: Em que estagio se encontram os maiores obstaculos a simplicidade?

Conveniéncia: Em que estagio se encontram os maiores obstaculos a conveniéncia?

Risco: Em que estagio se encontram os maiores obstdculos a reducdo do risco?

Diversdo e imagem: Em que estagio se encontram os maiores obstaculos a diversdo e imagem?

Preservagdo ambiental: Em que estagio se encontram os maiores obstaculos a preservagdo ambiental?

Figura 10 — descobrindo os obstaculos a utilidade para o comprador
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 122)
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Se duas ofertas se enquadrarem no mesmo espago da dos concorrentes, 0
mais provavel é que nao se trate de uma oferta de oceano azul.

O precgo estratégico certo deve ser definido, afim de garantir um fluxo de
receita para sua oferta. Garantindo assim que os compradores nao sé vao querer
comprar o produto / servigo, mas que também terdo poder aquisitivo par pagar o
preco estipulado. As empresas estao descobrindo que o volume gera retornos mais
elevados do que de costume, e para o comprador, o valor do produto ou servigo
pode estar estreitamente vinculado ao numero total de usuarios.

Foi desenvolvido pelos autores do livro, uma ferramenta chamada corredor
de prego da massa onde ajuda a determinar o prego certo de uma oferta irresistivel,

o qual ndo necessariamente € o mais baixo.

Passo 1: Identificar o corredor

Passo 2: Especificar um nivel de preco
de prego da massa.

dentro do corredor de preco.

Trés tipos de produtos/servigos alternativos:

Forma e fungao

Mesma Forma diferente,  diferentes,
forma mesma fungéo mesmo objetivo

oC

e Alto grau de protecéo
() ) /;o & aivel legal e de recursos
= " _6cAG o o
— & prec’ﬁcr Dificil de imitar
o rio ——

Corredor de

Precificagdo no nivel

Algum grau de protegao
legal e de recursos

precodamassa medio
) = —
B y Pr@ciﬁc i - X
— o oCilicacsg g o Baixo grau de protegao legal
~ .__Ti‘ff_rlﬂr nivel e de recursos

N
{ )
ot

O tamanho do ciculo é proporcional ao nimero
de compradores atraidos pelo produto/servico

S

Facil de imitar

Figura 11 — corredor de pre¢o da massa

Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 126)

A ferramenta envolve dois passos: o primeiro passo € identificar o corredor

de preco da massa, que consiste em olhar além das fronteiras do setor e listar os
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produtos e servicos que se enquadram em duas categorias: os que tém forma
diferente, mas executam a mesma funcado; e os que apresentam forma diferente,
executam fungao diferente, mas tém em comum um mesmo objetivo amplo e
genérico. JA& o segundo passo do corredor de pre¢o da massa, consiste em
especificar um nivel de prego dentro do corredor de prego, ajudando a determinar o
nivel mais alto em que podem definir o preco dentro do corredor, sem atrair a
concorréncia de clones de produtos ou servigos. Essa avaliagdo depende de dois
fatores principais: o primeiro € o grau em que o produto ou servico conta com
protecdo legal, e o segundo é a extensdo em que a empresa possui alguns recursos
exclusivos ou capacidades essenciais, como instalagbes de produgdo que exigem
altos investimentos e que, assim, impedem a imitagao.

A proxima etapa na sequéncia estratégica — da precificacédo estratégica para
o custo-alvo — cuida do lado do lucro do modelo de negdcios. Para maximizar o
potencial de lucro de uma idéia do oceano azul, a empresa deve comegar com 0
preco estratégico e dele deduzir a margem de lucro almejada para chegar a meta de
custo. O custeio a partir do preco, e ndo o prego a partir do custo, é essencial para
se chegar a uma estrutura de custos que seja ao mesmo tempo lucrativa e
dificilmente igualavel por seguidores potenciais. Porem, quando induzido pela
precificagdo estratégica, o custo-alvo geralmente & agressivo. Enfrenta-se parte do
desafio de atingir a meta de custo por meio da construgdo de uma curva de valor
que apresente ndo s6 uma singularidade, mas também foco, o que leva a empresa a
eliminar custos.

Para atingir a meta de custo, as empresas dispdéem de trés importantes
alavancas. A primeira envolve a dinamizagao das operagdes e a implementagao de
inovacgdes de custo, desde a fabricacido até a distribuicdo. Alem da dinamizagao das
operagdes e da implementacao de inovagdes de custo, uma segunda alavanca a ser
utilizada pelas empresas para atingir suas metas de custo s&o as parcerias. As
parcerias sdo uma maneira de as empresas garantirem as capacidades necessarias
com rapidez e eficacia, ao mesmo tempo em que reduzem sua estrutura de custos.
A terceira alavanca consiste em mudar o modelo de precificagcado do setor, alterando
o modelo de precificagdo — e ndo o nivel do prego estratégico — as empresas
geralmente conseguem superar esse problema. A Figura 12 mostra como a

inovacao de valor quase sempre maximiza o lucro, usando essas trés alavancas.
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Prego estratégico

!

Meta de lucro

!

Meta de custo

|
v v

Inovacdo de custo e de Parcerias

processos de negocio

| |
v

Inovagao de precificagao

Figura 12 — modelo de lucro da estratégia do oceano azul
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 134)

Antes de avancgar e investir numa nova idéia, a empresa deve primeiro
combater o medo e resisténcia, por meio de educagdo, entre os trés principais
Stakeholders da empresa: os empregados, os parceiros de negoécios e o publico em
geral. Antes de divulgarem uma idéia, as empresas devem convencer todos os
empregados de que estdo conscientes das ameacgas resultantes da execucédo da
idéia. Potencialmente ainda mais destrutiva do que a insatisfagdo dos empregados é
a resisténcia dos parceiros, receosos de que seus fluxos de receita e suas posicoes
de mercado sofram impactos adversos decorrentes da nova idéia de negocios. A
posicao a uma idéia de negdécios também pode difundir-se entre o grande publico,
sobretudo se ela for muito inovadora e ousada, ameagando os costumes sociais e
politicos tradicionais.

O teste de idéias do oceano azul (TOA) apresenta uma nova avaliagéao

simples mas poderosa dessa visao sistémica.
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Iridium
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Figura 13 — teste de idéias do oceano azul (TOA)
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 138)

O CD-i da Philips nao criou utilidade excepcional para os compradores com
sua oferta de fungbes tecnologicas complexas e poucos titulos de software e
situagdo que nao motivava os funcionarios das lojas a vender o produto em
ambientes de varejo de rapida movimentagdo. Se tivesse avaliado a idéia do CD-i
com base no TOA durante a fase de desenvolvimento, a Philips talvez houvesse
percebido suas deficiéncias implicitas logo no comecgo e teria tomado providencias
para elimina-las.

