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RESUMO

A elaboracdo do projeto empresarial do Soutelo Clube de Campo tem como principal objetivo
demonstrar a oportunidade de implantacdo de um negécio lucrativo em um nicho de mercado ainda
pouco explorado, oportunizando seu desenvolvimento e diferenciacdo. De acordo com analises
realizadas a partir de dados do Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica - IBGE e pesquisas de
mercado € possivel verificar a crescente da populacdo idosa no pais e seus novos habitos de
consumo, bem como a forte demanda por locais de lazer, sobretudo em Curitiba e regido
Metropolitana. A idealizacdo do Soutelo Clube de Campo se da a partir da verificacdo destes dados,
com o objetivo de oferecer solucbes em servicos de lazer diferenciados para esta parcela da
populacdo que a cada dia torna-se mais exigente e ativa. Sao servicos que tem como finalidade suprir
as necessidades deste novo consumidor que aos poucos surge, tendo, portanto, um direcionamento
especifico em seu publico alvo: a terceira idade, porém, tal fato ndo impedira que seus familiares e
amigos também usufruam do ambiente e estrutura oferecida pelo Clube. A vantagem competitiva do
Soutelo Clube de Campo estara na constante atualizagédo e verificacdo das tendéncias de consumo
de seu publico-alvo, bem como nas tendéncias no mercado de lazer e entretenimento, podendo
assim, criar servicos e produtos diferenciados e de qualidade que superem as expectativas de seus
clientes, aumentando seu valor percebido de sua marca, assim como sua credibilidade no mercado.
Sua viabilidade foi avaliada através do planejamento e andlise de todas as areas que compdem seu
ambiente organizacional, tais como a area de marketing, producdo, marketing e financas, com o
objetivo de obter resultados sélidos a fim de colaborar para o sucesso do negécio proposto.

Palavras-chave: Terceira Idade. Idosos. Recreacao. Lazer. Clube de Campo.
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1 INTRODUGCAO

Desde 1970 o lazer e a recreacdo sédo objetos de estudo no Brasil, vistos
como area de atuacao profissional e, nos ultimos anos, devido ao aumento da
procura de atividades de lazer pelas pessoas, o mercado de trabalho para este setor
tem aumentado consideravelmente. De acordo com os estudos de Marcassa (2002)
e Gomes, C. (2003) é possivel afirmar que € no inicio do século XX que a questédo
da recreacdo passa de uma questdo privada e familiar para uma questédo publica e
de Estado. Tais estudos demonstram a preocupac¢ado com a ocupacao do tempo livre
gerando a¢cBes no campo das politicas publicas.

Requixa (1980) aponta o surgimento de espagos para o lazer nos grandes
centros urbanos do Brasil a partir do amadurecimento das condi¢cées de consumo do
lazer pelas instituicdes privadas. O autor ainda afirma que, paralelamente a isso, as
instituicBes publicas deram origem aos parques publicos, bibliotecas e pracas, e que
a populacéo também se organizava e estruturava clubes sécio-recreativos.

Muitos autores ndo apontam diferencas entre lazer e recreagdo, entretanto,
Larizatti (2005), assim como outros autores, acredita que a diferenca entre a
recreacdo e o lazer é que o primeiro procura satisfacdo imediata, enquanto o
segundo é um processo que envolve algumas variaveis. O autor ainda afirma que a
recreacdo utiliza-se principalmente de atividades competitivas, ou tudo que possa
divertir o individuo.

Ao longo dos anos o lazer tem sido considerado o tempo livre do homem.
Dumazedier (1976) afirma que o lazer € um conjunto de ocupacdes que o individuo
utiliza por livre e espontanea vontade para descansar, divertir-se, etc, quando esta
livre das suas obrigacdes pessoais, profissionais ou sociais. Desta forma, o lazer é o
momento que as pessoas tém a oportunidade de passar mais tempo com a familia e
amigos, possibilitando a escolha de locais agradaveis, atividades que lhe
proporcionem prazer, divertimento, desenvolvimento da sociabilidade e também
momentos de tranquilidade e descanso.

Guerra (1960) define recreagdo como todas as atividades espontaneas e
prazerosas que o individuo busca para melhor ocupar o seu tempo livre. Assim,

pode-se dizer que a recreacdo € tudo que diverte o individuo: atividades
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competitivas, o brincar, 0s jogos, etc.; havendo regras e objetivos pré- estabelecidos,
enquanto que o lazer é o periodo de tempo livie — ndo comprometido, que o homem
usa para fazer o que quiser, por prazer, inclusive para a recreacdo, sem nenhuma
obrigatoriedade e interferéncia de alguém, ou seja, a recreacdo € uma atividade
realizada dentro do tempo livre que o individuo tem disponivel.

Com isto, pode-se verificar a influéncia que o lazer exerce na vida das
pessoas, especialmente na velhice através das atividades naturais e espontaneas
praticadas por elas. Segundo Oliveira, Y. (1996) nesta fase da vida, as pessoas
possuem maior disponibilidade de tempo, gerando possibilidade de escolha de
atividades que Ihes proporcionem maior integracéo e participacdo, motivando-as ao
convivio social, descobrindo valores e fontes de satisfacdo, estimulando-as a uma
melhor qualidade de vida. Dumazedier (1979) afirma que € através dessas
atividades e seus valores que tornam a realizacdo pessoal da terceira idade mais
forte.

Apesar da notoria existéncia dessa demanda por lazer pela terceira idade,
verifica-se a precariedade de oferta. Salgado (1982) afirma que a prioridade de
oferta € para a populacdo jovem que por natureza demonstra-se consumista e que
luta por seus direitos. O autor observa ainda que a participacdo dos idosos em
programacdes comunitarias de lazer em todas as regides do pais € baixa, e que
essa deficiéncia de mercado ndo estd somente na oferta de servigos para a terceira
idade, mas também para o publico em geral. O mercado de lazer e entretenimento
nao consegue atender a alta demanda, na qualidade e na conveniéncia que o cliente
procura. E 0 que aponta a pesquisa Caréncia Empresarial realizada pelo Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), em marco de 2011,
feita em bairros da capital paranaense, onde os servi¢cos de lazer foram apontados
pelos entrevistados como a maior necessidade dos bairros da cidade, onde
moradores sentem falta de outra opcdo de lazer além dos pontos turisticos. De
acordo com o consultor do SEBRAE Leandro Krug Batista, se a necessidade de
lazer for comparada as melhorias de renda da populagdo demonstra-se mudancga no
comportamento do consumidor, que sentem a possibilidade de consumir servicos de
lazer como clubes, teatros, bares com entretenimento e parques. O consultor
também explica que o preco ndo tem pesado tanto na decisdo de compra do cliente,

mas sim localizacdo, qualidade do produto e a conveniéncia (facilidades oferecidas
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para o consumo dos produtos ou servicos, como: horérios de atendimento,
estacionamento e acesso a Varios canais de vendas).

Um estudo realizado pela Quorum Brasil — empresa especializada em
pesquisas de mercado - em setembro de 2010, avaliou o comportamento do
consumidor da terceira idade. Segundo o estudo, 0 comportamento de consumo da
terceira idade se baseia no prazer proporcionado pelo produto ou servigo. Além
disso, buscam fazer o que nao fizeram no passado e estdo menos ligados ao
consumo e mais ao prazer. Neste caso, as empresas precisam pensar na grande
massa de idosos que vai habitar o planeta daqui a 20 anos, segundo o instituto
responsavel pelo estudo. A intencdo da Quorum foi entender o estilo e o
comportamento dos idosos de classe AB. A preferéncia por consumo material atingiu
apenas 9%, enquanto aventuras - como saltar de para-quedas - somam 33% da
preferéncia dos idosos que participaram da pesquisa. (Xl SEMEAD, 2010)

Segundo o Censo 2010, divulgado em 29 de abril de 2011 pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a populacdo brasileira envelheceu. A
populacdo com 65 anos de idade ou mais, que era de 4,8% em 1991, passou para
5,9% em 2000 e atingiu 7,4% em 2010, ano do ultimo censo realizado, colocando o
Brasil como o sexto pais mais envelhecido do mundo. Observou-se também que a
representatividade dos grupos etarios no total da populacdo em 2010 é menor que a
observada em 2000 para todas as faixas etarias com idade até 25 anos, ao passo
gue os demais grupos etarios aumentaram suas participacdes na ultima década, 0s
grupos etarios de menores de 20 anos ja apresentam uma diminuicdo absoluta no
seu contingente. Mantendo-se como as duas regiées mais envelhecidas do Pais,
estdo as regifes Sudeste e Sul, ambas em 2010 com 8,1% da populacdo formada
por idosos, enquanto a propor¢cdo de criangcas menores de 5 anos era,
respectivamente, de 6,5% e 6,4%. (IBGE, 2011)
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2 DESENVOLVIMENTO

Uma empresa deve procurar um conjunto de caracteristicas significativas, a
fim de se diferenciar no mercado em relacdo aos seus concorrentes, procurando
identificar maneiras especificas de definir seus produtos para obter vantagens
competitivas. (COLECAO GESTAO EMPRESARIAL, 3, 2002)

Com base em pesquisas e estudos relacionados ao tema de lazer e
recreacdo, o objetivo central do negdécio serd atender uma deficiéncia do mercado,
de um publico que vem crescendo gradativamente e imp&e ao mercado adaptacdes
e inovagcOes em produtos e servigos.

O empreendimento base de pesquisa e estudo trata-se de um Clube de
Campo que terda como foco principal a terceira idade, ofertando aos seus clientes
servicos de lazer e entretenimento de acordo com suas necessidades e com
ambiente adaptado (barras de apoio, rampas de acesso, dentre outros). Além dos
servicos oferecidos a terceira idade, o Soutelo Clube de Campo oferecera atividades
para toda a familia, proporcionando maior integracdo e sociabilidade entre os idosos,

além do convivio e diversao em familia.

2.1 PRINCIPAIS PONTOS DO PROJETO

Para a elaboracao do plano estratégico do Soutelo Clube de Campo, fez-se
necessario a analise de pontos fundamentais que podem interferir diretamente na
implantagéo do projeto. Dentre os pontos principais podem ser destacados: a missao,
a visdo e os valores do Soutelo que vao definir sua identidade organizacional; a
analise e pesquisa de mercado que vai identificar as deficiéncias de mercado, o
perfil e as necessidades dos seus clientes; o plano de marketing vai definir os
diferenciais dos produtos e servicos, sua estratégia de preco e promogcao assim
como a melhor maneira de fazer com que os produtos e servicos cheguem até o
consumidor final; a construcao de cenarios ir4 auxiliar na identificacdo de tendéncias
de mercado que poderdo afetar o ambiente organizacional do Soutelo, fazendo com
gue sejam criadas estratégias de defesa em situacdes desfavoraveis ao Clube, e
identificar oportunidades gerando vantagem competitiva em relacdo aos seus

concorrentes; e, por fim as analises estratégicas que proporcionardo um melhor
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entendimento a cerca da posicao estratégica do Soutelo Clube de Campo por meio

da identificacdo de variaveis influentes do seu ambiente interno e externo.

2.1.1 Dados do Empreendimento

Através do site do Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI)
realizou-se uma consulta a fim de verificar a existéncia do cadastro e utilizacdo do
nome escolhido para o empreendimento: Soutelo Clube de Campo. Ao final da
consulta verificou-se a inexisténcia do cadastro, podendo assim ser utilizado pelas

sécias para o registro do nome do empreendimento.

Razao Social: Soutelo Clube de Campo Ltda.
Nome Fantasia: Soutelo Clube de Campo.

2.1.2 Missao, Viséo e Valores da Empresa

A missdo e a visdo de uma organizacdo tornam-se importantes ao seu
planejamento estratégico a medida que norteiam sua existéncia bem como sua visédo
a longo prazo. Os valores serdo os pilares que sustentardo seu modo de trabalhar a

fim de alcancar os objetivos propostos.

2.1.2.1 Missao

A missao de uma empresa reflete a sua situagcao atual, sua razdo de ser, o
seu papel na sociedade. E uma definicdo que antecede o diagndstico estratégico,
elemento que traduz a responsabilidade e pretensdes da organizacao, define o
negocio junto ao ambiente de atuagdo. Como afirma Lima et al. (2004, p.109), “a
missdo deve determinar aonde a organizacdo quer chegar, qual a razdo de sua
existéncia.” O autor também ressalta a importancia da clareza e especificidade da
missao, de forma que os gestores a utilizem no processo de tomada de decisao.

Certo et al. (2010), afirma que para desenvolver a missao , deve-se levar em

conta informacbes geradas no processo de analise do ambiente, deve ser uma
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declaracéo da razao pela qual a organizacao existe. Isto quer dizer que a formulacéo
da missdo é eficaz quando consegue definir uma personalidade propria da
organizacédo, focada em satisfazer alguma necessidade do ambiente externo e nao
em termos de oferecer algum produto ou servicgo.

Com base nessas informacgfes a missdo do Soutelo sera: “Proporcionar
momentos de diversdo, bem estar e integracdo com a natureza para a terceira

idade e familia, visando a qualidade de vida”.

2.1.2.2 Visao

A visdo de uma empresa reflete as intengbes da mesma em um cenario
futuro. Segundo Lima et al. (2004), a visdo é o alicerce de todo planejamento
estratégico da organizacdo, e deve ser disseminada entre todos os colaboradores,
desde a alta administracao até fornecedores e clientes.

Para Chiavenato e Matos (2002, p. 39), “visdo é a imagem que a
organizac&o tem a respeito de si mesma e de seu futuro. E o ato de ver a si propria
no espago e no tempo”. Sendo assim, a visdo representa o estado desejado futuro
da empresa, aonde ela quer chegar, seus objetivos gerais de longo prazo.

A visdo de negdcios deve ser sucinta, mas mantendo a capacidade de fazer
sonhar e incentivar o compromisso de todos os interessados (CHIAVENATO;
SAPIRO, 2003). A existéncia de uma visao bem definida norteia as acdes e objetivos
da empresa em busca de atingir a visdo previamente estabelecida.

Diante disso, a visdo do Soutelo sera: “Ser referéncia em solugdes de
lazer para a terceira idade, proporcionando integracdo da familia e a qualidade

de vida”.

2.1.2.3 Valores da Empresa

Para que uma empresa consiga alcancar seus objetivos, é necessario que a
mesma defina alguns pilares que a sustentardo no alcance dos objetivos tracados.
Segundo Chiavenato (2008), os valores sédo critérios que orientam o comportamento
dos colaboradores durante a tomada de decisdes, surgindo assim a necessidade de

principios capazes de orienta-los. Sendo assim, os valores identificam o conjunto
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dos principios e crencas de uma empresa, as mensagens de visado e valores servem
para orientar a gestdo administrativa e manter a interagdo com as questdes éticas e
morais da empresa.

Para Harrison (2005, p. 109), “os valores orientam as decisbes e
comportamento em uma empresa, também chamado de valores basicos ou ética
organizacional”’. Conceito também aceito por Oliveira, D. (2010), que diz que os
valores devem ter forte interacdo com questdes éticas e morais da organizacdo. O
autor ainda ressalta a importancia dos valores como modelo de gestdo e
sustentacdo da vantagem competitiva da empresa, sendo os valores, crencgas
bésicas que a organizacdo confere a constru¢do de sua cultura organizacional, que
devem ser trabalhados de modo que os funcionarios a utilizem em seu dia a dia.

Seguindo essas diretrizes, o Soutelo tera como valores: “A Exceléncia,
Valorizagao das Pessoas, Melhoria Continua e a Pluralidade Cultural”.

A exceléncia busca atender e superar as expectativas do consumidor,
procurando encontrar solucdes diferentes daquelas oferecidas no mercado, 0 servi¢co
pode ser percebido com uma melhor qualidade e a marca ser fortalecida. A
qualidade é acima de tudo uma estratégia, compartilhada por todos os niveis
hierarquicos dentro da organizacgdo, para atender niveis de exceléncia reconhecidos
pelos clientes.

As pessoas sdo a chave para 0 sucesso da organizacao, a valorizacdo das
pessoas € parte inerente aos resultados, representam um fator decisivo para
melhoria da qualidade dos servigcos. O investimento em motivacdo e criatividade
aumenta o comprometimento dos colaboradores com as tarefas executadas e, ao
mesmo tempo, o desenvolvimento de suas competéncias e habilidades profissionais.
O resultado produz um efeito multiplicador as partes envolvidas onde o0s
colaboradores reconhecem a real importancia do cliente.

A busca pela melhoria continua nas empresas hoje é algo inevitavel, como
forma de evoluir constantemente os processos de trabalho, tendo como retorno a
economia de tempo, gastos e retrabalho, ou seja, a busca de eficacia dos trabalhos.

A pluralidade cultural estara no respeito as diferencgas culturais, incentivando
0 convivio social e valorizando a identidade dos diversos grupos que compde a

regiao.
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2.1.3 Setores de Atividade

O Soutelo Clube de Campo se enquadra na Classificacdo Nacional de
Atividades Econbmica (CNAE, 2011), n° 92.6 referente a atividades desportivas e
outras relacionadas ao lazer:

e Setor da Economia: Terciario.
e Ramo de Atividade: Prestagao de Servicos.
e Tipo de Negdcio: Servigos de lazer.

e Servicos Ofertados: Lazer e alimentacao.