Na terceira e ultima parte do livro é apresentada a execugao da estratégia do
oceano azul, comegando por superar as principais barreiras organizacionais, que
podem ser destacadas em quatro barreiras: uma é cognitiva (despertar os
empregados para a necessidade da mudanga de fundamentos),a segunda barreira é
a limitacdo de recursos (quanto maior for a mudanga na estratégia, mais se
necessitara de recursos para executa-la), a terceira € motivagdo (como motivar as
principais empresas do mercado a agir com rapidez e tenacidade para promover
uma ruptura com o status quo?) e a quarta e ultima barreira é a politica
organizacional. No entanto, para alcangar esse resultado com eficacia, o segredo é
virar a sabedoria convencional de cabecga para baixo, por meio do que chamamos
lideranga no ponto de desequilibrio. A lideranca no ponto do desequilibrio cria

condicdes para que se superem esses quatro obstaculos com rapidez e baixo custo.
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Barreira Cognitiva
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Barreira Politica
Barreira dos Recursos Oposicdo por parte de
Recursos limitados grandes interesses ndo

declarados

. Barreira Motivacional o -

Pessoal desmotivado

Figura 14 — as quatro barreiras organizacionais a execugao da estratégia
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 148)

O préximo passo para execugao da estratégia do oceano azul s&o os fatores
influentes desproporcionais. A lideranga no ponto de desequilibrio parte da realidade
muito pouco explorada de que em todas as organizagdes algumas pessoas, atos e
atividades exercem influencia desproporcional sobre o desempenho. As principais
perguntas a serem respondidas pelo lideres no ponto de desequilibrio sdo as
seguintes: Que fatores ou atos exercem influencia positiva desproporcional na
ruptura com o status quo? Na obtencdo do Maximo de resultados com o minimo de
recursos? Na motivacdo dos lideres de maior influencia para promover a mudanca
com mais agressividade? E na derrubada das barreiras politicas que geralmente
atravancam o avango até das melhores estratégias?

Em muitas viradas e transformagdes organizacionais, a batalha mais dificil
consiste simplesmente em conscientizar as pessoas quanto a necessidade da
mudanca estratégica e convencé-las de tal necessidade. Para romper o status quo,
os empregados devem encarar de frente os principais problemas operacionais. N&o
permita que membros da alta administracéo, gerentes de nivel médio ou gestores de
qualquer nivel especulem sobre a realidade. Para desequilibrar a barreira cognitiva,

€ necessario nao so arrancar os gestores do conforto dos escritorios, para mostrar-
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Ihes os horrores operacionais, mas também leva-los para ouvir sem intermediarios
os clientes desgostosos.

Depois que os membros da organizagao aceitam a necessidade de mudancga
estratégica e concordam mais ou menos com os contornos da nova estratégia, a
maioria dos lideres se defronta com a dura realidade da falta de recursos. Em vez de
se concentrar na obtencdo, os lideres no ponto de desequilibrio concentram-se na
multiplicagdo do valor dos recursos disponiveis. Quando se trata de recursos
escassos, 0s executivos podem explorar trés fatores que exercem por um lado
desproporcional na liberagdo de recursos e por outro lado multiplicam valor destes
recursos, sao: pontos quentes, pontos frios e barganha. Pontos quentes sao
atividades que consomem poucos recursos, mas apresentam alto potencial de
ganhos de desempenho. Pontos frios sdao atividades que consomem muitos
recursos, mas exercem pouco impacto sobre o desempenho. Barganha consiste em
trocar o excesso de recursos de uma unidade numa area pelo excesso de recursos
de outra unidade noutra area.

Como motivar os funcionarios, com rapidez e baixo custo? Quando querem
romper o status quo e transformar suas organizagdes, os lideres de negdcios em sua
maioria divulgam visdes estratégicas grandiosas e empreendem iniciativas
aparatosas de mobilizagdo macica de cima para baixo. Em vez de disseminar o
esforco de mudanga da maneira mais ampla possivel, os lideres no ponto de
desequilibrio seguem o rumo oposto e buscam a mais densa concentragao possivel.
Para tanto, focam trés fatores de influéncia desproporcional sobre a motivacdo dos
empregados, que chama-se de pino mestre, gestdo de aquario e atomizagdo. O
esforco deve mirar os pinos mestres, ou seja, os principais influenciadores da
organizagdo. Sao os membros que atuam como lideres naturais, que sé&o
respeitados e convincentes ou que tém a capacidade de abrir ou bloquear acessos
aos recursos-chave. A gestdo de aquario sdo as agbes e omissdes dos pinos
mestres que se tornam tao transparentes para os observadores quanto peixes num
aquario. Ao colocar os pinos mestres num aquario, aumenta-se enormemente 0 risco
para os omissos. O ultimo fator de influéncia desproporcional é a atomizacao, que é
o enquadramento do desafio estratégico — uma das tarefas mais sutis e sensiveis do
lider no ponto de desequilibrio.

A politica organizacional € realidade inevitavel nas empresas e na vida

publica. Quanto mais provavel se torna a mudancga, mais ferozes e ruidosos ficarao
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aqueles que resistem — sejam internos ou externos a organizagdo — luta pela
protecao de suas posi¢des. Para superar essas forcas politicas os lideres no ponto
de desequilibrio se concentram em trés fatores de influéncia desproporcional:
alavancar os anjos, silenciar os demoénios e infiltrar uma eminéncia parda na alta
administracdo. Anjos sao os que mais tém a perder com a mudancga estratégica.
Eminéncia parda é um conselheiro politico e ao mesmo tempo um insider altamente
respeitado, que conhece a localizagdo de todas as armadilhas, as pessoas que o
atacarao e aqueles que o defenderéo.

Para derrubar as barreiras politicas, deve-se fazer dois conjuntos de
perguntas:

- Quem sao os meus deménios? Quem me combatera? Quem perdera mais
com a futura estratégia do oceano azul?

- Quem sdo os meus anjos? Quem espontaneamente se aliara a mim?
Quem ganhara mais com a mudanca da estratégia?

Como mostra a Figura15, a teoria convencional da mudanga organizacional
se fundamenta na transformacdo em massa. Assim, os esforcos de mudancga se
concentram em convencer a maioria. A lideranga no ponto de desequilibrio, em
contraste, toma o rumo oposto. Para mudar em massa, concentra-se na conversao
dos extremos: as pessoas, acgdes e atividades que exercem influéncia

desproporcional sobre o desequilibrio.



24

Sabedoria Convencional

]

Massa de empregados

Empresa

Ateoria da mudancga organizacional se fundamenta na transformacéo da massa.
Assim, os esforgos de mudangas se concentram em convencer a massa,

exigindo recursos vultuosos e longos horizontes temporais.

Lideranga no ponto de desequilibrio

Em%is_/ \Egs

Empresa

Para transformar a massa, concentra-se na conversao dos extremos: as pessoas,
acOes e atividades que exercem influéncia desproporcional sobre o desempenho,

no intuito de promover a mudanga estratégica com rapiez e baixo custo.

Figura 15 — sabedoria convencional versus lideranga no ponto de desequilibrio
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 167)

Ao enfrentar de maneira consciente as barreiras a execugao da estratégia e
ao concentrar-se nos fatores que exercem influéncia desproporcional sobre os
resultados, consegue-se desequilibra-los e derruba-los para realizar a mudanga
estratégica. Focar os atos que provocam impacto desproporcional. Esse é um
componente fundamental da lideranga na execugao das estratégias do oceano azul,
pois alinha as agdes dos empregados com a nova estratégia.

Os resultados dependem do desempenho de todos, do topo as linhas de
frente. E ela se destaca dos concorrentes por sua capacidade de execugao somente
quando todos os membros da organizagado estdo alinhados com a estratégia e
sempre dispostos a apoia-la em todas as circunstancias. A empresa precisa recorrer
a base mais primordial de qualquer iniciativa: as atitudes e os comportamentos das

pessoas, como parte integrante dos valores da organizagdo. Quanto mais afastadas
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estiverem do topo e quanto menos houverem participado do desenvolvimento da
estratégia, mais as pessoas sentirdo a turbuléncia.

Maus processos podem arruinar a execugao da estratégia, se os processos
nao forem bem alinhados com todos os envolvidos, a execugao da estratégia pode
trazer consequéncias desastrosas para a empresa, e/ou nao colaborar com a
proposta da nova estratégia.

A figura abaixo apresenta o fluxo causal que se observa entre processo

justo, atitudes e comportamento:

Processo Justo
Processo de Envolvi R
nvolvimento,
Formacio da é .
. . explicagdo, clareza das
Estrategia i
expectativas
Confianga e
Comprometimento
Atitudes é
"Sinto gue minha
opinido & importante"
Cooperagdo Voluntiria
"Irei aléem do
Comportamento é .
cumprimento do
dever"
Execugdo da Supera as Expectativas
Estratégia é Autoiniciativa

Figura 16 — como o processo justo afeta as atitudes e os comportamentos
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 172)

Processo justo é o nosso equivalente em gestdo para a teoria da justica
procedimental. Como no contexto legal, o processo justo considera a execugao na
prépria elaboragdo da estratégia, ou seja, incute nas pessoas desde o inicio a

7

disposicdo para comprar a mudanca. Cooperacao voluntaria € mais do que
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execugao mecanica, quando se faz apenas o minimo imprescindivel para salvar as
aparéncias.

Trés principios se reforcam reciprocamente e definem o processo justo:
envolvimento, explicacéo e clareza de expectativas. Envolvimento significa engajar
os individuos nas decisdes estratégicas que os afetam, pedindo sua contribuicdo e
permitindo o questionamento reciproco das idéias e pressupostos uns dos outros.
Explicacdo significa que todos os participantes e interessados nas decisbes
estratégicas devem compreender suas razdes e critérios. A explicagdo do raciocinio
justifica as decisbes e aumenta a confianga das pessoas em que 0s gerentes
consideraram suas opinides e foram imparciais na busca dos interesses gerais da
empresa. A clareza das expectativas exige que depois da elaboragdo da estratégia
os gerentes definam com clareza as novas regras do jogo. Ainda que as
expectativas sejam desafiadoras, os empregados devem saber desde o inicio com
base em que padrdes serdo avaliados e quais serdo as consequéncias do fracasso.

Comprometimento, confianga e cooperagdo voluntaria ndo sao meras
atitudes e comportamentos. Sao ativos intangiveis. Quando existe confianga entre as
pessoas, elas se sentem mais seguras quanto as intengbes e agdes umas das
outras. Quando estdo comprometidas, mostram-se dispostas a sacrificar seus

interesses proprios em favor dos interesses da empresa.

i Cooperacio
Reconhecimento perag

) ] Confianga e voluntdria na
Processo justo Q intelectual e Q “ Q

. comprometimento execugdo da
emocional

estratégia
- s0d Indignagdo D i R "
ransgressdo do . esconfianga e ecusa em executar
Q intelectual e Q H
processo justo ressentimeno a estratégia

emocional

Figura 17 — consequéncias sobre a execugao da estratégia da presenca e auséncia de processo justo
na elaboragao da estratégia
Fonte: W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2005, p. 181)

Comprometimento, confianga e cooperacao voluntaria criam condigdes para
que as empresas se destaguem na qualidade, na velocidade e na consisténcia da
execugao da estratégia, de modo a programar mudancas estratégicas com rapidez e
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a baixo custo. O exercicio do processo justo contorna o dilema. Ao organizar a
formulacdo da estratégia com base nos principios do processo justo, pode-se
consolidar a execugdo com a propria elaboragdo da estratégia desde o
inicio.Também concluem que a construgdo de uma empresa forte exige concessdes
e sacrificios. E ainda aceitam a necessidade de sacrificios pessoais imediatos, a fim

de promover os interesses duradouros da empresa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada sera uma pesquisa qualitativa e quantitativa, com

objetivo de pesquisa descritiva e o procedimento utilizado sera o survey.

3.1 ABORDAGEM DO PROBLEMA

Para Vieira e Zouain (2006, p.17) “a pesquisa qualitativa pode ser definida
como a que se fundamenta principalmente em andlises qualitativas, caracterizando-
se, em principio, pela ndo utilizagdo de instrumental estatistico na analise dos
dados”.

Ja o método quantitativo, utiliza-se meios estatisticos para analise dos dados
e resultados. Para Malhotra (2004) o objetivo da pesquisa quantitativa é “quantificar

os dados e generalizar os resultados da amostra para a populagéo-alvo.”

3.2 OBJETIVO DA PESQUISA

O objetivo da pesquisa sera uma pesquisa descritiva, que para Malhotra
(2004), pode ser utilizado para “descrever as caracteristicas de grupos relevantes,
como consumidores, vendedores, organizagdes ou areas de mercado.”

Cooper e Schindler (2003, p. 31) comentam que:

“‘um estudo descritivo tenta descobrir respostas para as perguntas quem,
quando, onde e, algumas vezes, como. O pesquisador tenta descrever ou
definir um assunto, normalmente criando um perfii de um grupo de
problemas, pessoas ou eventos.”
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3.3 PROCEDIMENTOS

A metodologia utilizada sera o método de survey, que Jr., Babin, Money e

Samuel (2005, p.157) comentam que:

Survey é um procedimento para coleta de dados primarios a partir de
individuos. Os dados podem variar entre crencas, opinides, atitudes e
estilos de vida até informagbes gerais sobre a experiéncia do individuo, tais
como género, idade, educagédo e renda, bem como as caracteristicas de
uma empresa, como lucro e numero de funcionarios. As surveys sdo usadas
quando o projeto de pesquisa envolve a coleta de informagdes de uma
grande amostra de individuos. A principal diferenca entre a observacéao e a
survey é que com esta o participante sabe claramente que estdo sendo
coletadas informagbes sobre seu comportamento e / ou atitudes. Desta
forma, sempre existe a possibilidade de que isso influencie suas respostas e
crie tendenciosidade.

Ainda comentam que este método pode ser efetuado de duas formas, uma
em que o entrevistado responde a pesquisa por meio de correio e eletronicamente
ou que o proprio entrevistado responde a entrevista, por meio de administracdo de
questionarios. A outra forma é por meio de entrevista, onde envolve contato direto
com o respondente sendo entrevistado pessoalmente ou por telefone, ou ainda por
dialogo por computador.

A pesquisa deste estudo foi efetuada por meio de entrevista direto com o
respondente, onde facilita a interacdo e didlogo com as pessoas e potenciais

clientes do empreendimento.
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4 ANALISE DOS DADOS / RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 ANALISE DOS CONCORRENTES

A concorréncia para um meio de hospedagem constitui-se de todas as
formas alternativas que seu publico alvo pode escolher para se hospedar. Podendo
apresentar-se como concorréncia direta e indireta.

Segundo Porter (1999, p. 61),

O objetivo da analise da concorréncia é desenvolver um perfil da natureza e
do sucesso das provaveis mudangas estratégicas que cada concorrente
pode vir a adotar, a resposta provavel de cada concorrente ao espectro de
movimentos estratégicos viaveis que outras empresas poderiam iniciar e a
provavel reacédo de cada concorrente ao conjunto de alteragdes na industria
e as mais amplas mudangas ambientais que poderiam vir a ocorrer.

4 1.1 Concorrentes diretos

Nao ha nenhum concorrente direto no mercado regional para esse nicho de
mercado. Contudo ha concorrentes com caracteristicas semelhantes em outros
estados do pais.