2.1.4 Forma Juridica

A Empresa serd constituida em Sociedade Limitada (LTDA), formada por
cinco soOcias, com atividade comercial, onde a responsabilidade de cada um é
limitada a importancia do capital social, dividido em quotas e distribuido
proporcionalmente entre eles, integralizando o capital social da sociedade, através

de um contrato social.
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3 MARKETING E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

bY

O planejamento estratégico de uma organizacdo atrelado a sua misséo,
visdo e valores define quais as estratégias que esta deve adotar para alcancar seus

objetivos, levando em consideracdo seu ambiente interno e externo.

3.1 ANALISE DE MERCADO

O aumento da expectativa de vida dos brasileiros, reflexo dos avancos na
medicina, esta fazendo com que melhore a salde das pessoas, especialmente a dos
idosos, contribuindo para uma vida mais ativa, com disposicdo para aproveitar
melhor o tempo que possuem, afastando aquela imagem do vovdo na cadeira de
balanco, nas casas de bingo ou bancos de praca esperando as horas passarem, e
da vovo que necessita de ajuda em diversas atividades do dia-a-dia. Tendo em vista
este novo cenario, pode-se analisar o estereétipo do “novo idoso”: pessoas mais
ativas e exigentes, com maior tempo livre, com disposi¢cdo e que possuem grande
poder de influéncia na decisdo de compra de suas familias, € o que aponta a
pesquisa Panorama da Maturidade, realizada pela Indicator Gfk — empresa
especializada em conduzir pesquisas de mercado locais e regionais. A partir disso,
pode-se verificar crescente procura por espacos de lazer e atividades que melhor
aproveitem o tempo ocioso dessas pessoas. Nota-se 0 surgimento de um novo
consumidor, em um mercado até entdo pouco explorado, paralelamente a isso a
necessidade de conhecé-los melhor. Portanto, faz-se necessario a andlise de
mercado.

Para Mowen e Minor (2003), a analise de mercado ou ambiente € o
processo de identificagcdo e avaliagdo das forgcas externas que influenciam a
empresa e os clientes, podendo criar oportunidades e também ameacas. Segundo
0s autores, as empresas devem monitorar uma série de fatores do ambiente externo,
que podem ser de carater demografico, econdémico, natural, tecnoldgico, politico e
cultural. O objetivo dessa analise é prever possiveis mudangas que influenciardo na
decisdo de compra do consumidor. Além disso, esse estudo pressupfe a analise de

oferta e procura. Surge entdo, a necessidade de conhecer o cliente, definir o &mbito
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geografico da empresa, identificar os concorrentes, enunciar pontos fracos e
vantagens em relacao a eles e estabelecer os fornecedores.

De acordo com a pesquisa Caréncia Empresarial realizada pelo SEBRAE
em Curitiba, o servico de lazer é classificado como uma das principais necessidades
dos moradores da regido, pois apesar da existéncia de alguns pontos turisticos, eles
sentem falta de outras opg¢odes de lazer.

Em Araucéria, local de estudo para implantacdo do Soutelo Clube de Campo,
percebia-se nos seus primoérdios que as atividades de lazer ja faziam parte do
cotidiano dos seus habitantes. E, essas atividades eram praticadas principalmente
em contato com a natureza. Porém, segundo relatos de alguns moradores, de todas
as formas de lazer existentes na regido, as que mais sofreram perda de qualidade
foram principalmente estas, praticadas em contato com a natureza. Além das formas
de lazer existentes em Araucaria, os Clubes Sociais também eram considerados
espacos de lazer (OS ESPACOES DE LAZER EM ARAUCARIA, 1993). De acordo
com a definicdo de Requixa (1980), os clubes sdcio recreativos sdo equipamentos
especificos de lazer, ou seja, espacos fisicos construidos e estruturados para que as
pessoas possam praticar atividades e desfrutar do tempo disponivel.

Com essas informacdes, percebe-se que as empresas que prestam servigcos
de lazer e entretenimento ndo estao dispensando a atencao necessaria para atender
a demanda por atividades e espacos que valorizem o tempo disponivel que as
pessoas possuem. E esta defasagem fica mais evidente, ao analisar as ofertas de
servigos e atividades direcionadas para a terceira idade. Isto se deve ao fato de que
essas organizacOes ainda ndo se deram conta do potencial que essa parcela da
populacao possui.

Diante deste cenario, é notdria a necessidade de novas empresas que
invistam no mercado de servigcos de lazer, que valorizem o tempo que as pessoas
possuem, com atividades que proporcionem bem estar, integracdo e momentos com
os amigos e em familia. E é dentro deste cenéario que o Soutelo Clube de Campo
pretende atuar, com a intencdo de suprir as necessidades desse novo consumidor,
bem como toda a sua familia, com servigos e espa¢os adequados para a pratica de
atividades fisicas em local tranquilo e servigos direcionados aquelas pessoas que

estdo em busca de descanso.
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3.1.1 Estudo dos Clientes

Para que uma organizacdo obtenha sucesso em qualquer acdo que a
mesma venha a desenvolver € fundamental que seu foco central seja sempre o
cliente. Para Betthlem (2004, p. 153), “a empresa existe para satisfazer as
necessidades, desejos e aspiragdes de seus clientes”, e, segundo o autor, para que
isto seja possivel, devem ser realizadas pesquisas de opinido e de comportamento
dos consumidores a fim de identificar suas reais necessidades e habitos de
consumo. E através da andlise do perfil dos clientes e seus anseios que as
empresas podem identificar nichos de mercado, criando vantagem competitiva em
relagdo aos seus concorrentes.

A partir de andlises de pesquisas realizadas pelo IBGE, SEBRAE, Indicator
Gfk e do Programa de Administracdo do Varejo (Provar), empresas especializadas
em conduzir pesquisas de mercado locais e regionais, o Soutelo Clube de Campo
teve subsidio na definicho do seu publico-alvo e na identificacdo de suas
necessidades. Sendo assim, definiu-se como publico-alvo as pessoas com idade
igual ou superior a 60 anos, considerada como a terceira idade, segundo a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS).

O estudo deste novo consumidor torna-se fundamental para o sucesso do
negocio. Para Cobra (1992), as necessidades dos clientes ndo sédo estaticas e a
tendéncia é que as empresas centralizem seus negdcios nessas necessidades,
fazendo com que alterem suas estratégias sempre que houver mudancas.

Através da analise dos resultados do Censo 2010, divulgado pelo IBGE, foi
possivel identificar a representatividade desta populacdo de cerca de 7,4% da
populacdo brasileira em 2010, crescimento de em média 1,5% em relagdo a 2000.
Nas regifes Sul e Sudeste representam 8,1% da populacdo, sendo consideradas as
regides mais “envelhecidas” do Pais. O rendimento médio mensal desta populagéo
foi analisado no Censo de 2000, ficando em R$ 657,00 por pessoa; crescimento de
63% em relagéo a 1991.

A partir das informacdes de pesquisas realizadas pela Indicator Gfk, sobre o
Panorama da Maturidade e pela Provar, sobre o Perfil e Habitos de Consumo na
Terceira Idade, puderam-se extrair informacgdes a cerca das preferéncias deste novo

consumidor: pessoas cada vez mais ativas e exigentes. Suas decisfes de compra
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sao baseadas na satisfacdo proporcionada pelo produto ou servigo adquirido, e n&o
pelo prego. Sao pessoas que cada vez mais estdo buscando no lazer uma forma de
criar novos circulos de amizade, de passar 0 maior tempo possivel junto de seus
familiares e amigos, além de aproveitar com mais qualidade o tempo que possuem,

estando dispostos a pagar por estes beneficios.

3.1.2 Estudo dos Concorrentes

Os concorrentes sdo aquelas empresas que atuam no mesmo ramo de
atividade e que buscam satisfazer as necessidades dos seus clientes. Cobra (1992)
afirma que realizar um estudo direcionado aos concorrentes de uma organizacao,
com relacdo as oportunidades e ameacas que estes representam, pode gerar
vantagens competitivas, pois a medida que se verifica a atuacdo da concorréncia, é
possivel realizar adaptac6es ou inovagées nos produtos e servigos, fazendo com
gue dessa forma, a empresa ganhe a preferéncia dos clientes.

Segundo Lima et al. (2004, p. 23), os “concorrentes exercem forte influéncia
na lucratividade e participacdo de mercado das empresas, podendo interferir
diretamente em sua viabilidade”. A analise da concorréncia deve servir de base na
formulacdo de acbes estratégicas competitivas das organizacfes. Seguindo este
contexto e tendo como base a andlise de mercado citada na pagina 29, item
marketing e planejamento estratégico, verifica-se a deficiéncia existente atualmente
no mercado de lazer, especialmente em empresas com direcionamento em seus
produtos e servicos as pessoas com idade avancada, portanto, entende-se que na
regido e proximidades estudadas ndo existe um concorrente direto do Soutelo,
existem empresas que apresentam propostas de lazer, consideradas concorrentes,
porém sem um direcionamento especifico. Para tanto o Soutelo Clube de Campo
realizou um estudo a cerca do preco praticado por cada empresa, qualidade e
diferencial oferecido, estratégia de divulgacdo, atendimento e horario de
funcionamento, a fim de obter um conhecimento mais sélido e abrangente a respeito

destas empresas, como pode ser observado no quadro 1.
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p 3

ANALISE DOS CONCORRENTES SOUTELO CLUBE DE CAMPO

Qualidade Alta Média Alta Alta
) . Titulo no valor
Médio. Passaporte diario Alto valor pelo Quarta a sabado: de R$ 6 mil e
Preco R$ 15 mais servicos titulo e R$ 30 e, domingos e R$ 172
GOS. mensalidade. feriados R$ 35. .
mensais.
Condigtes de Passaporte diario. Associagéo. Associagao e Associagéo.
Pagamento passaporte diario.
L. L. . Araucaria, Araucaria, proximo ao | Curitiba, a 20
. ~ Araucéria, proximo a vias L . ; )
Localizacédo d préximo a vias de | centro, porém com minutos do
€ acesso. Y
acesso. dificil acesso. centro.

Atendimento

Atendimento cortés e
diferenciado com
profissionais capacitados.

Atendentes
desmotivados.

Atendimento pouco
cortés e com acumulo
de funcgdes.

Atendimento de
qualidade.

Horario de
Funcionamento

Terca a domingo das 9hs
as 19hs e outras atividades
especificas das 19hs as
23hs30min

Terca a domingo
das 9hs as 19hs

Segunda a sexta das
9hs asl17hs, exceto
no verao.

Terca a sabado
das 9hs as
19hs

Piscinas, churrasqueiras
(quiosques), saldo de festa
e jogos, campos de

Piscinas com

Churrasqueiras,

futebol, quadras de areia, Piscina, quadra toboagua e kamikaze, | quadras
Servicos aos playground, lanchonete, de futebol, playground aquaético, poliesportivas,
Clientes reserva ecoldgica, pesque | churrasqueiras, lanchonete, espaco quadras de
e pague, aulas de danca e | saldo de festa. para eventos, ténis, parque
ginastica e atividades churrasqueira. aquéatico
desenvolvidas para a
terceira idade.
Solugbes em lazer para a
terceira idade com
. atendimento de qualidade, . ~ Ambiente
Garantias ) Lazer para Diverséo para toda
. ambiente adequado, o o seguro e

Oferecidas o familia. familia. ) X
facilidade no pagamento e diferenciado.
flexibilidade na escolha
dos servigos.
Site oficial, redes sociais, . .

. ~ Site pouco Site, panfletagem e .
Divulgagao outdoor, panfletagem e ; ; Site, banner.
atrativo. faixas.

radio.

FONTE: Elaborado pela autora.

Através do resultado deste estudo, os socios poderdo identificar quais as
empresas que representam maior ameaca ao Soutelo, e quais sdo seus diferenciais,

podendo criar acbes especificas que oferecam maior beneficio aos clientes,
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aumentando sua percepcao de valor em relagdo aos concorrentes, ganhando a
preferéncia dos consumidores.

O objetivo desta acao, € fazer com que o Soutelo Clube de Campo, esteja
atento a atuacao de seus concorrentes, identificando as melhores praticas destes,
aperfeicoando-as para utilizacdo em seu préprio ambiente corporativo. A
reformulacdo de suas estratégias deve ser realizada sempre que necessario de

modo a estabelecer e manter sua vantagem competitiva no mercado.

3.1.3 Estudo dos Fornecedores

Os fornecedores de uma empresa desempenham papel fundamental para
seu funcionamento. Para Cobra (1992), o comportamento dos fornecedores precisa
ser cuidadosamente monitorado, pois qualquer alteracdo no custo da matéria prima
ou na qualidade do produto oferecido pode afetar positiva ou negativamente o
negécio da empresa. Segundo Lima et al. (2004), os fornecedores interferem
diretamente na proposta de valor que a organizagao pretende desenvolver aos seus
clientes.

O Soutelo Clube de Campo mantera a qualidade nos servicos prestados
também através do bom relacionamento com seus fornecedores, pois estes podem
agregar valor aos seus servicos, a medida que oferecam solucdes diferenciadas no
fornecimento dos insumos, dificultando a troca dos clientes do Soutelo pela

concorréncia.

3.1.4 Pesquisa de Mercado

A pesquisa de marketing se define como a coleta, registro, analise,
interpretacdo e apresentacao sistematica de dados relativos ao mercado. Destina-se
a orientar as decisbes mercadoldgicas no que tange ao desenvolvimento de novos
produtos e as modificacdes dos produtos existentes, além de dar embasamento aos
estudos sobre segmentacao de mercado. (BASTA et al., 2004, p. 82-83)

O profissional de marketing realiza pesquisas para minimizar 0S riscos

envolvidos nos processos decisoérios e analisar a viabilidade de acbes especificas,
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gquando o mesmo nao dispde de informacdes suficientes para compreender seus
mercados e potenciais.
Basta (2004, p. 84) afirma que ha dois recursos para se determinar um

determinado publico:

Um deles é obter dados sobre cada um dos elementos que compdem o
publico visado, o chamado universo de pesquisa. E o caso do censo. Mas
por uma questdo de tempo, custo e praticidade, ja que os universos de
marketing costumam ser muito grandes, utiliza-se um segundo recurso:
extrai-se uma parcela do universo, denominada amostra, cujos dados sao
coletados e analisados para gerar as informagdes desejadas. (BASTA et al.,
2004, p. 84).

Segundo Mattar (1993, p. 45), “eis como a American Marketing Association
define a pesquisa de marketing como a funcdo que liga o consumidor, o cliente e o
publico ao marketing através da informacéao”.

Chiavenato e Sapiro (2003) afirmam que a maior parte dos projetos de
pesquisa de mercado contempla as seguintes etapas: definicAo do problema
mercadoldgico; definicdo dos objetivos da pesquisa; definicdo da metodologia da
pesquisa; coleta de dados (campo da pesquisa); tratamento e analise dos dados
coletados; comunicagcédo dos resultados; e conducdo de um acompanhamento. Os
autores ainda explicam que existem dois tipos de pesquisa, e que a aplicacdo destas
vai depender da escolha do tipo de abordagem da pesquisa. Os tipos de pesquisa
podem ser: qualitativa e quantitativa. Como a pesquisa qualitativa ndo é
probabilistica, é indicada quando se busca conhecer em profundidade motivacdes e
percepcdes das pessoas pesquisadas, ndo sendo possivel interferir sobre o universo
da pesquisa, porém oferece sugestbes para hipéteses que podem ser testadas com
a pesquisa quantitativa estatisticamente. Muitas vezes, decisbes podem ser tomadas
a partir de informacbes coletadas na investigacdo formal (intermediéarios,
concorrentes, agéncias e compradores).

Com informacdes sobre o comportamento e os desejos dos clientes é
possivel identificar oportunidades, ameacas e necessidades de adaptagbes no
projeto, possibilitando alteracdes cabiveis para o sucesso do empreendimento. O
conhecimento e o acompanhamento do mercado e dos concorrentes sédo fatores
necessarios ao processo de elaboracdo de planos estratégicos a fim de obter

vantagem competitiva.
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3.1.4.1 Pesquisa de Mercado Soutelo Clube de Campo

Com a finalidade de verificar a viabilidade de implantacdo do projeto Clube
de Campo com foco na terceira idade, fez-se necessario a realizacdo de pesquisa
mercadologica. A pesquisa € uma importante fonte de informagfes na definicdo da
estratégia de Marketing do negécio, a fim de verificar a veracidade dos fatos e
suposicdes relacionados ao problema em questéo, possibilitando identificar a real
necessidade dos clientes.

O projeto da pesquisa foi elaborado com base no Manual Como Elaborar
uma Pesquisa de Mercado do SEBRAE (GOMES, I., 2005), embasado em conceitos
de outros autores como: Basta et al. (2004), Mattar (1993), Chiavenato e Sapiro
(2003).

Dentre as diversas informacgfes sobre clientes e concorrentes necessarias
para a construgcdo do planejamento estratégico do Soutelo, considerou-se
importante a realizacdo de duas pesquisas mercadolédgicas: uma com publico-alvo e

clientes potenciais e a outra com a concorréncia.

3.1.4.1.1 Pesquisa de Mercado Soutelo Clube de Campo: Clientes

O objetivo deste estudo é verificar a aceitabilidade e viabilidade do projeto
empresarial Soutelo Clube de Campo para terceira idade (problema de marketing).