Para Kotler (1998, p. 212):

Concorrentes diretos também s&o aqueles que seguem a mesma estratégia
em um mercado-alvo especifico. Sao classificados como diretos os
concorrentes que oferecem os mesmos produtos ou servicos em um
determinado segmento, disputando a preferéncia dos consumidores de uma
mesma fatia do mercado.

4 1.2 Concorrentes indiretos
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Os concorrentes indiretos sdo aqueles que oferecem produtos/servigos
semelhantes ao da organizagdo em questdo e podem atingir a mesma demanda,
mas que nao suprem a necessidade do cliente que busca um produto/servico como

o da organizagao em questéo.

4.1.2.1 Casas de repouso

As Casas de Repouso também s&o conhecidas como lar de longa
permanéncia para idosos, ou os vulgos asilos. S&o instituicbes governamentais ou
nao governamentais, de carater residencial, destinada a domicilio coletivo de
pessoas com idade igual ou superior a 60 anos.

Segue abaixo as casas de repouso que sdo consideradas concorrentes
indiretos por possuirem alguns servigos similares ao negécio em questao:

a) Kairos — Assisténcia a Pessoa;

b) Nova Vida Clinica de Repouso para ldosos.

4.1.2.2 Apart-hotéis

Para Andrade, Brito e Jorge (2007, p. 86),

Os hotéis-residénciais, também sdo conhecidos como apart-hotéis e flats,
tém como cliente-alvo as pessoas que, tendo que permanecer em
determinado local um tempo relativamente longo, embora insuficiente para
estabelecer domicilio, necessita de acomodag¢des com dimensdes e outras
condigcbes que os hotéis normalmente ndo conseguem proporcionar, a
precos que possam pagar. Outros clientes em potencial sdo moradores
permanentes da cidade (casais idosos ou sem filhos, por exemplo), que
podem pagar pelas acomodagdes e pelos servicos e preferem ficar
liberados das responsabilidades e rotinas domésticas.
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Segue abaixo os apart-hotéis que sdo consideradas concorrentes indiretos

por possuirem alguns servigos similares ao do negocio:

a) Astron Flat Curitiba;
b) L’avenue Apart-Hotel,

c) Transamérica Flat Curitiba.

4.1.3 Servigos oferecidos

Neste topico serdo apresentados os servicos que sido ofertados pelos

concorrentes indiretos do empreendimento em estudo.

4.1.3.1 Casas de repouso

Segue abaixo as casas de repouso que sdo consideradas concorrentes
indiretos por possuirem alguns servigos similares negocio em questao:

a) Kairos — Assisténcia a Pessoa: € uma residéncia assistida e
supervisionada para pessoas que necessitam de apoio na realizagao das atividades
diarias. Localizada na regido do Alto da XV em Curitiba, a Kairos realiza atividades
pontuais, preventivas, assisténcia e reabilitacdo, programadas e continuadas de
acordo com a necessidade da pessoa. Oferece atendimento 24 horas, 05 refeicoes
diarias, atendimento individual e especializado, acompanhamento na higiene
pessoal, supervisao nutricional, servico doméstico, servico de lavanderia, reinsercéo
social, suporte terapéutico a toda familia e horario livre de visita. Possui
fisioterapeuta, nutricionista, musico terapia, psicologo e terapeuta ocupacional.
Alguns servigos serdo cobrados a parte, como: Transporte, saldo de beleza,
acompanhamento médico e odontolégico. A mensalidade custa R$ 2.600,00 por

més, com fisioterapia, terapia ocupacional, atividades grupais. Se houver
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necessidade, atividades individuais serdo cobradas a parte, juntamente com
medicamentos, fraldas, roupas, materiais de higiene, entre outros. Possui residéncia
permanente, temporaria ou de recuperagao e centro-dia.

b) Nova Vida Clinica de Repouso para Idosos: Esta localizado no bairro do
Prado Velho. E administrada por enfermeiras e faz atendimentos permanentes,
diarias com horarios adaptaveis, clinica dia e pds-operatorio. Possui quartos
individuais, duplos e quarto hospitalar (cama hospitalar, colchdo para prevengao de
Ulceras de pressao, oximetro, bomba para infusao, oxigénio medicinal, aspirador de
secregdes orofaringe, andadores, cadeira de rodas e banho, inaladores), sala de TV,
sala de estar com lareira, sala de jantar, jardim de inverno, area coberta para
atividades, piscina e jardim. Oferece servigo de hotelaria, servigo de nutricdo com 06
refeicbes diarias, fisioterapia, musicoterapia, terapia ocupacional, acompanhamento
de servico social, atendimento médico quinzenal, atendimento médico de
emergéncia e remocgdes, passeios mensais, enfermagem 24 horas, atividades
ecuménicas, hidroterapia, terapias alternativas (cromoterapia e acupuntura). Mantém
convénio com Farmacias e Laboratérios de Andlises Clinicas. A mensalidade custa
R$ 2.800,00 para os quartos individuais, R$ 1.700,00 para os quartos duplos e R$
1.500,00 para os quartos coletivos.

4.1.3.2 Apart-hotéis

a) Astron Flat Curitiba: pertence ao Abaco Hotelaria S.A e estéa localizado na
rua Dr. Faivre. Os apartamentos possuem 42m? cada, com cama de casal ou duas
camas de solteiro, cozinha completa (exceto microondas), frigobar, ar condicionado
(sala e quarto), TV a cabo, secador de cabelo e cofre individual. Oferece servi¢o de
quarto, salas para reunides com equipamentos, estacionamento (sujeito a
disponibilidade e nao possui manobrista), piscina, café da manha, restaurante,
lavanderia, sala de ginastica e sauna. A diaria custa R$ 80,00 para quartos
individuais, R$ 100,00 para quartos duplos, R$ 130,00 para quartos triplos, e a
mensalidade custa R$ 2.100,00 com café da manh3;
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b) L’avenue Apart-Hotel: localizado na Rua das Flores, no centro de Curitiba,
o L'avenue Apart-Hotel possui acomodacdes amplas, confortaveis e bem equipadas.
Além disso, conta com uma equipe de profissionais treinados, sempre prontos a
atendé-lo com agilidade e hospitalidade. O hotel possui restaurante para café-da-
manh& e uma area de lazer. Quartos com ar condicionado, cofre, conexdo com
internet, cozinha (com forno microondas), frigobar, sala, telefone, TV a cabo. A diaria
custa R$ 90,00 e a mensalidade custam R$ 2.100,00 com café da manh3, limpeza
do quarto e garagem, se realizarem pagamento antecipado a mensalidade fica R$
1.800,00 e n&o cobra 10% da taxa de servico;

c) Transamérica Flat Curitiba: Em Curitiba, a localizagdo é na Av. Batel. Os
apartamentos possuem 28m? ou 35m? sdo equipados com camas king size, ar-
condicionado, TV, frigobar, secador de cabelo, tdbua e ferro de passar roupa além
de cofre individual e mesa de trabalho com acesso a internet. As suites também
contam com aparelho de DVD. Oferecem servigcos de lavanderia, servigo de quarto,
estacionamento com manobrista (valor ndo incluso na diaria), seguranca,
mensageiro e business Center. Para o lazer dispde de sala de ginastica, sauna seca
e Umida e quadra de paddle. A diaria do apartamento Luxo com 28m? custa R$
189,00 para quartos individuais e R$ 219,00 para quartos duplos, o apartamento
Executivo com 35m?2 custa R$ 244,00 para quartos individuais e R$ 274,00 para
quartos duplos. A mensalidade custa R$ 4.189,00 para quartos individuais e R$

4.851,00 para quartos duplos, com café da manha.
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LOCALIZAGAO Kairos Assistencia a Pessoa Nova Vida Clinica de repouso Astron Flat L'avenue Apart Hotel Transamerica Flat
L'avenue Apart Hotel contal
com uma equipe de
Flat pertencente a um/|profissionais treinados,|A  Transamerica Flats|
grande grupo de|sempre prontos a atendé-lo|Ltda é uma das mais
investidores em Hotéis.|com agilidade el|tradicionais redes de
Residéncia assistida ou Dormitérios de 42m? com|hospitalidade. =~ O  hotellfflats do pais. O
supervisionada para pessoas|Clinica e repouso que tem como|opgdo de cama de casallpossui um excelente| Transamerica Flat
que necessitam de apoio najobjetivo  prestar a  melhorfou duas camas de solteiro.|restaurante para café-da-|Curitiba possui
realizagdo das suas atividades|assisténcia ao idoso e aos adultos|Cozinha completa (exceto|manha e uma atraente area|apartamentos decorados
PRODUTO o . ; o - f N ) e
didrias. Possui fisioterapeuta,jlem tratamento médico. Possui|microondas), frigobar, ar|de lazer, onde vocé pode sefem estilo neoclassico,
nutricionista, musicoterapeuta,|quarto hospitalar para pré e pés|condicionado(sala e|exercitar, ou apenas relaxar/com confortaveis camas
psicologo e terapeuta| operatdrio. quarto), TV a cabo,no clima agradavel dalking size, ar-
ocupacional. secador de cabelo, cofre|capital ecoldgica. Quartos|condicionado, TV 29",
individual e duas salas|com ar condicionado, cofre,|frigobar, secador de
para reunides com|conexdo com internet,|cabelo, entre outros.
equipamentos. cozinha (com forno|
microondas), frigobar, sala,
telefone, TV a cabo (20").
Diaria - Luxo (1 pessoa)
Mensalidade - Quarto Duplo R$ 28m?2 - R$ 189,00 - Luxo|
Mensalidade - R$ 2.600,00./1.700,00 - Quarto Coletivo R$ Digria - R$ 8000 (1 (2 pessoas) 28m? - R
Incluso:  fisioterapia, terapia|1.500,00 - Quarto Individual R$ ’ Diaria - R$  90,00.]219,00 - Executivo (1
) = ! pessoa) - R$ 100,00 (2 . 5
ocupacional, atividades grupais.|2.800,00. Incluso: Mensalidade - R$ 2.100,00,|pessoa) 35m2? - R$
L ! > |pessoas) - R$ 130,00 (3| ) .
Se necessdrios atividades|jacompanhamento com  clinico pagamento antecipado fica[244,00 - Executivo (2
PRECO o N . pessoas). A
individuais é cobrado a parte,|geral e geriatra, enfermagem, Mensalidade R RS R$ 1.800,00. Incluso:|pessoas) 35m? - RS
juntamente com medicamentos,|emergéncia médica (ecco salva), . . limpeza, garagem, café. 274,00
. 2.100,00. Incluso: café da
fraldas, roupas, mat higienes,|acompanhamento com ~ Mensal - R$ 4.189,00
o ) . _|manha.
entre outros. nutricionista, seis (6) refeigdes para 1 pessoa e R$
diarias e servigo de lavanderia. 4.851,00 para 2 pessoas
com café da manha
Site. Locallzafi 0 em regido Site. Localizado na elegante
central, de facil acesso - . .
. . o . Rua das Flores, no centro|Site. o Transamerica Flat
Site. Oferece diferenciacdes dej .. .. ._|apenas 14 quildmetros do - \ ;. . NP
. Site. Atende permanentes, diarias ) de Curitba, o L'avenue|Curitba é privilegiado
% pacotes para o cliente escolher| L o - . |Aeroporto Internacional - L
PROMOGCAO A com horérios adaptaveis, clinica Apart Hotel possui|pela  proximidade de|
o que melhor se enquadra a sua| . . - Afonso Pena - e perto das - . o
By dia e p6s operatério. = acomodacdes amplas,|Shoppings e pela regiao|
necessidade. melhores opcdes  de e k
. confortaveis e bem(nobre que a circunda.
negoécios, lazer e cultura iad
de Curitiba. equipacas.
PRACA Altq da XV - Construgéo| Prqdo velho. Construgéo Ceqtro - Construgao Centro - Construgdo vertical Batgl - Construgéo
horizontal horizontal vertical vertical
Quadro 1 - Sintese das Informagbes dos Concorrentes
Foi efetuada uma pesquisa com o0s concorrentes indiretos do

empreendimento, por meio de entrevista (contato telefénico e e-mail).

Os

concorrentes A, B e C, onde a taxa de ocupagdao média de cada um é,

respectivamente: 60%, 65% e 66%, e, com as casas de repouso, A e B onde a

média da taxa de ocupagdo é de 100% e 98% (os dados e pesquisa completa

podem ser encontrados no apéndice “B”).
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4.3 REALIZAR PESQUISA DE MERCADO A FIM DE IDENTIFICAR
NECESSIDADES DO PUBLICO ALVO

Foi realizada uma pesquisa de mercado quantitativa e qualitativa, no periodo
de 10 de margo a 02 de abril de 2012, com 106 pessoas, para identificar o perfil,
comportamento e as necessidades dos idosos (0 questionario e respostas completas
encontra-se no apéndice “A”).

Do total dos entrevistados, 47% sao mulheres e 53% homens, sendo que
59% possuem idade superior a 60 anos (publico considerado idoso segundo estatuto
do idoso - Lei n° 10.741, de 1° de outubro DE 2003). Das 106 pessoas, 20 eram
aposentados e 17 profissionais do lar, os demais possuem profissbes diversas,
como por exemplo, professores, engenheiros, comerciantes, empresarios,
funcionarios publicos, etc.

A renda mensal liquida dos entrevistados também foi analisada, sendo que
18% possuem renda mensal inferior a R$ 1mil e 30% acima de R$ 5mil. Atualmente,
59% das pessoas residem com a familia, 21% residem com conjuge e 19% residem
sozinhos. O tipo de moradia representou 52% casa, 26% apartamento e 22%
sobrado. Sendo que 93% dos entrevistados possuem residéncia propria e 7% ¢é
alugado. A localizagdo de moradia dos entrevistados, 89% encontra-se na regido de
Curitiba/PR e 6% em S&o José dos Pinhais, os demais sédo de outras localidades,
como Colombo e Foz do Iguagu, etc.

Foi perguntado aos entrevistados também, se permaneciam em atividades
laborais, 53% respondeu que sim e 47% respondeu que ndo. A realizagdo de
atividade fisica foi aderida por 81% dos respondentes, e 19% nao praticam
atividades. Dos 81% que praticam atividades fisicas, 41% pratica com frequéncia de
3 a 4 vezes por semana, 40% de 1 a 2 vezes na semana, 14% praticam diariamente
exercicios e 5% praticam 5 vezes ou mais por semana. Foi relacionado o tipo de
atividade fisica praticada, 48% praticam caminhadas, 19% alongamentos, 10%
ginasticas e 8% musculagdo, sendo que os demais praticam atividades como
hidroginastica, futebol, esteira e bicicleta, etc.