O periodo de realizacdo da pesquisa foi de 21 a 28 de janeiro de 2015, os
objetivos gerais da pesquisa sao:

e Primarios: aceitacao e rejeicdo, suas preferéncias, de maneira a adotar acées
eficazes para atrair tanto o publico-alvo quanto os clientes potenciais.

e Secundarios: identificar os habitos de consumo dos clientes, fatores que
motivem a compra e o perfil dos clientes.

Esta pesquisa exploratéria servird para levantar hipoteses e descobrir
caracteristicas do publico-alvo ainda ndo estudadas (BASTA et al.,, 2004). A
pesquisa é quantitativa, pois trabalha com indicadores numéricos e segue critérios
estatisticos. Essa pesquisa € apropriada para medir opinides, atitudes e
preferéncias, estimar o potencial ou volume de vendas para o negocio e medir a

importancia desse segmento de mercado. (GOMES, I., 2005)
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Os dados secundarios coletados foram aqueles ja existentes em diversas
fontes, jornais, revistas, fontes governamentais IBGE, Instituto de Pesquisa
Econbmica Aplicada (IPEA), Sistema Estadual de Andlise de Dados (SEADE),
publicacdes, e outros. Apds explorar todos os dados secundarios disponiveis,
sentiu-se falta de mais dados, recorrendo assim as fontes primérias. Os dados
primérios levantados (técnica de coleta padronizada ou estruturada) sdo aqueles
nao disponiveis, no qual é necessaria a coleta de dados junto a concorrentes,
fornecedores e clientes, fazendo uso de um questionario, elaborado de acordo com
0 proposito da pesquisa. (GOMES, 1., 2005)

O publico-alvo da pesquisa sao pessoas que estejam na faixa etaria proxima
ou dentro da considerada como terceira idade, isto €, pessoas com idade acima dos
50 anos. Considerando clientes potenciais, aquelas pessoas com idade inferior a 50
anos, gue convivam ou gue sejam responsaveis por pessoas consideradas idosas.

O método da pesquisa baseia-se em entrevistas pessoais ou pela internet,
através de questionarios pré-estabelecidos.

As questdes especificas, ou seja, as areas de investigacdo da pesquisa sao:

e O que leva o cliente a um clube de campo? (A motivacdo de compra).

e Que tipo de lazer desperta o seu interesse?

e Como avaliar o custo beneficio para o cliente?

e Que aspectos o cliente considera importante em um clube de campo?

e Qual a percepcéao dos entrevistados com idade inferior a 50 anos em relacéo
ao clube de campo para terceira idade?

¢ Os responsaveis levariam seus idosos ao clube de campo para a terceira
idade?

e O publico mais jovem acompanharia sua familia a um clube de campo
direcionado a terceira idade? Quais suas percep¢des?

As areas geograficas que o estudo ira abranger serdo as cidades de
Araucaria, Contenda, Fazenda Rio Grande, Mandirituba, Campo Largo, Balsa Nova
e em Curitiba os bairros: Pinheirinho, Cidade Industrial, Sitio Cercado e Fazendinha.

Os resultados da pesquisa de mercado seréo utilizados de modo geral para
identificar o perfil do publico-alvo e clientes potenciais (faixa etaria, renda, etc.). Um
ponto importante sera a definicdo do preco do produto e da forma de aquisi¢do do

servico (passaporte diario ou associacdo), a partir das informacdes sobre o poder
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aquisitivo dos clientes. Em suma, de acordo com os resultados obtidos, a pesquisa
podera demonstrar a viabilidade do negécio, dando base para estabelecer niveis de

precos e planejar um possivel volume de vendas:

a) Planejamento Amostral da Pesquisa;

A populacéo total das regides de abrangéncia é de 729.408 habitantes,
porém o publico-alvo do Soutelo computa um total de 106.039 habitantes idosos da
area geografica pesquisada, segundo dados divulgados em 2014 pelo Instituto
Paranaense de Desenvolvimento Econdmico e Social (IPARDES), de acordo com
CENSO 2014. Portanto a pesquisa tera uma populacéo infinita, pois a mesma é
superior a 10 mil pessoas, padréo segundo Mattar (2008).

Elemento de pesquisa: centrada no potencial perfil do publico-alvo e clientes

potenciais no desenvolvimento do lazer e da qualidade de vida.
Unidade Amostra: Publico-alvo e clientes potenciais.

Periodo de tempo: Janeiro de 2015.

Variaveis:
- Nivel de confianca em %= 95% (padrao)

- Erro maximo = 5% (margem padrao)

- Taxa de sucesso P = 50% (padréo, segundo MATTAR, 2008).
-Utilizando: n.c= 95%

-Desvio sigma Z= 1,96 e= 0,05

-Taxa de sucesso (P=50%): P=0,5

-Taxa de insucesso (Q=50%): Q= 0,5

Formula Amostra Populacao Infinita (segundo MATTAR, 2008)

Z*PQ (1,96)*x(0,50x0,50)
ﬂ = =

- - = 384,16 = 385 questiondrios
o2 (0,05)2 w

Férmula Padrao
z? (1,96)2
n= = = ~
(Ze)?  (1,96x0,05)

= 400 questiondrios
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-Utilizando: n.c = 95%
-Desvio sigma Z=1,96 e=0,05

b) Coleta de Dados da Pesquisa;

Na fase de preparacéo foram realizados dois pré-testes, com trinta pessoas
entrevistadas cada um. Os resultados dos mesmos tornam-se interessantes a
medida que contribui para avaliacao e verificagdo dos questionarios propostos, do
método de contato e do local de realizacdo da pesquisa. Os questionarios foram
readequados de acordo com as sugestbes dos entrevistados dos pré-testes
(Apéndice 1). Uma das percepcdes verificadas foi que o local onde as pesquisas
sao realizadas influencia de forma direta nas respostas dos entrevistados. Quando
realizadas em locais de trabalho a percepcao de lazer fica mais restrita, porém se
aplicados em locais de lazer suas respostas sdo mais favoraveis.

Na fase de planejamento, de acordo com a férmula amostra para populacéo
infinita, a amostra minima a ser realizada € de 385 entrevistados, nas regifes de
Araucaria, Contenda, Fazenda Rio Grande, Mandirituba, Campo Largo, Balsa Nova,
Curitiba (Bairros: Pinheirinho, Cidade Industrial, Sitio Cercado e Fazendinha). A
pesquisa foi dividida em dois grupos: clientes potenciais - pessoas com idade entre
21 e 49 anos, no qual possuem alguma relacdo com o publico-alvo, e publico-alvo —
pessoas que tenham idade acima de 50 anos (idade proxima da considerada
terceira idade) e aquelas que tenham idade igual ou superior a 60 anos,
consideradas terceira idade.

Na fase de aplicacdo dos questionarios, as entrevistas foram realizadas com
diversos tipos de grupos e em diferentes tipos de eventos (festivos, atividade fisica,
corporativos, educacionais, etc.) dentro da regido de abrangéncia, no periodo de 21
a 28 de janeiro de 2015.

c) Analise das Informacdes e Resultados;

Os resultados da pesquisa serdo apresentados na forma de quadros,

graficos e comentarios destacando-se 0s pontos mais relevantes encontrados nas
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justificativas dos entrevistados. Para uma analise mais detalhada, as informactes

foram relacionadas de acordo sobre os impactos no futuro negocio:

QUADRO 2- QUANTIDADE DE FORMULARIOS APLICADOS

>

O QUANTIDADE DE FORMULARIOS APLICADOS
P clo

Formularios Aplicados 419 100%
Formularios Validos 368 88%
Formuléarios Descartados 51 12%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 1- QUANTIDADE DE FORMULARIOS APLICADOS

Formularios

Aplicados: 419

/ Formularios validos
88%

M Formuldrios descartados

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

No quadro 2, estao representados os 419 questionarios aplicados, dos quais

368 foram validos, representando 88% dos questionarios, e 51 invalidos, estes por

apresentarem respostas incoerentes, incompletas ou ndo se enquadrarem no perfil

desejado, conforme ilustrado no gréfico 1.

- Dados Demograficos;

QUADRO 3- FAIXA ETARIA DOS ENTREVISTADOS

y FAIXA ETARIA DOS ENTREVISTADOS
De 20 a 49 anos 20%
Acima de 50 anos 80%
Total 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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GRAFICO 2- FAIXA ETARIA DOS ENTREVISTADOS

Faixa etaria

W De20ad9anos

H Acima de 50 anos

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

O quadro 3, representa a faixa etaria da populacéo entrevistada, dividida em
dois grupos de interesse: os de 20 a 49 anos, publico potencial, representando 32%
da amostra; e acima de 50 anos, publico-alvo, representando 68% da amostra,

conforme ilustrado no grafico 2.

QUADRO 4- REGIAO DE MORADIA DOS ENTREVISTADOS

REGIAO DE MORADIA DOS ENTREVISTADOS

gido % Clientes Potenciais % Publico-Alvo ‘
Zona Rural 2% 3%
Zona Urbana 98% 97%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 3- REGIAO DE MORADIA DOS ENTREVISTADOS

Regiao de Moradia

97%

Publico Alvo
3%

98%

Clientes Potenciais
2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mZonaUrbana ™ ZonaRural

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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Conforme o quadro 4, a pesquisa demonstra que em média 97,5% dos
entrevistados residem em é&rea urbana, e 2,5% em é&rea rural, ressaltando que a

pesquisa foi realizada em area urbana, a amostra esta ilustrada no grafico 3.

QUADRO 5- SEXO DOS ENTREVISTADOS

_ ylb SEXO DOS ENTREVISTADOS
£ lclo
Feminino 66% 56%
Masculino 34% 44%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 4- SEXO DOS ENTREVISTADOS
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

O quadro 5, demonstra que mais de 66% do publico considerado potencial e
56% do publico-alvo é feminino, e 34% do publico potencial e 44% do publico-alvo é

masculino em relacdo a amostra realizada, conforme ilustrado no grafico 4.

QUADRO 6- ESTADO CIVIL DOS ENTREVISTADOS

- 'y[b ESTADO CIVIL DOS ENTREVISTADOS
7
Solteiro (a) 54% 6%
Casado (a) 40% 51%
Separado (a) 3% 15%
Viavo (a) 3% 28%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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Demonstrado no quadro 6, que 54% dos clientes potenciais se declararam

solteiro, e 51% do publico-alvo casados, apontando que na elaboracdo das

atividades no Soutelo, devem ser considerados dois grupos com atividades

individuais e coletivas, conforme ilustrado no gréfico 5.

QUADRO 7- RENDA MENSAL DOS ENTREVISTADOS

B& RENDA MENSAL DOS ENTREVISTADOS
Renda Destinada ao Lazer Classifica¢éo % Clientes Potenciais % Publico-Alvo
Até R$ 600 D 7% 14%
De R$ 600 a R$ 1500 C 36% 31%
De R$ 1500 a R$ 3000 B 35% 28%
Acima de R$ 3000 A 22% 27%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 6- RENDA MENSAL DOS ENTREVISTADOS
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O quadro 7, demonstra que a renda dos entrevistados esta dentro da classe
social que se pretende focar — B e C, de acordo com a classificagédo definida pelas
sécias, conforme ilustrado no grafico 6.

O critério para definicdo da classe social, foi elaborado de acordo com a
renda dos clientes entrevistados, ndo utilizando o critério do IBGE, pois o0 mesmo
utiliza-se de parametros e fatores de classificacdo que diferem dos interesses do
Soutelo, pois utilizam a quantificacdo de eletrodomésticos, banheiros, imoveis, entre
outros, como indicadores na formacdo do parametro de classificacdo das classe
sociais. Sendo o foco da andlise do Soutelo apenas a renda, a classificagdo do IBGE
deixa de ser adotada, onde segundo critério elaborado as classes sociais
classificam-se como: Classe A, pessoas cuja renda mensal é igual ou superior a
R$ 3.000,00; Classe B, pessoas com renda mensal entre R$ 1.500,00 e
R$ 3.000,00; Classe C, pessoas cujo rendimento mensal esta entre R$ 600,00 e
R$ 1.500,00; e Classe D, pessoas com renda mensal inferior ou igual a R$ 600,00.

- Dados da Pesquisa;

QUADRO 8- RENDA MENSAL DESTINADA AO LAZER

:gc%‘/m RENDA MENSAL DESTINADA AO LAZER
Até R$ 50 18% 31%
De R$ 50 a R$ 100 27% 24%
De R$ 100 a R$ 300 41% 22%
Acima de R$ 300 14% 22%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 7- RENDA MENSAL DESTINADA AO LAZER
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Quando questionados sobre o valor mensal destinado ao lazer, conforme
quadro 8, 31% do publico-alvo, disseram optar pelo menor custo, apesar de
possuirem uma renda confortavel, fator que pode estar relacionado aos programas
governamentais que atendem o publico-alvo da pesquisa gratuitamente, ao contrario
dos clientes potenciais, que pelo motivo dos programas governamentais de lazer nao
oportunizarem sua participacdo, destinando uma parcela maior ao lazer, 41%
declarou destinar de R$ 100 a R$ 300 de sua renda ao lazer, dado ilustrado no

gréfico 7.

QUADRO 9- FORMAS DE PAGAMENTO DE PREFERENCIA

m FORMAS DE PAGAMENTO DE PREFERENCIA
lolo
Cartao de crédito 31% 25%
Cartdo de débito 36% 25%
Dinheiro 33% 50%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 8- FORMAS DE PAGAMENTO DE PREFERENCIA
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

O publico-alvo se mostra mais tradicional. O quadro 9 demonstra que
metade dos entrevistados utilizam dinheiro, 0 que significa que aproximadamente
50% das vendas do Soutelo Clube de Campo serdo a vista. Com relagdo aos
clientes potenciais, 36% utilizam o débito como forma de pagamento, conforme

grafico 8.
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QUADRO 10- FORMAS DE LAZER NA PERCEPCAO DOS ENTREVISTADOS

- FORMAS DE LAZER NA PERCEPCAO DOS ENTREVISTADOS
~CPucly
Cinema/ TV / Teatro 22% 17%
Parques (publicos, aquaticos, tematicos) 24% 21%
Bailes / Baladas 14% 16%
Viagens 23% 28%
Clubes (de campo, recreativo) 18% 15%
Outros 0% 3%
N&o respondeu 0% 0%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 9- FORMAS DE LAZER NA PERCEPCAO DOS ENTREVISTADOS

Formasde lazer
28%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

m Clientes Potenciais  EPublico Alvo

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

Relacionando as percepcdes dos entrevistados com as atividades que o
Clube propde no projeto, o quadro 10 demonstra que apenas 17% dos entrevistados
do publico-alvo optou por atividades que ndo tenha nenhuma relacdo com o Clube,

gue vem a ser cinema / TV / teatro, llustrado no grafico 9.

QUADRO 11- FREQUENCIA EM LOCAIS DE LAZER

m FREQUENCIA EM LOCAIS DE LAZER
Nunca 01% 6%
As vezes 61% 66%
Frequentemente 38% 28%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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GRAFICO 10- FREQUENCIA EM LOCAIS DE LAZER

Frequéncia em Locais de Lazer

Frequentemente

66%

As vezes
61%

Nunca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B Plblico Alvo  m Clientes Potenciais

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

De acordo com o quadro, do publico-alvo 66% declara que as vezes
frequentam locais de lazer, sendo uma informacéo relevante ao Clube, devido a
guantidade e rotatividade que pode haver, conforme ilustrado no grafico 10;
confirmando que a tendéncia de novas prioridades do consumidor quanto ao lazer e
entretenimento € verdadeira, pois apenas 7% dos entrevistados disseram nunca

frequentar locais de lazer.

QUADRO 12- ACOMPANHANTES DO PUBLICO-ALVO

a@; ACOMPANHANTES DO PUBLICO-ALVO
Amigos (as) 39% 26%
Familia 58% 54%
Sozinho (a) 3% 18%
N&o frequento 0% 1%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 11- ACOMPANHANTES DO PUBLICO-ALVO
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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A pesquisa revela que tanto os clientes potenciais quanto o publico-alvo em
sua maioria frequentam locais de lazer acompanhados por seus familiares, de
acordo com o quadro 12 e grafico 11. Fato que se torna favoravel ao Soutelo, pois

oferecera atividades direcionadas para a terceira idade e para toda a familia.

QUADRO 13- ENTREVISTADOS COM RESTRICAO FiSICA OU ALIMENTAR

~m ENTREVISTADOS COM RESTRICAO FISICA OU ALIMENTAR
Sim 5% 20%
Nao 95% 80%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 12- ENTREVISTADOS COM RESTRICAO FiSICA OU ALIMENTAR
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

Na amostra da pesquisa apenas 20% do publico-alvo e 5% dos clientes
potenciais possui algum tipo de restricdo fisica ou conforme demonstrado no quadro
13 e gréfico 12.