Foi solicitado que os entrevistados listassem atividades de lazer que

participam, sendo que poderiam sinalizar por mais de uma alternativa dentre as
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opgdes ofertadas, 49 pessoas optaram por televisdo, 46 disseram que gostam de
viajar e 38 que gostam de musicas e 31 optaram por leitura, dentre as demais
opgdes ofertadas estdo danga, cinema, shopping, piquenique, passeios ecoldgicos,
entre outros.

Outra pergunta efetuada foi o que significaria aos entrevistados chegar a
terceira idade, 17% responderam que € poder ter experiéncia de vida, 16%
sinalizaram a possivel instabilidade da saude fisica e mental, e 9% responderam que
€ bom ou 6timo, os demais afirmaram ser a melhor idade, atingimento da maturidade
e estabilidade financeira, que € uma fase inevitavel, sentimento de dever cumprido,
etc.

Quais os servicos oferecidos a pessoas da terceira idade o entrevistado
conhece, 20% responderam passeios ecoldgicos e turisticos, 12% viagens e 11,9%
clubes de danca, os demais pontuaram academias, descontos em medicamentos,
casas de repouso e planos de saude, entre outros.

Os entrevistados puderam destacar se possuem algum tipo de doenca e
quais, 35% foi destacado com hipertensdo arterial, 17% com algum tipo de
cardiopatias, 8% com diabetes, entre os demais apontados, estdo Alzheimer, artrite,
artrose, cancer, etc.

56% das pessoas faz uso de tratamento medicamentoso e 44% n&o. Sendo
que 32,7% gasta até R$ 99,00 mensais com medicamentos e 7,7% possui gastos
mensais acima de R$ 500,00.

85% dos entrevistados possuem plano de saude e 15% nao possuem.
Sendo que 14 pessoas gastam entre R$ 300,00 a R$ 399,00, 9 pessoas
desembolsam até R$99,00, os demais tem gastos até R$ 500,00, ficando apenas 3
pessoas que gastam acima de R$ 500,00.

Foi perguntado se os entrevistados gostariam de residir ou passar

temporadas em um local que oferecesse as seguintes instalagdes:

a) Area Privativa: Quarto individual ou para no maximo duas pessoas,
sala; cozinha e banheiro.

b) Area Comum: sala de cinema, ampla sala de estar, sala de fisioterapia,
saldo de jogos, saldo destinados a eventos, sauna, academia de ginastica, bar e
restaurante, piscina térmica, ambulatério médico, biblioteca, laboratério de

informatica, saldo de beleza e estacionamento.
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58% das respostas foram favoraveis, ou seja, as pessoas residiriam ou
passariam alguma temporada, dia ou final de semana, porem 42% mostraram-se
desconfortaveis em residir ou passar alguma estadia neste tipo de localidade. Dos
que responderam sim, 47% apontaram a regido de Curitiba como preferéncia e 25%
sinalizaram o litoral paranaense como local interessante para este empreendimento.
67% iriam acompanhados e 33% sozinho.

Foi solicitado que os entrevistados relacionassem, dentre as opgdes
ofertadas, quais servigos gostariam de ter em um local destinado a sua faixa etaria,
sendo que poderiam optar por mais de uma alternativa, 53% apontaram cardapio
nutricional elaborado por nutricionista com 6 refeicbes diarias, servicos de
lavanderia, processamento e guarda de roupas e seguranga, dentre as demais
opgdes estdo emergéncia mével, consulta médica preventiva, danca de saléo,
enfermagem e cinema, etc. O valor estimado que estariam dispostos a pagar por
esses servicos, 52% apontaram o valor inferior a R$ 1.500,00, 24% entre R$
1.501,00 a R$ 2.000,00, 16% entre R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 e 8% acima de R$
3.000,00.

4.4 CONSTRUIR E ANALISAR A MATRIZ DE AVALIAGAO DE VALOR

A construgdo da matriz de avaliagcdo de valor para o empreendimento em
questdo baseia-se no estudo dos concorrentes indiretos, avaliando o que os
mesmos oferecem aos seus clientes em comparagdo com o novo negocio proposto,
focado para o publico idoso. A elaboragdo da matriz de avaliagao de valor auxilia na
visualizagdo dos potenciais e diferenciais em servigos oferecidos aos clientes
especificos, comparando-se com o0s de seus concorrentes e saindo na frente em
oferta de servigos, ganhando assim uma fatia de mercado praticamente inexplorada
e inexistente na regido estudada. Para a avaliagdo da matriz de valor para o apart-
hotel para idosos, atribui-se notas entre as escalas de 1 (um) e 5 (cinco) para os
quesitos avaliados e comparados com o concorrentes indiretos, sendo que quanto
maior a nota, melhor o desempenho do novo negdécio proposto em comparagédo com

concorrente, conforme ilustra o grafico 01:
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Matriz de Avaliagao de Valor

Preco Infra-estrutura Localizagdo Passeios / Translado Convénio Convénio
Turismo Academia Saude
== Apart Hotel Idosos == Lar de |dosos / Casas de Repouso Apart Hotel

Grafico 1 — Matriz de avaliagao de valor para apart-hotel para idosos

Segue abaixo o detalhamento dos quesitos avaliados na matriz de valor:
Preco: Valor cobrado pelos servigos ofertados (prego mensal e diario). O
novo negdcio proposto possui desvantagens, devido possuir um prego mais
elevado que os concorrentes (estimativa), em contra partida, oferece mais
servigos destinados o publico alvo, agregando mais valor;

Infra-estrutura: Estrutura do ambiente (cémodos, médveis, elevador e outros)
oferecida aos clientes;

Localizagdo: Local onde o empreendimento esta situado, sendo vantajosa a
instalacdo em proximidades de parques com pista de caminhadas e/ou
atletismo;

Passeios / Turismo: Oferecer servicos de passeios / turismo periodico;
Translado: Disponibilizagdo de locomogéo para vistas a shopping Center,
familiares, eventos festivos e outros.

Convénio Academias: Planos com academias, incentivando a realizagao de
atividades fisicas (atletismos, musculagao, ginastica, natagao e outros);
Convénio Saude: Planos de saude (assisténcia de urgéncia e emergéncia

movel).
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Com base nos estudos e pesquisas efetuadas, o apart-hotel voltado ao
publico da terceira idade, possui potencial de entrada no mercado na regido
estudada, competindo diretamente com seus concorrentes diretos (de outros
estados) e indiretos (casas de repousos, lar de idosos, apart-hotéis). Somente em
relacdo ao prego, o empreendimento proposto estd em desvantagem, pois a
estimativa é de que seja mais alto do que de seus concorrentes devido ao grande
numero de servigos diferenciados oferecidos aos clientes, o que agrega valor ao
negdécio. Quanto a infra-estrutura, ambiente do local, seria superior aos de casas de
repouso, sendo semelhante ao apart-hotéis que ndo sao focados ao publico da
terceira idade. A localizagdo do negocio seria um dos pontos diferenciais, seria
instalado em algum local préximo a parques e/ou pragas para incentivar os passeios,
caminhadas e convivéncia com a natureza e ar livre, mesmo assim, seriam
oferecidos passeios / turismo pela cidade, o que os concorrentes também oferecem.
Oferta de translado seria mais um diferencial oferecido, onde os concorrentes n&o
ofertam este tipo de servigo. Convénios com academias seria mais focado do que
em apart-hotéis comuns, mais voltados a atividades ao publico idoso e convénio com
assisténcia de urgéncia e emergéncia sempre que necessario.