As restricOes fisicas destacadas pelo publico-alvo foram aquelas
relacionadas ao envelhecimento: artrose, osteoporose, etc., e alimentar entre os dois
publicos a restricdo quanto a lactose, agucares e gorduras. Demonstrando dessa
forma que pessoas com restricfes fisicas mais graves, que necessitem de maiores
cuidados, como cadeirantes, ndo costumam frequentar os locais de lazer. Desta
forma o Soutelo oportunizara a inclusdo dos mesmos, adaptando toda sua estrutura
e inserindo atividades que possam ser praticadas por eles, de acordo com a futura

demanda desse publico potencial.
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QUADRO 14- PRATICA DE EXERCICIO FiSICO

B )'w_w PRATICA DE EXERCICIO FiSICO
Sim 43% 63%
N&o 57% 37%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 13- PRATICA DE EXERCICIO FiSICO
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

O quadro 14 demonstra que 63% do publico-alvo e 43% dos clientes
potenciais praticam exercicios fisicos, conforme ilustra o grafico 13. A justificativa
entre os entrevistados que declararam ndo praticar exercicios fisicos, em geral foi a

falta de tempo ou mesmo a falta de motivagéo.

QUADRO 15- PONTOS NEGATIVOS DESTACADOS EM LOCAIS DE LAZER

_@; PONTOS NEGATIVOS DESTACADOS EM LOCAIS DE LAZER

Manutencédo Precaria 16% 11%

Refeigfes de Ma Qualidade 6% 1%
Limpeza 16% 16%

Atendimento Ruim 20% 15%

Seguranga 27% 30%

Outros 0% 2%

Estou Satisfeito 13% 21%

N&o Frequento 2% 3%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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GRAFICO 14- PONTOS NEGATIVOS DESTACADOS EM LOCAIS DE LAZER
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

A pesquisa aponta que a seguranca € um dos fatores que podem determinar
o retorno do cliente entrevistado ao local de lazer que frequenta. O quadro 15 mostra
gue em média 27% tanto dos clientes potenciais quanto do publico-alvo destacam a
seguranca como principal ponto negativo nos locais frequentados. O atendimento
ruim atingiu média de 20% das indica¢Bes, conforme ilustrado no gréfico 14. O
Soutelo tera sistema de seguranca e monitoramento 24 horas por dia além dos
profissionais altamente qualificados, que estardo a postos para sanar eventuais

davidas e resolver problemas que ocasionalmente possam ocorrer.

QUADRO 16- ATIVIDADES PROXIMAS A NATUREZA

>,

OBl

ATIVIDADES PROXIMAS A NATUREZA

Sim 99% 98%
Nao 1% 2%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 15- ATIVIDADES PROXIMAS A NATUREZA
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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O quadro 16 revelou que ambos o0s grupos gostam de atividades préximas a
natureza, em média 98% da amostra, informacéo favoravel ao projeto ilustrada no
grafico 15. Esse resultado favorece o Clube de Campo, a medida que a maioria das

atividades oferecidas inclui o contato com a natureza.

QUADRO 17- PERCEPCAO DOS ENTREVISTADOS QUANTO AOS ATRATIVOS DE LAZER

Ol PERCEPCAO DOS ENTREVISTADOS QUANTO AOS ATRATIVOS DE LAZER

Pedalinho 10% 4%

Pesque e Pague 13% 25%

Piscinas 10% 16%

Jogos Recreativos 9% 15%

Jogos Esportivos 23% 13%
Churrasqueiras 34% 27%

Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 16- PERCEPCAO DOS ENTREVISTADOS QUANTO AOS ATRATIVOS DE LAZER
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

Segundo a pesquisa realizada, para o publico-alvo, churrasqueiras e pesque
e pague somam 52% de sua preferéncia, enquanto que para os clientes potenciais,
as churrasqueiras e o0s jogos esportivos somam 57% da preferéncia. Essas
informacbes podem ser observadas na forma de dados no quadro 17 e como

ilustracdo no gréfico 16.



49

QUADRO 18- TIPO DE ALIMENTACAO CONSUMIDA FORA DE CASA

%@ TIPO DE ALIMENTACAO CONSUMIDA FORA DE CASA
Saladas 12% 22%
Lanches 43% 32%

Pratos Prontos 24% 22%
Porcdes 22% 19%
Outros 0% 5%

Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 17- TIPO DE ALIMENTACAO CONSUMIDA FORA DE CASA
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

Com relacdo a alimentagdo consumida fora de casa, a mais consumida pelos
entrevistados de acordo com a pesquisa sdo 0s lanches e os pratos prontos
respectivamente, dados ilustrados no quadro 18 e no grafico 17. O resultado justifica

a proposta inicial de oferecer a lanchonete e ndo um restaurante.

QUADRO 19- TIPO DE BEBIDA DE PREFERENCIA

ﬂf);m TIPO DE BEBIDA DE PREFERENCIA

Sucos / Vitaminas 29% 29%
Refrigerantes 21% 17%

Agua 19% 21%

Bebida Alcodlica 13% 14%
Energéticos 2% 0%

Café / Leite 12% 14%

Cha 1% 5%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

potenciais tém preferéncia na mesma proporgdo com 29%
vitaminas,dados observados no quadro 19 e no grafico 18. O resultado auxilia na

escolha dos tipos de bebidas que terdo mais giro, de acordo com as preferéncias

Com relacédo ao tipo de bebida de preferéncia, o publico-alvo e os clientes

dos dois publicos.

QUADRO 20- PARTICIPACAO EM PROGRAMAS DA TERCEIRA IDADE (PUBLICO-ALVO)

—_—

N

ldlo

PARTICIPACAO EM PROGRAMAS DA TERCEIRA IDADE (PUBLICO-ALVO)

Participo 18%
Conheco mas N&o Participo 52%
N&o Conheco 30%

Total 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 19- PARTICIPACAO EM PROGRAMAS DA TERCEIRA IDADE
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O quadro 20 demonstra que com relacdo a participagdo em programas da
terceira idade, do publico-alvo 52% responderam que conhecem, mas né&o
participam de nenhum programa destinado a terceira idade. dado ilustrado no grafico
19. Entre os 18% que declararam participar, indicaram o Centro de Convivéncia
Ulisses Guimardes de Araucéria, como sendo o programa de maior participacéao,
apesar de nao oferecer programas de acordo com a conveniéncia que 0S mesmos

gostariam.

QUADRO 21- FREQUENCIA EM BAILES OU BALADAS

Rm FREQUENCIA EM BAILES OU BALADAS

< clo
Sim 28% 44%
N&o 72% 56%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 20- FREQUENCIA EM BAILES OU BALADAS
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

O quadro 21 demonstra que a frequéncia em bailes ou baldas entre os
clientes potenciais chega a 28% e entre o publico-alvo chega a 44%, dado que pode
ser verificado no grafico 20. A justificativa mais apontada por aqueles que né&o
participam foi para o publico masculino o fato de ndo saberem dancar; e entre o
publico feminino a falta de companheiros para a danca. Justificando assim o Soutelo
oferecer aulas de danga antes do baile para a terceira idade, inclusas nas atividades

gue serédo oferecidas no Clube.
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QUADRO 22- FREQUENCIA EM CLUBES DE CAMPO

;m FREQUENCIA EM CLUBES DE CAMPO
Sim 15% 12%
N&o 85% 88%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 21- FREQUENCIA EM CLUBES DE CAMPO
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

O quadro 22 demonstra que os entrevistados pouco frequentam Clubes de
Campo, destacando uma maior participacado entre os clientes potenciais, conforme
mostra o grafico 21. A justificativa entre os dois publicos que nao frequentam, foi o
alto custo e a falta de Clubes de Campo nas regides em que 0s mesmos residem, ou

o desconhecimento quanto a existéncia destes.

QUADRO 23- ASSOCIADOS A CLUBES

me ASSOCIADOS A CLUBES

lolo
Sim 12% 12%
Nao 88% 88%
Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.
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O quadro 23 mostra que os entrevistados, em sua maioria, ndo sdo socios

de nenhum tipo de Clube, dados ilustrados no grafico 22. Porém da pequena

porcentagem que declara ser associado a algum Clube, os nomes que mais

aparecem sdo: Acqua Park, Araucéria Clube de Campo e ASPP, respectivamente.

Em geral, a justificativa para aqueles que se disseram nado sécios, foi a falta de

interesse no pagamento mensal para uso esporadico e o custo alto em se associar.

Razao pela qual o Soutelo optou inicialmente apenas por passaportes diarios e

possiveis pacotes de servigos, e ndo a associacao.

QUADRO 24- CONVENIENCIA NO PAGAMENTO DA ENTRADA

Fen

>

CONVENIENCIA NO PAGAMENTO DA ENTRADA

Associacdo

44%

26%

Passaporte

56%

74%

Total

100%

100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 23- CONVENIENCIA NO PAGAMENTO DA ENTRADA
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E possivel observar no quadro 24 que o publico-alvo prefere passaporte
diario como forma de pagamento de entrada, porém os clientes potenciais ficaram
divididos entre as duas opcOes, conforme ilustrado no grafico 23. Indicando que
devera haver uma reavaliacdo das soOcias quanto a implantacdo de mais esta forma

de pagamento, com relagdo ao acesso ao Clube posterior & sua abertura.

QUADRO 25- ACEITACAO DOS USUARIOS QUANTO AO CLUBE DE CAMPO PARA TERCEIRA
IDADE

?3&‘ ACEITAGAO DOS USUARIOS QUANTO AO CLUBE DE CAMPO
i PARA TERCEIRA IDADE

Sim 93% 98%

Nao 7% 2%

Total 100% 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 24- ACEITAGAO DOS USUARIOS QUANTO AO CLUBE DE CAMPO PARA TERCEIRA
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

Com relacdo a aceitacdo dos usuarios quanto ao Clube de Campo para a
terceira idade, ilustrado no quadro 25, o resultado foi satisfatério para o negécio
proposto, pois apenas 7% dos clientes potenciais, e 2% do publico-alvo ndo iriam a
um Clube de Campo adaptado para a terceira idade, conforme ilustrado no gréafico
24.
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Os entrevistados também foram questionados quanto aos fatores que o0s
influenciam na busca por locais de lazer, em suma o publico-alvo procura
conviviabilidade e momentos de prazer, e os clientes potenciais preferem diverséo e
tranquilidade. Os idosos estdo mais preocupados em realizar aquilo que nao tiveram
tempo enquanto se preocupavam mais com filhos e trabalho, e hoje se preocupam
com a qualidade de vida e o convivio social. Porém os clientes potenciais buscam a

tranquilidade, sair do turbulento cotidiano e se aproximarem de suas familias.

d) Cruzamento de Dados;

QUADRO 26- RENDA MENSAL DAQUELES QUE PARTICIPAM DE PROGRAMAS PARA
TERCEIRA IDADE

- RENDA MENSAL DAQUELES QUE PARTICIPAM DE
: PROGRAMAS PARA TERCEIRA IDADE
Até R$ 600 16 36%
De R$ 600 a R$ 1500 17 39%
De R$ 1500 a R$ 3000 07 16%
Acima de R$ 3000 04 9%
Total 44 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 25- RENDA MENSAL DAQUELES QUE PARTICIPAM DE PROGRAMAS PARA
TERCEIRA IDADE

Renda Mensal Daqueles que
Participam de Programas para a

Terceiraldade
39%
50% 36% ’
40%
19%
30%
9%
20%

10%

0%
Até RS600 De R$600 a R$1500 De R$1500a Acimade R$3000
R$3000

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

O resultado obtido do cruzamento dos dados realizado entre a renda mensal
dos entrevistados que declararam participar de programas para terceira idade,

ilustrado no quadro 26 é relevante, pois comprova que a maioria do publico que
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participa dos programas governamentais para 0 idoso, possui renda inferior a
R$ 1500,00.

A partir destas informacdes, percebe-se que os programas atingem todos o0s
publicos, porém em sua maioria 0s niveis mais baixos de renda. Esse fator, ilustrado
no grafico 25, demonstra que os programas governamentais de lazer para o idoso,
sdo concorrentes do Clube, porém ndo oportunizam a participagdo dos clientes
potenciais, criando uma oportunidade de mercado, ndo somente ao publico-alvo,

mas também aos clientes potenciais.

QUADRO 27- RENDA MENSAL DESTINADA AO LAZER PELOS QUE PARTICIPAM DE
PROGRAMAS PARA TERCEIRA IDADE

x\ﬁ RENDA MENSAL DESTINADA AO LAZER PELOS QUE PARTICIPAM DE
B el PROGRAMAS PARA TERCEIRA IDADE
Até R$ 50 24 55%
De R$ 50 a R$ 100 07 16%
De R$ 100 a R$ 300 08 18%
Acima de R$ 300 05 11%
Total 44 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 26- RENDA MENSAL DESTINADA AO LAZER PELOS QUE PARTICIPAM DE
PROGRAMAS PARA TERCEIRA IDADE

Renda Mensal Destinada ao Lazer
Pelos que Participam de Programas

para a Terceira ldade

60% 55%
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

O quadro 27 demonstra que mais de 50% do publico-alvo participa de
programas governamentais, e destinam ao lazer o minimo de renda possivel
mensalmente.

Conforme ilustrado no grafico 26, o fato das pessoas destinarem pouca
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renda ao lazer é motivado pela participacdo em programas governamentais de lazer
para o idoso, que ndo visam lucro. Porém do total dos entrevistados apenas 18%
participam de programas para terceira idade, 52% conhecem, mas nao participam, e
30% declararam nao conhecer programas de lazer para o idoso, conforme ilustrado
no grafico 19. Isso demonstra um ponto positivo a viabilidade do negdcio, pois a
minoria que participa desses programas, de acordo com justificativas dos
entrevistados, dizem que os programas nao tém estrutura adequada e atividades

semanais, como eles gostariam.

QUADRO 28- ESTADO CIVIL DAQUELES QUE VAO A LOCAIS DE LAZER ACOMPANHADOS DA
FAMILIA

~ Ol ESTADO CIVIL DAQUELES QUE VAO A LQCAIS DE LAZER
) ACOMPANHADOS DA FAMILIA
Solteiro (a) 56 53%
Casado (a) 45 43%
Separado (a) 02 2%
Viavo (a) 02 2%
Total 105 100%

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

GRAFICO 27- ESTADO CIVIL DAQUELES QUE VAO A LOCAIS DE LAZER ACOMPANHADOS DA
FAMILIA

Estado Civil Daqueles que vao a
Locais de Lazer Acompanhados da
Familia
60% 53%
50% A43%
A0%
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FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

De acordo com o quadro 28, da amostra, 53% dos solteiros dos clientes
potenciais declararam ir a locais de lazer acompanhados de pessoas de sua familia.
Sendo esse um fator relevante a ser aplicado no Marketing da empresa, pois 0
Clube deve ser visto como um local familiar, adaptado tanto ao publico-alvo quanto
ao restante da familia. O grafico 27 mostra que 0s solteiros ultrapassaram em 10%

0s casados, indicando que o solteiro apesar de ndo ter um companheiro, ndo sai
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apenas com amigos, priorizam a diversdo em familia, fator propicio a ideia inicial do

negécio, oferecendo atividades para toda familia.

3.1.4.1.2 Pesquisa de Mercado Soutelo Clube de Campo: Concorrentes

E de fundamental importancia a identificacdo de quem s&o os concorrentes
reais e potenciais de cada empreendimento. Assim como afirmam Kotler e Keller
(2006), ndo se verifica a concorréncia apenas pelo seu aspecto setorial, em que se
contemplam empresas que oferecem produtos substitutos, e sim pelo seu aspecto
de mercado, em que as empresas competidoras sdo aquelas que atendem as
mesmas necessidades dos clientes.

Esta pesquisa exploratéria contemplou trés empresas. O numero de
empresas pesquisadas foi limitado, pois nenhum Clube de Campo na regido de
Araucaria — regido de estudo para implantacdo do Soutelo, possui o foco voltado
para a terceira idade, por isso, foram considerados concorrentes os clubes que
proporcionam ao nosso publico-alvo o lazer que procuram. Por ser uma pesquisa
qualitativa, decidiu-se analisar os mais proximos a regido estudada para instalacao
do projeto, definindo o universo a ser pesquisado em trés clubes recreativos:
Araucaria Clube de Campo, Araucaria Acqua Park e Santa Moénica Clube de Campo,
com o intuito de obter informacdes relevantes e dar suporte a estratégia de
marketing do Soutelo. O periodo de realizacdo da pesquisa com os concorrentes foi
de 21 a 28 de janeiro de 2015:

a) Objetivos;

O objetivo geral deste estudo é investigar as principais informacgdes
coletadas na analise de concorrentes realizada nas empresas pesquisadas, sendo
assim, o publico-alvo da pesquisa sédo os concorrentes.

Os obijetivos especificos sdo: conhecer os concorrentes, seus pontos fortes
e fracos.

Objetivos secundarios:

1. Identificar os principais concorrentes;

2. Analisar seus produtos e servi¢os disponiveis;
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3. Analisar a precificacdo de produtos e servicos, e as formas de pagamento;

4. Analisar seus processos de produgdo: volume de vendas, eficiéncia,
qualidade e custos;

5. Analisar seu processo de divulgacdo: mensagens, midia utilizada, tipos de
campanhas e promocoes;

6. Analisar os recursos humanos: treinamentos, incentivos, qualidade dos
servicos, atendimento, eficiéncia.

7. Analisar a estrutura: iluminacéo, localizacdo, disposicdo do local, fachada,
horéario de funcionamento.

A coleta de dados foi realizada pelo método de observagdo, no qual
consistiu em conversas informais com gestores e colaboradores das empresas, e
anotacdes das percepcOes dos pesquisadores em cada questdo levantada. As
observacbes anotadas pelo pesquisador seguiram um roteiro semi-estruturado
(Apéndice 2), consistindo em questdes abertas e fechadas, no qual as questdes
fechadas forneceram informacfes ao estudo dos concorrentes da area de marketing
e as questdes abertas em conjunto com os comentarios das questdes fechadas
subsidiaram 0s processos operacionais quanto a volume de vendas e necessidade

de recursos humanos no processo.

b) Resultados da Pesquisa,;

As informacdes coletadas serdo apresentadas de acordo com as anotacgdes
realizadas pelos pesquisadores, seguindo o roteiro utilizado na aplicacdo da
pesquisa, conforme demonstrado no quadro 1.

e Atendimento: em relacdo ao atendimento verificou-se que o Araucaria Clube
de Campo e o Araucéaria Acqua Park possuem atendimento pouco eficiente,
pois ndo dispbem de méo de obra suficiente para a demanda, fazendo com
que seus funcionarios sintam-se sobrecarregados e desmotivados, ao
contrario do Santa Ménica Clube de Campo que demonstrou atendimento de
alta qualidade. Os trés ndo possuem atendimento especializado com foco em

um determinado publico.
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Produtos e Servicos: em relacdo a variedade e qualidade de produtos e
atividades, as trés empresas analisadas demonstraram alguma variedade,
porém sem direcionamento especifico.

Preco: este é o fator que exerce grande influéncia na decisdo de compra do
consumidor. De acordo com a pesquisa apenas o0 Araucaria Acqua Park
realiza promocdes e descontos, e ainda disponibiliza aos clientes duas
opcbes de pagamento: associagdo ou passaporte diario, seu preco é
competitivo. Ao contrario do Araucaria Clube de Campo e do Santa Ménica
Clube de Campo que recebem apenas associados e possuem alto valor pelos
seus titulos e mensalidade.

Divulgacdo: todos o0s concorrentes analisados possuem este fator
insatisfatorio, utilizando apenas sites, nos quais faltam informacfes, sendo
pouco atrativos; outdoor e faixas de rua.

Estrutura e Funcionamento: os trés possuem boa localizacdo e
estacionamento, porém nenhum deles possui estrutura totalmente adaptada a
terceira idade, dispdem apenas de algumas rampas. O atendimento do
Araucaria Clube de Campo é de terca a domingo, das 9hs as 19hs (exceto no
horario de verdo), no Santa Moénica Clube de Campo o atendimento é
realizado das 9hs as 19hs, de terca a sexta e no Araucaria Clube acontece de
terca a domingo das 09hs as 19hs.

Pontos Fortes e Fracos Observados: de um modo geral os pontos fortes
desses clubes sdo atrair um publico diversificado, tradicionais para a
sociedade de Araucéria e regido metropolitana de Curitiba, razoavel gama de
servicos, boa localizacdo, e em alguns casos exclusividade aos seus
associados. Com relacdo aos pontos fracos, estes sdo mais relevantes em
relacdo a proposta inicial do Soutelo Clube de Campo: ndo possuem estrutura
fisica e atendimento personalizado adequados as atividades da terceira idade,
preco da mensalidade elevado quando comparado ao custo-beneficio, ndo
atende a demanda do publico da terceira idade, faltam atividades com foco a
este publico (eventos) e ambiente muito agitado com todos os publicos, com
muito ruidos, o que pode desagradar os clientes que buscam maior
tranquilidade.

O quadro 29 demonstra as informagdes coletas dos concorrentes sobre o
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volume de vendas, a fim de embasar a elabora¢éo do planejamento de Producéao do

projeto Soutelo Clube de Campo.

QUADRO 29- ESTUDO DOS CONCORRENTES DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

Z ESTUDO DOS CONCORRENTES DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

Araucaria ampo 50 pessoas 450 pessoas 40 lanches 380 lanches
Araucaria A. Pa 150 pessoas 800 pessoas 120 lanches 640 lanches
anta ampo 240 pessoas 1000 pessoas 250 lanches 800 lanches

FONTE: Pesquisa de campo elaborada pela autora.

3.1.4.2 Concluséo da Pesquisa de mercado

Através do resultado obtido a partir da pesquisa realizada, pode-se observar
dados relevantes para as diversas areas da empresa: a de Planejamento Estratégico,
por exemplo, podera identificar quais as necessidades dos clientes potenciais, para
investimentos posteriores. Os dados também contribuirdo com a area de Producao,
no auxilio da elaboracdo da estrutura, pois é possivel verificar a demanda por
churrasqueiras, pesque e pague, atividades esportivas, entre outros, considerados
como forma de lazer pelos entrevistados.

Os dados evidenciam informacdes sobre o perfil dos clientes e sua aceitacéo
com a proposta apresentada: um Clube de Campo direcionado a terceira idade. De
modo geral, a maioria dos entrevistados frequenta locais de lazer acompanhados
pela familia, o que é propicio para o negdécio proposto, uma vez que seu foco é a
terceira idade, entretanto possui atrativos para toda a familia.

A pesquisa mostra que a maior parte dos idosos e seus responsaveis
praticam algum tipo de exercicio fisico, o que predispde a pratica de atividades ao ar
livre, pois quando questionados se gostam de atividades proximas a natureza, suas
respostas foram quase unanimes positivas.

Quando questionados sobre sua preferéncia quanto ao tipo de pagamento
(associacao ou passaporte), as pessoas acima de 50 anos preferem em sua maioria
passaporte, devido ao custo mensal, enquanto as pessoas com idade inferior a 50

anos ainda encontram-se divididas entre as duas opc¢oes, fato que pode levar até
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mesmo a uma reavaliagdo por parte dos socios em oferecer as duas opc¢des de
entrada.

Dentre os 368 questionarios validos, contabilizados no resultado da pesquisa,
apenas treze pessoas (3,5%), disseram que ndo iriam a um clube de campo
adaptado para a terceira idade, destes 8 (oito) s&o clientes potenciais e 5 (cinco)
publico-alvo. Portanto, conclui-se que o grau de rejeicdo em relacdo ao negécio é
pequeno, sendo favoravel ao Clube 96.5% do total de entrevistados, indicando sua
aceitacao.

Um fato levantado durante a pesquisa foi que os entrevistados com idade
entre 50 e 59 anos em sua maioria ndo aceitam que estdo chegando na faixa da
terceira idade. E os entrevistados com idade acima dos 60 anos ndo concordam com
a definicdo de terceira idade, pois se consideram ativos, e consideram que a palavra
terceira idade ndo € melhor que “velho”, que ambos dizem respeito a inatividade.
Porém em ambos os casos, essas percepc¢des nado influenciam no momento de
participarem de eventos voltados a terceira idade, comprovado pela aceitabilidade
ao Clube por ambos os publicos.

Com base no plano de negdcio elaborado, observou-se que apesar do
mercado de lazer ser bastante amplo dado a diversidade dos tipos de atividades
relacionadas, hoje a segmentacdo em Clubes de Campo para terceira idade torna-se
atrativo ao negaocio.

O plano de negécio deve ser o guia na tomada de decisfes, para ndo se
desviar dos objetivos iniciais do projeto, deve ser flexivel as novas realidades,
ajustado regularmente conforme as novas oportunidades e ameacgas, integrado a

todo o Clube, assim podera contribuir para o sucesso organizacional.

3.2 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing permite que a empresa defina suas acoes, e gerencie
seu relacionamento com o mercado, formulando agbes especificas a fim de atingir
suas metas e obter vantagem competitiva sobre os concorrentes.

Segundo Cobra (1992), o plano de marketing € uma ferramenta de gestéo,

que por meio da analise do mercado é capaz de identificar as tendéncias de

mercado, destacando as oportunidades que podem gerar mais resultados para a
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empresa. O autor ainda afirma que o plano de marketing deve estar sempre
atualizado, e sempre que necessario, adaptar-se com as mudancas constantes do
mercado, além disso, deve servir também de base para todos os outros planos da
empresa, sendo efetivo somente quando houver comprometimento por parte de
todos. E através do plano de marketing que uma empresa pode definir resultados a
serem alcancados por ela, bem como formular agbes para gerar competitividade,
adequando produtos e servicos ao seu mercado, provocando a satisfacdo dos seus
clientes, fazendo com que assim a empresa obtenha ou mantenha posicfes de
sucesso no mercado.

A vantagem competitiva nas organizacdes se da com a identificacdo das
necessidades de seus clientes. Para Kotler e Keller (2006, p. 04), marketing “envolve
a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais”. Desta forma,
para que as organizagOes apliquem corretamente o Marketing e 0s recursos que
dispdem torna-se necessario a definicédo e aplicacdo de um Plano de Marketing.

O Plano de Marketing possibilita a andlise da organizacéo através de quatro
elementos do chamado Composto de Marketing: Produto, Praca, Preco e Promocéao.

No Soutelo Clube de Campo para cada item do composto sera desenvolvido
um plano distinto. Esse composto sera importante para que o Clube possa analisar
seus concorrentes, tomar acfes preventivas, observar possiveis mudancas do

mercado e fazer as adaptacdes necessarias.

3.2.1 Plano de Produtos

O objetivo de toda empresa é oferecer um produto ou servico diferenciado,
gue se destaque no mercado por seus atributos e qualidade, ganhando a preferéncia
dos clientes. Sendo assim, o produto ou servi¢co pode ser considerado como base de
qualquer negocio. Kotler e Armstrong (1998) definem produto como algo que possa
ser ofertado ao mercado para satisfazer um desejo ou necessidade. Desta forma
pode-se dizer que os clientes ndo compram o0s produtos somente por suas
caracteristicas fisicas, mas sim pelo pacote de beneficios que terdo com a aquisi¢ao.
Com isto € possivel associar o conceito que Levitt (1986) utiliza para produto,
dizendo que estes sdo quase sempre combinagcdes de partes fisicas — tangiveis, e

partes intangiveis — sem existéncia fisica.
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O autor ainda diz que os produtos podem ser classificados com base em
suas caracteristicas de uso ou consumo, podendo ser: bens ndo durdveis, bens
duraveis e servicos, conforme descricdo a seguir:

Bens ndo duraveis: produtos tangiveis, aqueles que possuem
caracteristicas fisicas, e que normalmente sdo consumidos em pouco tempo.
Exemplos: cervejas, sabonetes, refrigerantes.

Bens duraveis: produtos tangiveis, normalmente usados durante um longo
periodo de tempo. Exemplos: geladeira, ferramentas, vestuario.

Servicos: séo atividades e beneficios ofertados ao mercado. N&o possuem
existéncia fisica, portanto sdo considerados intangiveis. Porém, apesar de
intangiveis, os mesmos sao produzidos e consumidos normalmente no momento
que sao produzidos. Exemplos: atividades de salude e educacdo, servicos de

reparos.

3.2.1.1 Servigos

Pode-se caracterizar o principal produto do Soutelo Clube de Campo, como
prestacdo de servicos na area de lazer, sendo este com direcionamento para a
terceira idade.

Segundo Kotler (1998, p. 412), “servigco € qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte
na propriedade de nada”.

Os servicos ofertados pelo Clube podem ser considerados como variaveis,
pois a escolha do produto ficara a critério do cliente, levando em consideragéo
aquele que melhor satisfaca sua necessidade naquele momento, havendo
comodidade para alteracdo do servico, sempre que necessario; e intangiveis, pois
nao poderao ser vistos ou tocados; e pereciveis, pois 0s mesmos serdo produzidos e
consumidos no mesmo momento.

Os clientes do Soutelo Clube de Campo contardo com estrutura adaptada
em todos os ambientes do Clube, com rampas, barras de apoio, corrimdo e piso
antiderrapante.

Estacionamento amplo asfaltado e ruas com calgcamento nivelado para evitar

possiveis quedas e acidentes, com acesso a todos 0s ambientes.
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Lanchonete com cardapio (Apéndice 3) desenvolvido por profissionais
qualificados, com intuito de atender as necessidades dos clientes, levando em
consideracao suas restricdes alimentares.

Piscinas com tamanhos distintos, podendo o cliente escolher a que melhor
satisfaca seus desejos, além dos equipamentos dispostos para a utilizagdo na
mesma, duchas e quiosque de atendimento com funcionarios qualificados.

Campos de futebol e quadras de areia com churrasqueiras (quiosques) para
a realizacdo de pequenas reunides e confraternizacoes, e, além disso, o Clube
promovera torneios e campeonatos de futebol e vélei para os idosos, estimulando a
pratica de esportes e integracao entre eles.

O salado de festas podera ser locado todos os dias ap0s o encerramento das
atividades principais do Clube, que sera as 19hs, e durante o dia, podera ser
utilizado pelos clientes conforme disponibilidade, pois diariamente este sera usado
para a realizacdo de aulas de danca, bailes, gincana, ginastica para a terceira idade,
entre outras atividades.

Saldo de jogos com mesa de ténis, sinuca, pebolim, além dos jogos
educativos e de tabuleiros. Serdo realizados torneios de jogos a fim de integrar e
proporcionar a descontracdo e diversdo de seu publico. As criancas também terdo
um espaco reservado para sua diversdo no Clube, o playground terd um espaco
amplo com escorregador, carrossel, gangorra entre outros brinquedos.

Os clientes encontrardo um lago com pedalinho que também sera utilizado
para a pratica da pesca. Ao redor deste lago estardo distribuidas algumas
churrasqueiras para aqueles cientes que por ventura queiram consumir 0 peixe
pescado ou realizar alguma confraternizacdo; e bancos, para aqueles clientes que
realizardo efetivamente a atividade da pesca ou para aqueles que queiram apenas
apreciar o local.

O Soutelo também tera churrasqueiras (quiosques) amplas e cobertas
distribuidas pelo Clube. Uma academia ao ar livre serd instalada em suas
dependéncias, para que seus clientes possam realizar atividades que proporcionem
maior disposicéo e qualidade de vida.

Os clientes do Soutelo Clube de Campo que possuem algum tipo de
limitacao fisica terdo a disposi¢cdo um carrinho motorizado e adaptado para ajuda-los

na locomocgé&o entre os ambientes, proporcionando-lhes seguranca e comodidade.
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A estrutura do Clube contard com uma enfermaria equipada com profissional
qualificado, a fim de auxiliar aqueles clientes que por ventura necessitem de
monitoramento da pressédo, do nivel de glicose no sangue, e também para atender
qualquer eventualidade que possa acontecer nas dependéncias do Clube. Além do
apoio da equipe e estrutura da Sente Emergéncias Médicas que estara sempre a
postos para o pronto atendimento em caso de emergéncias e imprevistos.

O Soutelo tera sistema automatizado em todas as suas dependéncias. Na
entrada do Clube o cliente fard um cadastro com dados basicos como nome, data de
nascimento e telefone; apés finalizacéo deste cadastro o mesmo receberd um cartdo
magnético que sera sua identificagdo dentro do Clube. A cada servigo utilizado o
mesmo entregara o cartdo ao funcionario do Clube que fard o devido registro no
sistema. O cliente s6 fara o pagamento dos servigos utilizados, na saida do Clube.
Este sistema proporcionara aos seus clientes maior comodidade e seguranga. E ao
Clube, fornecera informacfes importantes para a identificacdo do perfil de compra de
seus clientes, que serdo utilizadas para possiveis adaptacbes em servicos e
produtos, bem como para criacdo de campanhas promocionais.

Além dos servicos apresentados, o Soutelo Clube de Campo contar4 com
vasta area verde, com arvores frutiferas onde seus clientes poderdo apanhar e
consumir as frutas do pé, trilhas, pistas com calgcamento para que seus clientes
possam realizar caminhadas, mesas e bancos distribuidos pelo Clube para que seus
clientes possam sentar para conversar, jogar xadrez, ou simplesmente apreciar
momentos agradaveis em contato com a natureza.

Toda a estrutura do Soutelo foi redefinida, a fim de poder receber seus
clientes, inclusive aqueles que possuem algum tipo de mobilidade limitada, com todo
conforto e seguranca, proporcionando-lhes momentos de alegria, diversao e
descanso, sem preocupacdes relacionadas ao acesso, ou a falta dele.

A proposta do servico apresentada pelo Soutelo é proporcionar a essa
parcela da populagdo considerada como terceira idade, o maior convivio e
integracdo com a natureza, melhor qualidade de vida, aproveitar melhor o tempo que
possuem e afastar os preconceitos. E uma parcela da populacio que é exigente e
gue cresce gradativamente - segundo dados apresentados pelo IBGE, que busca
servicos de qualidade que atendam suas necessidades, conforme dados da

pesquisa de campo realizada para verificar a viabilidade de implantacéo do projeto.
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3.2.1.2 Marca

A marca pode ser considerada como a identificacdo da empresa, portanto
este deve traduzir a imagem que a empresa deseja passar ao mercado.

Semenik e Bamossy (1995) definem marca como o “estabelecimento de um
nome, termo, simbolo ou design que identifica o produto”. Segundo os autores a
marca tem como objetivo diferenciar de forma clara o produto de uma empresa em
relacdo aos produtos oferecidos por seus concorrentes. A marca é também
responsavel por expressar valores e beneficios que os produtos ou servicos de
determinada empresa proporcionam aos seus clientes, tornando-a referéncia de
satisfacdo no mercado de atuacao, orientando e influenciando o comportamento de
compra dos seus clientes.