A recomendacgédo para quem pretenda abrir este empreendimento, € que
este estudo pode ser mais aprofundado e detalhado, podendo ser efetuado também

uma analise de viabilidade financeira.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario |

O presente questionario tem como objetivo a realizagdo de uma pesquisa
mercadoldgica com intuito de investigar os interesses do publico alvo, e fundamentar
uma Monografia para Especializagao em Controladoria na UFPR.

E de suma importancia ressaltar que os dados revelados serdo preservados,

nao havendo a identificagdo do respondente.

Aluna: Daiana dos Passos Alberto — Curso de Especializagdo em Controladoria na

Universidade Federal do Parana

1.Sexo: ( ) Feminino ( ) Masculino 2. |dade:

PARTICIPANTES DA PESQUISA SEGUNDO
IDADE

15%

PARTICIPANTES DA PESQUISA 3%
SEGUNDO SEXO

m40A 49 m50A 59

m FEMININO m60A69 m70A 79
53% 26%
= MASCULINO = 80 A 89
47%
3. Profissao:

ADMINISTRADOR 5 |BANCARID 4|EMPRESARIO |5 |INDUSTRIARIO 2
ANALISTA DE SISTEMA | 2 [COMERCIANTE 7|ENFERMEIRA | 4|NSTR. CRURGICE |1
APOSENTADO 20|{CONTADOR 3|ENGENHERD | 7 |MARCENEIRC 2
ARTESE, 1|COORD. DE EVENTOS|  2|ESCRITURARIO |2 |PROFESSOR g
ARTISTA FLASTICA 2|00 LAR 17 [FUNC, PUBLICO | 4 [TECHICO EM QUIMICA, | 2
VENDEDORA, 5|TOTAL 106

4. Renda Mensal Liquida:
() inferior a R$ 1.000,00 ( )de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,0
() de R$2.001,00 a R$ 3.000,00 ( )de R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00
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() de R$4.001,00 a R$ 5.000,00  ( )acima de R$ 5.000,00.

RENDA MENSAL LiQUIDA EXPRESSOS

EM REIA
S = < R$ 1000

3% 18% = R$ 1001 a R$ 2000
(1]

m R$ 2001 a R$ 3000
A,lo% m R$ 3001 a R$ 4000

m R$ 4001 a R$ 5000
= > R$ 5000

m Nao Informado

5. Atualmente reside:

() Sozinho ( ) Cénjuge () Familia ( ) Outros
RESIDENCIA DO
ENTREVISTADO COM DEMAIS
|ND|1\£/iDUOS
o 19% m Sozinho
m Conjuge
599%, 219, = Familia
m Outros
6. Tipo de moradia:
() Casa () Apartamento () Sobrado ( ) Outros

TIPO DE MORADIA DO
ENTREVISTADO
229, m Casa

529, =™ Apartamento
2698 m Sobrado

7. Imével em que reside é: ( ) Proprio () Alugado ( ) Emprestado
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7%

93%/

CONDIGCOES DO IMOVEL

"

B Alugado

8. Qual a cidade e bairro que reside?
Cidade

Bairro:

89%

CIDADES QUE RESIDEM OS ENTREVISTADOS

2% 1%
|

1% 49

H S50 Josédo
Pinhais

® Pato Branco

i Mato Grosso

H Fozdo Iguagu

EH Colombo

i Curitiba

9. Atua profissionalmente: 10

() Sim ( ) Nao

. Pratica algum tipo de atividade fisica?

() Sim ( ) Nao

INDIVIDUOS QUE PERMANECEM NAS ATIVIDADES
LABORAIS

53%

¥ Sim
H Nao

11. Se sim, qual a frequiéncia?

REALIZAGAO DE ATIVIDADE FiSICA

19%

E Sim
M Nao

( ) Diariamente; ( ) 1 a 2 vezes por semana; ( ) 3 a4 vezes na semana; ( )5ou

mais vezes na semana.
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FREQUENCIA DA PRATICA DE ESPORTES/EXERCICIOS
Fisicos

5% 14%
40% E Diariamente
o
Hi1a2
M3a4g
5 ou +

12. Que tipo de atividade fisica pratica?
( ) Caminhada; ( ) Alongamento; ( ) Musculacéao; ( ) Ginastica; ( ) Hidroginastica;
( ) Outros:

ATIVIDADES FISICAS PRATICADAS m Caminhada

m Musculacao

o, 3% 1%
60/01 %o / m Alongamento

4%

m Ginastica

48 m Hidroginastica
o

m Futebol
m Ténis
m Esteira e bicicleta

w Corrida

13. Quais séao as atividades de lazer que participa?

() Piquenique; ( ) Passeios ecolégicos; ( ) Viagens; ( ) Leitura; ( ) Sair pra
dangar; ( ) Ir ao cinema; ( ) Passear no shopping; ( ) Pescaria; ( ) Namorar;

() Sair com amigos; ( ) Assistir televisdo ; () Ouvir musica; ( ) Jogos.

Quais? ( ) Ir ao estadio de futebol; ( ) Outros. Quais?
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@ Piquenique
ATIVIDADES DE LAZER QUE PARTICIPAM

O Passeios Ecolégicos

60 @ Viagens
@ Leitura
@ Danca

50 29, @ Cinema

46
- @ Shopping

3 Pescaria

O Namorar

X 40 - 38
E 0O Amigos
31 e A
H b M| Televisao
30 T
z 27 B Masica
O Futebol
20 @ Ténis
3 Pintar Quadros
13 B Tocar Piano
10 || e O Internet
O Teatro
‘2 |_| 1 1 1 1 1 1 1 1 1| mChurrascos
o - s N s N N Y s N S o N B s B

0O Parques

ATIVIDADES DE LAZER W Artesanato

@ Brincadeiras com Criangas

14. O que significa pra vocé chegar a terceira idade?

SIGNIFICADO DE CHEGAR A TERCEIRA IDADE

20%

17,6%
16,5%
16%

12%

9,4%

POST

8,2%
8% Ly

59% 5,9%

% DER

4,7%

4%

0%

Auto estima E il Estarna Estarnapior Estarvivo Experiéncias lindiferenca Inevitavel Liberdade Novos  Sentimentos Saudefisica Sentimento Sentimento Sorte, Vitéria
da financeira melhoridade idade, inicio devida desafios a depaze emental dedever defelicidade alcanceda
Maturidade, do fim enfrentar  tranquilidade (instabilidade) cumprido longevitude
mais uma
etapadevida
SIGNIFICADOS

15. Quais sao os servigos que conhece destinado as pessoas da terceira

idade?
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25,0%

20,0%

15,0%

12,5%

Servigos que os entrevistados conhecem destinados as pessoas da terceira idade

11,9%
10,6%

20,6%

10,0% 9,4%
8,1%
7.5%
5,0% 4,4% 31% 5,0%
l y . -
1,3%
H B -
Descontosem Viagens Casasde Academias de ClubedeDancga Planos V] aotarifaria Jogosnao Passeios Artesanato Cursos - Prestacao de
Medicamentos Repouso ginasticae Preferencial especificados  ecoldgicos e exclusivos para servicos
Musculagao turisticos 3®idade voluntarios
16. Possui algum tipo de doenca? Qual (is)?
B Alzheimer
TIPOS DEDOENCAS APRESENTADAS PELOS ENTREVISTADOS DAtite
40,0% BArtrose
35% oCancer
35,0% OCardiopatia
B Depressdo
30,0% BDiabetes Mellitus
DODORT/LER
250% OEnfisema Pulmonar
BHipercolesterolimia
20,0% ) x .
7% BHipertenséo Arterial
— OHiperuremia
0,
15.0% DOHipotireoidismo
Binsuficiéncia Renal
10,0% 8% -
Dlinsuficiéncia Vascular
4% 4% 4% ON&o especificado
5,0% .
2% H I H 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% BRetocolite
0.0% j 1 [] [1 [ . 1 [] ._. [] BSindrome Nefrotica
BTendinite