O objetivo da marca “Soutelo”, que significa “pequeno bosque”, € demonstrar
os beneficios que o lazer proporciona na vida das pessoas, especialmente na vida
dos idosos - que estdo atualmente cada vez mais ativos - através de uma proposta
de atendimento diferenciado com estrutura adequada e qualidade, em meio a
natureza e a familia, amparada pela missao e visdo do Clube, e, sobretudo pelos
seus valores. Sendo assim, o Soutelo busca ndo apenas representar um servico
com a sua marca, busca incorporar um conjunto de valores e atributos tangiveis e
intangiveis aos seus servi¢os, criando e aumentando valor percebido por seus
clientes.

Segundo Cobra (1992), uma das principais caracteristicas de uma marca,
deve ser a facil memorizacdo visual, para tanto, o autor considera que as cores, as
imagens e o logotipo desta exercem forte influéncia na atencdo que € concedida

pelos consumidores aos produtos e servicos de uma empresa.

3.2.1.3 Logotipo

As pesquisas de mercado e publico-alvo sdo fontes de criagcdo para o
logotipo de uma empresa, permitindo que este ganhe identidade e traduza a imagem
da empresa.

O logotipo segundo Semenik e Bamossy (1995) esta diretamente ligado a

marca da empresa, servindo de simbolo identificador visual daquele nome. O
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logotipo de uma empresa deve ser desenvolvido com base nas informagdes do
publico-alvo, no seu mercado de atuacdo bem como nos objetivos estratégicos e
conceitos definidos para a marca.

O logotipo do Soutelo Clube de Campo foi definido a partir do
estabelecimento dos seus objetivos estratégicos, e desenvolvido pelos sécios com o
auxilio de um profissional capacitado. Este servira como principal elemento de

identidade visual do Clube que o distinguird dos demais, conforme ilustra a figura 1.

FIGURA 1- LOGOTIPO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

PUIElo

Clube de Campo

FONTE: Elaborado pelas autoras com criac@o de Gracielly Leal Paiva — Designer Gréfico.

A proposta apresentada a partir do desenvolvimento do logotipo acima
ilustrado é a associacdo da marca a um ambiente familiar e aconchegante, propicio
a pratica de atividades que desenvolvam a qualidade de vida e o bem-estar das

pessoas, em um cenario rico de belezas naturais.

3.2.1.4 Slogan

Além da marca e do logotipo, muitas organizac¢des utilizam também o slogan
para transmitir sua imagem.
Gomes, |. (2005, p. 34), define o slogan como uma “frase que ressalta o

posicionamento e ajuda a transmitir essa imagem aos consumidores”. Segundo o
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autor o slogan deve ser curto e de facil memorizacdo, podendo este ser modificado,
porém n&o com frequéncia, pois deve seguir fielmente o posicionamento da empresa.

O Soutelo utilizara esta ferramenta a fim de transmitir a ideia central do
negocio, para tanto o slogan utilizado seré: “O Lazer na sua Melhor Idade”.

Com o slogan apresentado, o Soutelo pretende demonstrar o atual cenério
do lazer, que estd cada vez mais evidente na vida das pessoas: hoje as pessoas
estédo valorizando e buscando o lazer como fonte de bem estar e qualidade de vida.
Além disso, pretende evidenciar o lazer como beneficio na vida das pessoas com

idade acima de 60 anos, considerada como a melhor idade.

3.2.2 Plano de Preco

O Preco de um produto deve ser definido em sua fase inicial, ou seja,
quando sua estratégia esta sendo elaborada. Quando uma empresa oferta o produto
deve escolher o mercado em que ira atuar, com o pressuposto de que este produto
venha satisfazer um desejo ou necessidade dos clientes desse mercado. Uma vez
gque estes clientes tiverem sua necessidade suprida, estardo dispostos a pagar um
determinado valor monetario denominado preco.

Para Kotler e Armstrong (1998, p. 254), “preco € a quantia em dinheiro que
se cobra por um produto ou servigco”. Ainda segundo os autores, pode-se dizer que o
preco em um sentido mais amplo, é o valor que os clientes trocam por uma soma de
beneficios de um produto ou servico, ou seja, quem ird determinar o preco do
produto ou servigco é o “valor percebido” pelo cliente, e ndo a empresa. E, esta
percepcdo de valor do produto ou servico deve ser considerada pelas empresas,
pois, como afirmam Schiffman e Kanuk, (2000, p. 124), “a maneira como um
consumidor percebe um preco — alto, baixo, justo — tem forte influéncia tanto nas
intencdes de compra quanto na satisfacao de compra”.

Na definicdo de preco é preciso analisar o produto novo ou redefinir um
produto ja existente. Segundo Corréa e Corréa (2009), existem duas variaveis
capazes de analisar o preco de um produto: analise de valor, que € usada para um
produto ja existente, 0 mesmo avalia os varios componentes desse produto,
pensado sempre como consumidor final e, para produtos em fase de langamento

usa-se a engenharia de valor, que também ir4 avaliar os componentes, porém o
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mesmo podera ter alteracdes, pois ainda esta em sua fase de concepcao.

De acordo com a descricdo contida no paragrafo anterior, o Soutelo Clube
de Campo tera seu preco definido pela engenharia de valor onde serdo analisados
todos os componentes dos seus produtos e servicos bem como o valor percebido
pelos clientes.

Alguns fatores podem afetar a tomada de decisdo de uma empresa em
relacdo a sua politica de precos, esses fatores podem ser a regido ou pais de
comercializacdo do produto ou servico, preco de mao de obra, custo com matéria
prima e 0s concorrentes, e também o0s costumes de determinada populacéo, e a
forma de comunicacdo que serd utilizada para cada regido de atuacado desse
produto ou servico.

Os concorrentes tém influéncia na definicdo dos precos. E preciso analisar
seus produtos, servicos e ofertas, saber como os clientes percebem o preco e a
qualidade de cada produto oferecido por eles. A partir do momento que as empresas
passam a conhecer os produtos e ofertas do seu concorrente, elas podem usar
essas informacfes como referéncia na elaboracao do seu plano de preco.

Segundo Cobra (1992), existem varias estratégias que podem influenciar o
preco de um produto (a estratégia premium, de penetracdo, de superbarganha, de
preco alto, de qualidade média, de barganha, de “bater e correr”, de artigos de
qualidade inferior, e de precos baixos), e cada empresa devera identificar a que
melhor se adéque a estratégia de Marketing por ela utilizada.

Inicialmente, o Soutelo utilizara a estratégia de penetracdo, que segundo
Cobra (1992), é utilizada para produtos de alta qualidade e preco médio. O objetivo
desta estratégia é obter rapida penetracdo no mercado. O Soutelo Clube de Campo
entrard no mercado oferecendo produtos de alta qualidade e precos competitivos.
Os servicos e atendimento diferenciados e de qualidade buscam obter rapida
penetracdo no mercado de atuacao.

O preco a ser praticado pelo Soutelo sera estabelecido com base na analise
das pesquisas realizadas com os concorrentes, levando em consideragao os precos
e servicos oferecidos pelos mesmos, e com os clientes para verificar a aceitabilidade
dos precos a serem praticados. Sendo assim, o preco do Clube ndo estara acima
dos praticados pelo mercado, descrito como pode ser observado no quadro 30,

porém seu diferencial estar4 na qualidade e diferenciagdo dos produtos e servicos



71

por ele oferecidos. Apos ter seus produtos reconhecidos no mercado, a estratégia de
preco sera reavaliada, podendo ser utilizada outra para manutencéo da qualidade e

imagem da empresa.

QUADRO 30- PRECOS

> QUADRO DE PRECOS
! lolo

Valor inclui: piscinas, guadras (conforme
o disponibilidade), estacionamento, vestiario, local para
Passaporte Diario - . .
. . R$ 15,00 caminhada, academia ao ar livre, pesque e pague
(Dias normais) o
(exceto materiais para a pesca), estrutura adaptada e
playground.

Criancas até 6 anos Entrada franca. | Mediante apresentacédo de documento.

Valor inclui: piscinas, guadras (conforme

Passaporte Diario disponibilidade), estacionamento, vestiario, local para
(Para os idosos em R$ 7,50 caminhada, academia ao ar livre, pesque e pague
dias de eventos) (exceto materiais para a pesca), estrutura adaptada e

playground, além do local do evento.

Salé@o de festas R$ 850,00 Preco por locagéo.
Saldo de jogos R$ 1,50 Valor padréo. Por ficha.
Churrasqueiras R$ 35,00 Cada churrasqueira (quiosque).
Pedalinho R$ 5,00 Preco por pessoa.
R$ 8,00 Kg do peixe.
Pesque e Pague
R$ 1,00 Locacao vara bambu e isca.
R$ 200,00 E(L)J':edt?gl. (locagéo apés as 19hs). Locagédo de 2 horas
Quadras Volei, (locagdo apos as 19hs). Locagdo de 2 h
R$ 100,00 digell (locagéo apds as s). Locacao de 2 horas por

FONTE: Elaborado pela autora.

Existem adaptacdes que a empresa pode fazer a cerca do preco do seu
produto; pois “as empresas nao estabelecem um precgo Unico, mas elaboram uma
estrutura de precos que reflita variagbes” de diversos itens como demanda
geografica, segmento de mercado, época da compra, entre outros (KOTLER, 1998,
p. 450). De acordo com o autor, as adaptacdes podem ser: preco demografico, preco
com desconto e concessdes, preco promocional, preco diferenciado e preco de
composto de produto. Desse modo, 0 Soutelo se utilizara das seguintes adaptacdes:

eDescontos e concessdes: as empresas modificam seus precos como
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recompensa do alto volume de compra e em épocas de baixa estacdo. Dentro deste
contexto, existe o desconto por quantidade, onde € concedida ao consumidor uma
reducdo no preco, quando ha alto volume de compra. No Soutelo essa estratégia
sera utilizada quando houver a realizacdo de excursdes e passeios, resultando alto
volume de compra.

ePreco diferenciado: estratégia de fixacdo de preco utilizada pelas
empresas, onde o preco basico dos produtos € modificado de acordo com o0s
consumidores, produtos, localiza¢des, entre outros. Dentro desta estratégia existe o
pregco por segmento de consumidores: onde 0s precos cobrados para determinados
grupos de consumidores séo distintos. O preco por segmento no Soutelo € utilizado
na taxa de entrada do Clube, onde os idosos terdo direito ao pagamento da meia
entrada em dias de realizacdo de eventos, e criancas até 6 anos terdo direito a
entrada franca. E além deste, existe também o preco de ocasido, onde 0s precos
sdo estabelecidos em determinadas épocas para atrair seus consumidores. Esta
estratégia sera utilizada no Soutelo nas épocas que a demanda serd menor, como
por exemplo, épocas de baixas temperaturas, onde os clientes poderdo deixar de
praticar seus exercicios ao ar livre. Seus precos serdo reduzidos para que 0 negdcio
atraia novos clientes, mantenha os ja existentes, pretendendo manter a estabilidade
do empreendimento.

ePreco de composto de produto: estratégia de preco utilizada quando o
produto faz parte de um composto. Dentro desta estratégia existe o preco composto,
gue é utilizado quando uma empresa cobra uma taxa fixa, mais uma taxa variavel de
uso. O Soutelo fara uso desta estratégia, pois havera uma taxa para entrada no
Clube, e para cada servico utilizado em suas dependéncias sera cobrada outra taxa
— de acordo com o servigo utilizado. Existe também, o preco de pacote, quando as
empresas reinem um conjunto de servicos e estabelecem um preco para ele. No
contexto do Soutelo esta estratégia sera utilizada na definicdo do preco dos pacotes
de servigcos que serao oferecidos aos seus clientes.

Além de definir as estratégias a serem utilizadas para a fixacdo do prego, é
importante que as empresas saibam também o quanto seus clientes estédo dispostos
a pagar pelo produto ou servi¢co oferecido, podendo assim contribuir para 0 sucesso

na definicdo estratégica a ser utilizada.
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3.2.2.1 Formas de Pagamento

Com o intuito de proporcionar maior comodidade aos seus clientes na hora
do pagamento, o Soutelo ir4 aceitar todos os cartdes de débito e crédito — crédito 30
dias, bem como todos os cartdes refei¢o.

O Soutelo Clube de Campo busca ndo somente oferecer preco que esteja
acessivel aos clientes, mas também oferecer solucbes em produtos e servicos que
supram as suas necessidades e superem suas expectativas, agregando valor aos
produtos e servigos oferecidos por ele. Sendo assim, a estratégia de preco deve ser

sempre reavaliada a fim de verificar sua eficacia para o empreendimento.

3.2.3 Plano de Promocéo

Para que uma empresa possa tornar seu produto conhecido e criar um
incentivo de compra aos seus clientes € necesséria a realizacdo da promocao deste
produto. “Promocao de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo,
a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rapida ou em
maior quantidade de produtos ou servicos especificos por parte do consumidor ou
do comércio” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 583). Assim conclui-se que a promocéao
consiste em apresentar ao cliente os atributos e beneficios de um produto aos
clientes, convencendo-0s na aquisicdo e consumo do mesmo.

O plano de promocao tera papel importante para o Soutelo Clube de Campo,
pois 0 mesmo o auxiliara na criacdo de valor para os seus clientes, fornecendo a
eles informacdes que estimulem a tomada de decisédo de compra.

O composto de promogdo possui cinco elementos que auxiliam a empresa
na criagcdo da marca, tornando seus produtos e servicos desejados pelo mercado.
Esses elementos podem ser: a propaganda, a venda pessoal, a promocao de
vendas, relacdes publicas e o marketing direto.

O plano de promocéao utilizado pelo Soutelo esta apresentado no quadro 31.
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QUADRO 31- PLANO DE PROMOCAO

PLANO DE PROMOCAO

P4

Dominio R$ 29,00 / ano. Hospedagem site R$
19,90 més. (com e-mail marketing, mensagens
gratis). Manutengdo do site R$ 50,00. Empresa
contratada: JooVah.

Mensal. Veiculagdo mensal na radio MASSA FM,
Radio R$ 24.360,00 de segunda a sexta feira, totalizando 180
inser¢goes mensais de 30”.

Mensal. 5000 panfletos tam. 10X21, com entrega
Panfletagem R$ 200,00 feita por 2 pessoas inclusa. Empresa contratada:
PANFLETAGEM CURITIBA.

Mensal. Para 5 Outdoors, veiculados por 14 dias.
Empresa contratada: RPO OUTDOOR.

Material de apoio: cartdo de visita, impressao de
material institucional e promocional. Empresas
contratadas: JET SET GRAF e ELLO GRAFICA
respectivamente.

Site Oficial R$ 72,32

Outdoor R$ 2600,00

Venda Pessoal 232,50

FONTE: Elaborado pela autora.

3.2.3.1 Propaganda

A propaganda é uma ferramenta utilizada para consolidar a imagem e a
marca das empresas. S8o normalmente andncios veiculados nos meios de
comunicacdo de massa pagos. Essa comunicacdo permite as organizacfes
apresentar seus produtos e servicos aos seus clientes e informa-los sobre seus
beneficios e vantagens, através de varios canais de midia como TV, radio, internet,
outdoor, panfletagem, entre outros, pretendendo com isso, influenciar na deciséo de
compra dos clientes. (GOMES, I., 2005)

O Soutelo utilizar4 varios canais de comunicacdo para apresentar seus
produtos e servicos aos seus clientes, bem como veicular suas promocobes para
atrair novos clientes podendo destacar a Internet, o R&dio, a Panfletagem e

Outdoors. Os custos inerentes a cada um estao descritos no quadro 31.

3.231.1 Internet

O Soutelo Clube de Campo tera um site oficial onde a empresa ira
apresentar sua estrutura e servi¢os, bem como seus diferenciais no mercado, layout

no apéndice 4. Neste site, os clientes poderdo encontrar informacfes sobre a
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localizagdo e contatos da empresa, precos dos servicos e pacotes oferecidos,
horario de atendimento, solicitar informagbes mais detalhadas a cerca de
determinado produto ou servico.

Os clientes também poderéo efetuar reservas, inscricdes em aulas de danca,
ginastica, campeonatos realizados, entre outros servigos, online, conforme apéndice
5. O site também possibilitara ao cliente um canal de comunicagdo direto com a
empresa, que por sua vez, analisara todas as informacdes solicitadas e sugestdes
oferecidas, e os retornara para informar a solucdo identificada para determinado
problema ou questionamento, e para agradecer as sugestbes e elogios por eles
apresentados, demonstrando aos seus clientes a qualidade nos servi¢os prestados e
o valor que possuem para a empresa, dessa forma a empresa ira elevar a sua
credibilidade com seus clientes e consequentemente com o mercado.

Além do site, o Soutelo também estara presente nas redes sociais —
Facebook, Youtube, Twitter, Whatsapp, sempre atualizando seus clientes sobre as
novidades do Clube. As redes sociais permitirdo ao Soutelo uma maior interacao
com seus clientes, o retorno de algumas solicitacbes poderd acontecer
simultaneamente, saber o que os clientes divulgam e falam sobre a empresa
(servicos oferecidos, atendimento, qualidade) além da divulgacdo dos pacotes e
servicos oferecidos pelo Clube, como também as promoc¢des vigentes.

3.23.1.2 Radio

Com base no planejamento estratégico, o objetivo do Soutelo Clube de
Campo é divulgar seus produtos e servicos ao maior nimero de clientes. A fim de
dar prosseguimento a esta estratégia realizou-se uma pesquisa entre as radios de
Curitiba e regido com o objetivo de identificar a audiéncia, area de abrangéncia, e
faixa etaria dos ouvintes. Apés a identificacdo das radios que melhor atendem aos
requisitos demandados pelo Soutelo e informacdes do Instituto Brasileiro de Opiniao
Plblica e Estatistica - IBOPE, concluiu-se que a radio MASSA FM tem maior
audiéncia entre o publico que o Soutelo pretende atingir, além de abranger as areas
qgue o Clube atendera inicialmente: Araucaria, Contenda, Fazenda Rio Grande,

Mandirituba, Campo Largo, Balsa Nova e Curitiba. Desta forma, a radio escolhida
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para veiculagdo de agdes institucionais e promocionais do Soutelo Clube de Campo
sera a MASSA FM.

Os comerciais do Soutelo terdo duracdo de 30 segundos, e serdo veiculados
diariamente entre os intervalos da programacao da radio, a fim de maximizar o
namero de ouvintes independente da preferéncia do ouvinte pela programacao da
radio.

3.2.3.1.3 Panfletagem

O Soutelo também utilizara a panfletagem como forma de propaganda
(modelo de folder no Apéndice 6). Serd contratada uma empresa especializada que
ficar4 responsavel pela producéo e distribuicdo dos mesmos, de acordo com 0s

locais estratégicos estabelecidos pelo Soutelo Clube de Campo.

3.2.3.1.4 Outdoor

Devido o local de estudo para a implantacdo do Soutelo Clube de Campo
estar préximo a rodovias com grande fluxo de veiculos, a utilizacdo de Outdoor
possibilita uma melhor visualizacdo despertando a curiosidade dos que por ali
trafegam. O nome do Clube tera maior destaque facilitando a memorizacao visual,

possibilitando posteriores buscas em outros canais de comunicacao.

3.2.3.2 Venda Pessoal

A venda pessoal permite a interacdo pessoal do cliente com o vendedor.
Possibilitando o retorno imediato das solicitagdes dos clientes, bem como o ajuste na
comunicacdo de acordo com as necessidades do momento. Por permitir essa
interagdo com o cliente, o vendedor tem a oportunidade de influenciar suas opg¢des
de compra. (GOMES, 1., 2005)

Todos os funcionarios do corpo administrativo do Soutelo Clube de Campo,
terdo total conhecimento dos produtos e servicos que o Clube oferecera, fazendo

com que assim 0s mesmos possam identificar os servicos que melhor atendem as



77

necessidades dos clientes em determinados momentos. Esse atendimento
diferenciado ira gerar maior satisfacdo nos seus clientes, e consequentemente,

aumentar o volume de vendas e melhores lucros.

3.2.3.3 Promocao de Vendas

A promocao de vendas € uma agédo de marketing, podendo ser de midia ou
nao, a qual exerce influéncia por um periodo preestabelecido sobre o cliente, com o
intuito de criar uma necessidade imediata para ele, ou seja, o objetivo da promocéao
de vendas é de incrementar rapidamente a venda de um produto ou servigo. Entre
os diversos tipos de promocédo de vendas, estdo os descontos, concursos, as
promocdes nos pontos de vendas, sorteios, brindes entre outros. (GOMES, 1., 2005)

O Soutelo oferecera aos seus clientes pacotes que incluem diversos
servigcos, adaptando-se de acordo com a necessidade do cliente, ou que melhor se
adapte de acordo com o que ele precise naquele determinado momento. Os
principais pacotes oferecidos pelo Soutelo Clube de Campo estdo apresentados no

quadro 32.

QUADRO 32- PACOTES DE SERVICOS

y PACOTES DE SERVICOS

Caminhada, Acesso livre as pistas de caminhada, piscinas, aulas de danca, gindstica,
AUIESGEAPER[RIN academia ao ar livre, area do pesque e pague (exceto material de pesca e
Ginéstica peixe pescado), acesso a lanchonete e estacionamento gratuito.

Churrasqueiras Meia entrada para os convidados (maximo 20 pessoas) e estacionamento.

Estrutura do saldo, entrada franca e estacionamento para todos os

I O Fests convidados (maximo 484 pessoas), no periodo noturno.

Parcerias com empresas: funcionarios das empresas terdo desconto na
entrada e servicos utilizados. Para eventos de final de ano, o salédo de festa e
Parcerias 0 saldo de jogos teréo preco diferenciado.
Parcerias com associacfes: entrada com preco diferenciado, e pacotes de
servicos exclusivos.

LocagOes apds as 19hs. Churrasqueira (quiosques) préxima a quadra locada,
vestiario, acesso a lanchonete e estacionamento gratuito.

Quadras

FONTE: Elaborado pela autora.
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Caso seja identificada a necessidade da criagdo de algum pacote especifico
para determinados clientes, a Analista de Marketing agendard uma visita para
conhecer as necessidades destes clientes, e apresentar 0s servicos que o Soutelo
possui, para entdo definirem juntos pacotes que melhor atendam as expectativas

dos seus consumidores, e que sejam também viaveis para o Clube.

3.2.3.4 Marketing Direto

A conquista de clientes e a manutencdo do relacionamento com estes,
podem ser realizadas através da analise das informacdes contidas nos bancos de
dados das empresas. A partir destes dados as organizacbes conseguem ter
conhecimento sobre o perfil de seus consumidores facilitando a criagcdo de uma acao
estratégica direcionada a eles. Semenik e Bamossy (1995) definem o marketing
direto como uma ferramenta que utiliza um ou varios meios de comunicagdo para
estabelecer relacionamentos com os clientes e obter respostas mensuraveis das
acOes tomadas. Através da utilizacdo de um banco de dados, é possivel extrair
informacdes pessoais e histérico de compra dos clientes, podendo gerar novas
oportunidades para estes e para a empresa. Como consequéncia disso, pode-se
retomar e fidelizar relacionamentos com os clientes.

O Soutelo Clube de Campo utilizard um sistema automatizado capaz de
gerar um banco de dados, através do qual € possivel extrair as informacdes do
histérico de compra, bem como principais servicos utilizados pelos seus clientes
para a criagdo de acdes que visem a adaptacdo de servicos conforme a
necessidade percebida ou criagcdo de novos servicos que atendam as demandas de

seus clientes.

3.2.4 Plano de Ponto de Venda

Para que as empresas possam vender seus produtos e servigos, elas devem
definir como o tornardo conhecido, e como o entregardo aos seus clientes. Para tal é
necessario que as organizagdes facam um planejamento a cerca da distribuicdo dos

produtos e servigos que serao oferecidos aos seus clientes.
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O plano de distribuicdo demonstra como as empresas colocardo seus
produtos e servi¢cos a disposicao dos seus consumidores. A localizacdo e estruturas
adequadas sao importantes para o negocio, assim como 0s canais de distribuicéo
gue somados a localizacdo serdo fatores determinantes para levar ao cliente o que
ele procura. (GOMES, 1., 2005)

A localizagéo é tida como importante ferramenta de comercializacdo. Esta
deve ser analisada estrategicamente a fim de proporcionar a empresa maior
eficiéncia no atendimento do publico-alvo, bem como seus clientes potenciais. Para
Moreira (1998), a localizacdo de uma empresa € a base de operacdes e fabricacdo
de produtos ou servicos prestados, bem como a base de administracdo do
empreendimento. Para determinar a localizacdo, as empresas também devem
considerar os custos, facilidade e necessidade dos clientes bem como a demanda.

O estudo a cerca da localizagdo do Soutelo Clube de Campo teve como
base a pesquisa de campo realizada e dados coletados da pesquisa do IPARDES,
de acordo com CENSO 2014, onde verificou-se significativa concentracdo da
populacdo idosa na regido metropolitana de Curitiba e a necessidade de um
empreendimento que suprisse a deficiéncia do lazer para essa parcela da populagéao
na regido de Araucaria e proximidades. Além das pesquisas mencionadas, levou-se
em consideracdo também os fatores de localizacdo avaliados e analisados pela area
de producéo, descritos na pagina 112, item fatores de localizacéo, podendo destacar
a proximidade com o cliente, acessibilidade e espaco fisico.

A proximidade com o cliente diz respeito a estar perto dos seus clientes,
principalmente do cliente externo. Como resultado da analise da pesquisa realizada,
Araucaria foi eleita o melhor lugar para a instalacdo do Clube, visto que a maior
concentracéo do publico-alvo se d& na propria regido e em regides proximas.

A acessibilidade e espaco fisico foram avaliados levando em consideracéo a
estrutura ja existente no ambiente, o que possibilita apenas uma reestruturacéo, de
modo a tornar confortavel a acessibilidade daqueles que possuem algum tipo de
dificuldade de locomocdo. O espaco que o Clube dispde também possibilita
possiveis ampliacdes futuras de suas instalagdes, proporcionando ao Soutelo Clube
de Campo a oferta de uma gama de servicos cada vez maior, com a estrutura,
ambiente adequado e atendimento diferenciado aos seus clientes. A proximidade

com o terminal rodoviario, pontos de taxi e facil acesso pela BR, facilita o acesso ao
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Clube, proporcionando maior agilidade, rapidez e satisfacdo aos clientes do Soutelo
Clube de Campo.

Com base no contexto apresentado o local definido para a implantacdo do
empreendimento foi em Araucaria, regido metropolitana de Curitiba— PR, na Rua
Francisco Galarda, 672, no bairro Thomaz Coelho, proximo ao terminal rodoviario
Angélica.

3.2.5 Estrutura de Comercializagao

A estrutura de comercializacdo diz respeito a forma como os produtos de
uma empresa chegardo aos seus clientes. Isto é possivel através de uma série de
canais disponiveis as empresas, tais como o0s vendedores internos e externos ou
internet. (GOMES, I., 2005)

O Soutelo Clube de Campo utilizarad seus vendedores internos e externos a
fim de levar ao conhecimento dos clientes a estrutura de servigos proposta pelo
empreendimento. Na sede do Clube os clientes poderdo esclarecer suas duvidas
com o quadro funcional administrativo, que terdo o apoio de material institucional e
promocional, como tabelas de preco, e descricdo dos pacotes de servicos, conforme
quadro 32, promocao de vendas do plano de promocao, além da analista de
marketing que fara a apresentacao do Clube através de pequenos passeios, a fim de
apresentar a estrutura adaptada e o atendimento diferenciado. Toda esta acao sera
realizada com atencdo e paciéncia, interagindo com os clientes e auxiliando-os a
avaliar e escolher os servigos que melhor atendam suas necessidades.

As vendas externas serdo realizadas inicialmente pela analista de marketing,
que focara principalmente em associacfes e empresas a fim de propor e fechar
parcerias com o Clube. As visitas serdo previamente agendadas pela analista junto
aos clientes, e acontecerdo com um roteiro pré-definido por regido conforme a
demanda. O objetivo destas parcerias € oferecer vantagens aos clientes do Clube,
bem como prospectar os potenciais.

A internet sera uma importante ferramenta para a comercializagdo dos
servicos ofertados pelo Soutelo Clube de Campo. Apesar de haver uma resisténcia a
novas tecnologias para esta por esta parcela da populacédo, seus responsaveis

utilizam-se desses meios para buscar informac6es de maneira rapida, possibilitando
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uma tomada de decisdo mais segura. Através do Site Oficial do Clube, os clientes
poderdo consultar e solicitar reservas de churrasqueiras (quiosques), quadras e
saldo de festas (conforme disponibilidade), matriculas em aulas de danca e
ginastica; para tal, deverdo preencher um cadastro com algumas informacdes
pessoais como: nome completo, data de nascimento, e-mail e telefones para contato.
Apés a finalizagdo deste cadastro os clientes receberdo um codigo de acesso com
sua respectiva senha, que possibilitard a escolha do servico desejado. Apos o
término desta escolha, o cliente devera imprimir a solicitacdo da reserva e leva-la até
o Clube para que entdo possa realizar o pagamento e efetivar a reserva. O néo
pagamento da solicitacdo em até 24 horas fard com que automaticamente a mesma
seja cancelada. Além disso, os clientes poderdo conhecer toda a infraestrutura que o
Soutelo oferece.

As redes sociais proporcionardo maior interatividade com os clientes, com
retornos quase imediatos de suas solicitagbes e apresentacdo dos servigos
oferecidos, além da divulgacdo de promocdes. Através das redes sociais o0s clientes
poderdo solicitar reservas e cotacdes de pacotes especiais, agendar visitas e
esclarecer suas duvidas.

Os clientes poderdo contatar o Soutelo Clube de Campo através dos

seguintes canais:

Site Oficial: http://www.soutelo.com.br
E-mail: atendimento@soutelo.com.br
Twitter: @Soutelo

Facebook: Soutelo Clube de Campo

Msn: soutelo@hotmail.com

O telemarketing ativo e receptivo sera uma ferramenta utilizada inicialmente
pela analista de marketing, que, através do telemarketing ativo, fara contato com
empresas, associacdes e instituicdes para agendar visitas a fim de apresentar 0s
servicos e estrutura do Clube bem como ofertar pacotes especiais. O telemarketing
receptivo serd utilizado para o recebimento de ligacdes com solicitagcbes de
informacgdes a respeito de precos praticados, servigos oferecidos, localizagao entre
outros itens. Todos os colaboradores do setor administrativo do Soutelo estardo

aptos a auxiliar os clientes nestas solicitacdes, porém, caso haja necessidade de
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negociacdo ou solicitacdo de informacdes mais detalhadas, o colaborador
responsavel pelo atendimento far4d a anotagdo dos contatos bem como todas as
informacBes da solicitacdo do cliente, para que posteriormente a analista de
marketing possa contatar 0 mesmo e agendar uma visita para o esclarecimento de
todas as suas duvidas.

Caso a demanda pela utilizacdo do telemarketing tenha aumento
significativo, serd analisada a possibilidade da contratacdo de uma empresa

especializada a fim de atender com maior qualidade as demandas existentes.

3.3 CONSTRUCAO DE CENARIOS

O futuro é imprevisivel, e, para as empresas torna-se importante aproximar-
se dos acontecimentos futuros. Para tal, surgem os cenarios, que segundo Bethlem
(2004, p. 183), sao “sequencias hipotéticas de situacbes complexas construidas com
0 propdsito de concentrar a atencdo nos processos causais e pontos de decisao”, ou
seja, sao projecdes elaboradas pelas empresas com o intuito de analisar o ambiente
e detectar eventos e tendéncias que possam criar oportunidades e ameacas para a
continuidade e crescimento da empresa visando um posicionamento mais favoravel
ao seu futuro.

Através de analises é possivel definir a forma mais eficaz de implantar a
estratégia da empresa. Com as constantes mudancas e inovacdes do ambiente, é
fundamental a elaboracdo da analise de cenéarios para o0 processo decisoério
estratégico e para a gestao de riscos organizacionais.

Para Chiavenato e Sapiro (2003) a concepcao dos cendrios deve acontecer
simultaneamente de modo que sejam desenvolvidos dois ou trés cenarios futuros,
que irdo estimular diferentes concepcoes e respostas para cada um deles.

A elaboracdo dos cenarios demonstra possiveis alteracdes que poderao
sofrer o ambiente externo, que afetardo o ambiente interno da organizagao, e, além
disso, ajuda na formulacdo de estratégias e define acGes para lidar com possiveis
variaveis futuras no ambiente organizacional. Para Oliveira, D. (2010), “os cenarios
podem ser analisados em suas situacfes de mais provavel, de otimista e de

pessimista”.
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3.3.1 Cenario Otimista

No contexto politico, o Governo Federal vem estimulando politicas de
insercdo de portadores de deficiéncia no mercado de trabalho e programas de
qualificacdo profissional. Trazendo isso para o ambiente de negdcio, torna-se
otimista a medida que aumenta 0 numero de pessoas economicamente ativas no
mercado consumidor, elevando assim o poder de compra do cliente. O governo
também vem melhorando a aposentadoria da populacdo idosa, deixando essa
populacdo que tem mais tempo livre com mais dinheiro, considerando uma
oportunidade investir no consumidor idoso.

Com o aumento da expectativa de vida e a queda da taxa de natalidade, o
namero de brasileiros com idade acima de 60 anos mais do que triplicara nas
proximas quatro décadas, chegando a 64 milhdes, projeta o IBGE (2015). Assim, o
percentual da terceira idade na populacdo passard dos 10% atuais para 29%. A
legislacdo vigente, principalmente, a Politica Nacional do Idoso e o Estatuto do ldoso
marcam um movimento crescente em prol do que passou a ser reconhecido como
direito de cidadania e como necessidade social e ndo mais simplesmente como
beneficio. Juntamente com a elevacédo do padréo esportivo do povo brasileiro, o fator
lazer e entretenimento impulsionam o desenvolvimento da economia nacional.

A tendéncia de valorizacdo do verde torna-se favoravel ao Soutelo, pois ha
uma maior percepcdo e valorizacdo de instituigdes “ecologicamente correta” por
parte da sociedade. Sendo o Soutelo uma empresa preocupada com 0s principios
da qualidade e protecdo ambiental, fator que influencia na decisdo de compra do
consumidor “ecologicamente correto”.

Em funcdo do ambiente favoravel que os fatos mencionados podem
proporcionar ao Soutelo, pode ocorrer uma demanda superior a capacidade inicial
apresentada pelo empreendimento. Diante deste cenario, os socios adotardo um
plano de contingéncia a fim de evitar a insatisfagdo dos seus clientes, fazendo com
gue assim a imagem da empresa nao seja prejudicada.