17. Faz uso de tratamento medicamentoso?
( ) Nao

( )Sim

( ) Sim

( ) Nao

18. Possui plano de saude?
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INDIVIDUOS QUE UTILIZAM INDIVIDUOS QUE POSSUEM PLANOS DE SAUDE
MEDICAMENTOS

44%

HSim
M Nao

19. Quanto gasta mensalmente com os medicamentos?

() Até R$ 99,00 () de R$ 100,00 a R$ 299,00
() de R$ 200,00 a R$ 299,00 ( ) de R$ 300,00 a R$ 399,00
() de R$ 400,00 a R$ 499,00 ( ) acima de R$ 500,00

GASTOS MENSAIS COM MEDICAMENTOS
50%

40%
32,7%

30% 2659%
20% 17 3%
13,5%
10% 7.1%
1,9% |
0% T v . - I T
até R$ 99,00 de 100,00 a de 200,00 a de 300,00 a de 400,00 a acimade

199,00 299,00 399,00 499,00 500,00

VALORES EM REAIS

20. Quanto gasta mensalmente com plano de saude?

() Até R$ 99,00 ( )de R$ 100,00 a R$ 299,00
( ) de R$ 200,00 a R$ 299,00 ( ) de R$ 300,00 a R$ 399,00
( ) de R$ 400,00 a R$ 499,00 ( ) acima de R$ 500,00
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GASTOS MENSAIS COM PLANOS DE SAUDE

16
14

13

-
N

N°DE INDIVIDUOS
®
©

até R$ 99,00 de 100,00 a 199,00de 200,00 a 299,00de 300,00 a 399,00de 400,00 a 499,00 acimade 500,00

VALORES EM REAIS

21. Gostaria de residir ou passar temporadas em um local que oferecesse as
seguintes instalagoes:

Area Privativa: Quarto individual ou para no maximo duas pessoas, sala; cozinha e
banheiro.

Area Comum: sala de cinema, ampla sala de estar, sala de fisioterapia, saldo de
jogos, saldo destinados a eventos, sauna, academia de ginastica, bar e restaurante,
piscina térmica, ambulatério médico, biblioteca, laboratorio de informatica, saldo de
beleza e estacionamento.

() Sim ( ) Nao

Se ndo, passe para questdo de n° 24.

msim

42% 3

& nao

22. Se sim, onde:
( ) Litoral Paranaense; ( ) Regido Metropolitana de Curitiba. Qual?; ( ) Curitiba;

( ) Outras cidades do Parana. Qual?; ( ) Outro Estado Brasileiro; ( ) Outros
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m Litoral
Paranaense
3%
14%, m Regido
Meropolitana

de Curitiba
= Curitiba

= Apucarana

m QOutro Estado
Brasileiro

m Extenor

23. Iria sozinho ou acompanhado?
( ) Sozinho ( ) Acompanhado

AO RESIDIR EM UM APART
HOTEL IRIA SOZINHO OU

ACOMPANHADO
33%

m SOZINHO

m ACOMPANHADO

67%

24. Relacione qual destes servigos abaixo vocé gostaria de ter em um local
destinado a sua faixa etaria, e estipule um valor que vocé pagaria por eles:
( ) Cardapio nutricional elaborado por nutricionista, com 6 refei¢cdes diarias;

() Assisténcia de enfermagem 24 horas;

( ) Consulta médica preventiva;

( ) Sessodes de fisioterapia;

( ) Atendimento Psicoldgico;

() Transporte: micro-6nibus para transporte dos clientes a consultas e atividade;
( ) Lavagem, processamento e guarda de roupas;

( ) Assisténcia médica de urgéncia e emergéncia moével;

( ) Hidroginastica e aulas de natagéo;

( ) Aulas de Dancga de Saléao;

( ) Bailes;

( ) Jantares especiais com comidas tipicas;

( ) Aulas de musculagao, condicionamento fisico, ginastica e alongamentos;



( ) Passeios ecoldgicos, piquenique;

( ) Sessodes de cinema;

( ) Aulas de informatica;

( ) Servigo de manicure e pedicure, depilagdo e massagens;

( ) Seguranga;
( ) Outros:

52

60%

SERVICOS PROPOSTOS PELOS ENTREVISTADOS PARA O APART HOTEL

50%

40% +

30%

20% H

10% A

0% -

53%

53%

SERVICOS OFERTADOS

159

@ Cardapio

B Enfermagem

B Consulta Médica Preventiva
O Fisioterapia

B Psicoélogo

B Transporte

B Lavanderia

@ Emergencia Movel

B Hidro e natagao

B Danca de Salao

O Bailes

@ Jantares

B Ginastica

B Passeios Ecolégicos
@ Cinema

B Informatica

@ Beleza

8 Seguranca

@ Baralho

25. Qual o valor que vocé pagaria pelos servigos?

( ) inferior a R$ 1.500,00;

( ) de R$ 1.5001,00 a R$ 2.000,00
( )de R$2.001,00 a R$ 3.000,00
( )de R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00
( )de R$4.001,00 a R$ 5.000,00

( ) acima de R$ 5.001,00




VALOR EM REAIS QUE ESTARIA DISPOSTO A
PAGAR PARA RESIDIR MENSALMENTE NO
APART HOTEL

° m < 1500
8% 52%

m 1501 a 2000

m 2001 a 3000

m 3001 a 4000

53



Apéndice B — Questionario |l

Resultado das entrevistas com os principais concorrentes indiretos:

1 - Quais séo os servicos ofertados pelo se estabelecimento?
Servigos ofertados pelos estabelecimentos entrevistados
Casa de Casa de |Apart-Hotel | Apart-Hotel | Apart-Hotel
Servigos Ofertados repouso A | repouso B A B C
N° de refeigoes diarias 5 6 1 1 1
Supervisao nutricional X X X X X
Servigo de lavanderia X X X X X
Terapia Ocupacional X X
Fisioterapia X X
Academia de ginastica X X
Estacionamento com
manobrista e X
2 - Qual o publico que frequenta o seu estabelecimento?
Publico que frequenta o estabelecimento
Casa de Casa de |Apart-Hotel | Apart-Hotel | Apart-Hotel
Publico repouso A | repouso B A B C
Criangas X X X
Adolescentes X X X
Adultos Jovens X X X
Adultos X X X
Idosos X X X X X
Portadores de deficiéncia
fisica X X X X X
3 - Qual taxa de ocupacgéo atual?
Casa de Casa de |Apart-Hotel | Apart-Hotel | Apart-Hotel
Taxa de ocupacao repouso A | repouso B A B c
100% 98% 60% 65% 66%
4 - Qual a finalidade da procura pelo empreendimento?
Finalidade da procura dos servigos
Casa de Casa de |Apart-Hotel | Apart-Hotel | Apart-Hotel
repouso A | repouso B A B C
Estadia turistica X X X
Moradia X X X X X
Recuperagéo Cirurgica X X
Spa X
Business X X X