Inicialmente sera adotada a teoria da fila, detalhada no item capacidade
produtiva (p. 126), area de producado, porém, caso nao obtenha sucesso, o Soutelo
agruparia seus clientes conforme interesses, verificando a real demanda para cada

servico. Posterior a isso criaria atividades especificas para cada um desses grupos,
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utilizando uma agenda pré-definida para a pratica destas atividades. Por exemplo:
na terca-feira havera atividades de ginastica laboral das 10hs as 11hs da manha, e
no periodo da tarde, das 13hs as 14hs aulas de danca e em seguida o baile da
terceira idade. Caso o empreendimento ndo alcance o objetivo esperado com esta
acdo, a estratégia de preco sera reavaliada pelos socios a fim de delimitar a
demanda de acordo com a capacidade que o Clube pode atender.

O objetivo desse plano de contingéncia € fazer com que o Clube atenda

seus clientes, com o padrao qualidade proposto inicialmente.

3.3.2 Cenario Pessimista

Dentro do contexto politico, sdo estabelecidas varias estratégias que
abrangem atividades intelectuais, fisicas e sociais do idoso. Pensando nisso, o
Governo Federal do Brasil instituiu a Politica Nacional do Idoso (Lei Federal n° 8.842,
de 04-01-94), destinada ndo apenas aqueles que ja estdo idosos, mas também
daqueles que irdo envelhecer. Buscando colocar em pratica, o Governo Federal,
através do Ministério do Turismo, também interessado neste nicho de mercado,
desenvolve programas de bem estar social direcionados a terceira idade, como o
Viaja Mais Melhor Idade e o Programa Idoso em Movimento da secretaria municipal
de esporte e lazer de Curitiba. O governo tem papel fundamental na implantacéo e
execucao de politicas sociais que possam dar qualidade de vida a populacao idosa,
voltando-se para o que se considera um fenbmeno social em expansdo: 0s
programas para idosos.

Tendo os idosos uma maior acessibilidade a esses programas, a efetividade
e a qualidade dos mesmos podem afetar negativamente o desenvolvimento do
negécio. Porém os programas governamentais ndo oportunizam a participacdo de
criangas, jovens, adultos e portadores de deficiéncias, diferentemente do Soutelo
gue apesar do direcionamento para terceira idade, também oferecera atividades que
atendam as necessidades e desejos de toda a familia.

Em um ponto de vista econémico, 0 aumento da inflacdo tem alto impacto no
volume de vendas, em 2014 o indice de Preco ao Consumidor Ampliado (IPCA), no
Brasil, fechou em 6,5%, segundo relatério divulgado pelo Banco Central do Brasil

(BACEN), em marco de 2015. Com essa crescente o poder de compra poderé ser
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afetado a medida que o mesmo priorizara suas necessidades biogénicas, deixando
para segundo plano suas necessidades hedonicas. A facilidade de concessao de
credito aumenta a possibilidade de novos concorrentes, podendo estes,
redirecionarem seus recursos para o0 mesmo foco do Soutelo Clube de Campo.

Ao analisar estas variaveis citadas, verifica-se um ambiente desfavoravel as
atividades econdmicas do Soutelo Clube de Campo, e, com base nessas
informacbes faz-se necessario a criacdo de um plano de contingéncia, a fim de
conhecer melhor tais variaveis, fazendo com que assim o Clube esteja preparado
para enfrentar possiveis imprevistos, alteracbes ou variagbes ocorridas em seu
ambiente interno, assim como no ambiente em que esté inserido. Com base nessas
informacdes o plano de contingéncia desenvolvido pelos sécios do Soutelo Clube de
Campo contemplara a andlise do ambiente interno e externo do Clube.

Através da andlise do fluxo de clientes, os sécios poderdo avaliar o ambiente
interno do Clube, e identificar quais os servicos, dias e horarios de atendimento que
geram maior rentabilidade ao mesmo. Utilizando os resultados provenientes desta
analise, os sécios poderdo reavaliar a estrutura de servigos oferecidos pelo Clube
bem como os melhores dias e horarios para seu funcionamento, podendo estes
sofrer ou nao alteracdes ou redugdes. A consequéncia das decisdes tomadas pelos
sécios da reducédo ou alteragdo em uma das variaveis internas apresentadas refletira
no quadro funcional do Clube, havendo probabilidade deste passar por uma
reavaliacdo e reestruturacdo, acontecendo de forma imediata ap6s a comunicacao
da decisdo adotada. Se, de fato houver a necessidade de alteracdo no horéario de
atendimento ou reestruturagcdo nos servigcos e atividades do Clube, todos os seus
clientes serdo previamente informados através dos meios de comunicacao a serem
definidos pelos soécios.

Com base nas informacdes das variaveis do ambiente externo do Soutelo,
verifica-se a possibilidade de parcerias do mesmo com as prefeituras de Curitiba e
Araucaria, para a definicdo, implantagdo e execucdo de novos programas
direcionados a terceira idade, que oportunize também as suas familias a pratica
destas atividades. Esta acado podera proporcionar ao Soutelo a reducao no preco de
alguns servicos ofertados em detrimento destas parcerias, porém, apesar desta
diferenciacéo, isso ndo acarretara prejuizo financeiro ao Clube, pois 0s pregos irdo

respeitar o limite de custo operacional do mesmo. A facilidade na concesséo do
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crédito também pode ser favoravel ao Soutelo a medida que pode servir de apoio
em suas operacdes em periodos de crise.

O objetivo da implantacdo destas acOes é fazer com que 0s custos
operacionais inerentes ao empreendimento sofram reducdes, influenciando
diretamente o preco praticado pelo Clube. Paralelo a isso, através das parcerias com
as prefeituras de Curitiba e Araucaria, os socios pretendem criar oportunidades e
possibilidades significativas de oferta e venda dos servicos do Clube através da
prospeccao de clientes potenciais, auxiliando a estabilidade do negécio em periodos

de crise.

3.3.3 Cenario Futuro

O reflexo dos avancos na medicina pode ser verificado nas taxas de
longevidade da populacdo, a média de expectativa de vida no Brasil hoje é de 68,6
anos, aumento de em média 2 anos e meio em relagdo aos anos 90. Estima-se que
em 2020 essa expectativa, supere os 70 anos, segundo dados do IBGE. Ao
considerar essas taxas, estima-se que até 2020 a populacdo idosa podera
ultrapassar 30 milhdes de pessoas, representando 13% da populacéo total brasileira.
Publico cada vez maior, que se baseia no prazer proporcionado pelos produtos e
servicos. Um novo consumidor preocupado com a saude, bem estar e que esta
disposto a investir na qualidade de vida. Consumidor exigente, onde sua decisdo de
compra ndo se baseia no preco, mas no atendimento diferenciado, qualidade e
conveniéncia. O lazer na vida destas pessoas ndo contribui apenas para amenizar
os efeitos decorrentes do processo de envelhecimento, representa também uma
importante mudanca social, que compreende seus beneficios como a importancia do
relacionamento interpessoal que o lazer pode proporcionar ao idoso, transformando
isso em motivacao pessoal, minimizando os efeitos de isolamento involuntario.

Em um ponto de vista econdmico, a reducdo ou o aumento da inflagdo tem
alto impacto no volume de vendas, projeta-se que em 2016 o IPCA no Brasil, fechara
em 5,1% (para mais ou para menos), dado apresentado no relatério divulgado pelo
BACEN em marcgo de 2015, indice considerado favoravel ao Soutelo, visto que 2014
fechou o ano com indice de 6,5%, segundo dados do IBGE.
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A pesquisa Caréncia Empresarial realizada pelo SEBRAE, em Curitiba e
regido metropolitana, demonstra a tendéncia do aumento progressivo da demanda
por lazer nestas regibes, em especial aqueles que priorizem a tranquilidade e o
atendimento individualizado.

Tais fatos apresentados, especialmente aqueles ligados as tendéncias da
demanda pelo lazer, e a atual deficiéncia na oferta deste tornam-se favoraveis ao
negocio proposto, pois tanto no ambiente atual como no ambiente projetado o
Soutelo pode ser considerado pioneiro na oferta destes servicos que atendam a
demanda aqui apresentada, tornando-se referéncia neste nicho de mercado. Em um
cenario futuro, projetado em cinco anos, tais fatos fardo com que o Clube tenha
condicBes e demanda suficientes para ampliar a gama de servicos oferecidos, bem
como sua capacidade produtiva com o mesmo padrdo de qualidade apresentada
inicialmente pelo mesmo.

As tendéncias de longevidade e de habitos de consumo deste novo
consumidor que aos poucos surge, demonstram o potencial deste nicho de mercado,
e as oportunidades que o Soutelo tera atendendo e superando suas expectativas.

Considerando o sucesso do empreendimento no cenario projetado, este,
inicialmente poderda ter sua estrutura ampliada sem a necessidade de aquisicdo de
um novo imoével, pois a area construida é pequena em relacdo a area disponivel
para utilizacdo, mesmo respeitando as areas de preservacdo ambiental, de acordo
com as legislacdes vigentes.

Seguindo estas mesmas projecdes, o Soutelo poderd se antecipar as
necessidades de seus consumidores, na aquisicdo do terreno vizinho, se necessario,
cujo mesmo faz divisa com o Clube, e assim dar seguimento as ampliacbes da

estrutura e servicos, atentos as tendéncias de mercado.

3.4 AVALIACAO ESTRATEGICA

E importante as organizacbes mapearem as variaveis que direta ou
indiretamente possam afetar seus produtos ou servi¢cos, desenvolvendo reflexdes
sobre os impactos e relacdes que as variaveis possam ter tanto no ambiente interno
guanto no externo a organizacdo. Este mapeamento deve ser feito através da

analise do ambiente interno e externo. O diagndstico estratégico, segundo Oliveira,
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D. (2010, p. 63), busca verificar “qual a real situagdo da empresa quanto aos seus
aspectos internos e externos”. Assim, o diagndstico estratégico auxilia as
organizacdes a monitorarem possiveis adaptacées ou novas oportunidades que as
mutacdes ambientais possam provocar em seu mercado de atuacgao.

As constantes mudancas no ambiente interno e externo das organizagdes
fazem com que elas tenham que adequar e adaptar seus produtos e servicos de
acordo com as necessidades do mercado em determinados momentos. Isto contribui
para possiveis mudancas no negocio e até mesmo a criacdo de vantagens
competitivas, descobrindo novas oportunidades de mercado.

Para Maximiano (2000, p. 204), “a analise da situagao estratégica € o ponto
de partida para a elaboracéo do plano estratégico de uma organizagao”. Desta forma,
conclui-se que o resultado do diagndstico estratégico € o que vai definir a estratégia
a ser implementada pela organizagéo.

O diagnéstico estratégico sera importante para o Soutelo na definicdo de
estratégias que crie maior vantagem competitiva em relacéo aos seus concorrentes,
visto que o publico-alvo e 0 mercado de atuacdo do Soutelo estdo em constantes
mudancas: o publico-alvo por estar numa crescente, criando a demanda pelos

servicos e 0 mercado do lazer atrelado a qualidade de vida, estar em evidéncia.

3.4.1 Analise da Matriz SWOT — F.O.F.A.

Para que as organizacbes possam criar acdes estratégicas, faz-se
necessario o estudo do seu cenario externo e a analise de sua realidade interna,
para que desta forma as empresas possam identificar informagdes importantes que
auxiliem na tomada de decisao. Para Churchill e Peter Junior (2000, p. 91), a analise
F.O.F.A.— ou SWOT, em inglés - “é a avaliagao sistematica das forgas e deficiéncias
internas de uma organizacao e de oportunidades e ameagas externas”.

Megginson, Mosley e Pietri (1998, p. 179) afirmam que “a analise de SWOT
€ uma forma util para ajudar as organizagdes a identificar fatores externos e internos,
assim como salientar oportunidades em potencial’.

Sendo assim a analise de SWOT € uma ferramenta que proporciona uma

visdo ampla do ambiente interno e externo de uma organizacédo, cada qual com
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variaveis avaliadas de forma cautelosa e criteriosa, fazendo que a tomada de
deciséo seja eficiente e consistente.

Segundo Westwood (1996), os pontos fortes e fracos na analise séao tidos
como fatores internos, 0s quais a empresa tem controle, e, referem-se a organizacéo
em si e aos seus produtos, ao passo que as oportunidades e ameacas séo fatores
externos, 0s quais a empresa nao tem controle algum.

No ambiente interno pode-se verificar duas variaveis: forcas e fraquezas. O
diferencial, os recursos que a empresa possui que geram vantagens competitivas
em relacdo aos concorrentes sado considerados como as forcas que a organizagao
possui. Os pontos vulneraveis da empresa em compara¢cao com 0s concorrentes sao
considerados como fraquezas.

No ambiente externo, podemos identificar outras duas variaveis: as
ameacas e oportunidades. As ameacas representam mudancas no mercado de
atuacdo, como por exemplo: mudancas nos padrées de consumos, leis,
regulamentos e concorrentes. Assim como as oportunidades de crescimento,
lucratividade, fortalecimento da empresa, através de necessidades nao satisfeitas do
consumidor, aumento no poder de compra, tendéncias sdo consideradas como
oportunidades.

Diante destes conceitos entende-se a analise de SWOT como uma
ferramenta para analise de cenario, sendo a base para a gestdo e planejamento

estratégico de uma empresa.

3.4.1.1 Andlise de SWOT do Soutelo Clube de Campo

O Soutelo fara uso da anélise de SWOT, com o objetivo de enfatizar seus
pontos fortes, analisar seus pontos fracos e avaliar as oportunidades e ameacas
existentes em seu ambiente de atuacédo, conforme descrito no quadro 33, a analise
de SWOT do Soutelo Clube de Campo.
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QUADRO 33- ANALISE DE SWOT DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

ANALISE DE SWOT DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

p 3

PONTOS FORTES / FORCAS PONTOS FRACOS / FRAQUEZAS

e Atendera a terceira idade com
ambiente adaptado e com qualidade

Nos Servigos. e Inexperiéncia dos sécios no mercado.
¢ Atendimento diferenciado com e Capital limitado devido ao alto
profissionais capacitados. investimento inicial.
e Opcdao de pagamento de acordo com e Marca nova no mercado.

a escolha dos servigos.
e Localizacdo de facil acesso.

OPORTUNIDADES AMEACAS

e Localizagdo estratégica: as regides
préximas ao Soutelo possuem indices
significativos de populagéo idosa.

e Tendéncias de valorizagcdo ao meio

ambiente.

¢ Nenhum concorrente na regiéo atende e Concorrentes se direcionarem para o
0 mesmo publico-alvo. mesmo publico-alvo do Soutelo.

e Aumento crescente da demanda: e Exigéncias legais rigorosas.

atualmente o consumidor tem o lazer
como prioridade e maior qualidade de
vida.

e Parcerias com empresas e
associagdes para promocao de
eventos.

FONTE: Elaborado pela autora.

Com base nos resultados decorrentes da analise de SWOT, as socias
poderdo localizar os pontos fortes da empresa e combina-los com as oportunidades
encontradas no ambiente, a fim de criar diferenciais de mercado, assim como criar
acles preventivas através das ameacas e fraquezas identificadas, de modo que o

Soutelo esteja preparado para possiveis desafios.

3.5 DEMAIS ESTUDOS ESTRATEGICOS

Para que os gestores de uma organizagdo possam classificar as estratégias
mais pertinentes ao negocio, faz-se necessario a analise de alguns estudos
estratégicos, podendo citar as Cinco Forcas de Porter e a Andlise de Pestel. Os

conceitos e a aplicacdo de cada estudo no projeto estao descritos na sequencia.
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3.5.1 Cinco Forcas de Porter

A andlise do ambiente externo de uma organizagcdo torna-se importante a
medida em que verifica a situacédo atual desta no mercado, bem como sua posicao
desejada no futuro. O ambiente oferece as empresas oportunidades e ameacas.
Diante disto, segundo Oliveira, D. (2010), cabe as empresas aproveitarem as
oportunidades e combater as ameacas amortecendo-as ou adaptando-se a elas.

Segundo Bethlem (2004, p. 228), “cinco sao as forgas competitivas que
determinam a atratividade de um ramo de negdcio, as caracteristicas da competicéo
dentro dele e suas causas”. O modelo das cinco forcas de Michael Porter pode ser

observado na figura 2.

FIGURA 2- REPRESENTACAO DO MODELO DAS CINCO FORGAS DE MICHAEL PORTER

Concorrentes no

mercado
)| F3 [

Intensidade da

rivalidade

Produtos substitutos

FONTE: Elaborado pela autora (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

Trata-se de um conjunto de forgcas que tem como finalidade analisar o
ambiente externo de uma organizagao, avaliando a competitividade e atratividade do
negécio ou de um produto, e identificar acdes estratégicas futuras para se obter
vantagem em relacdo aos concorrentes. Segundo Chiavenato e Sapiro (2003) o
conjunto dessas forcas é formado por:

1. Rivalidade entre o0s concorrentes: refere-se a agressividade dos
concorrentes que vendem o mesmo produto ou servigo. Evidencia-se na

disputa por posicdes taticas que envolvem preco, propaganda, introducao de
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novos produtos, gama de servicos oferecidos ao consumidor ou melhoria
nos programas de distribuicdo, com o objetivo de aumentar a participacao da
empresa, em um determinado mercado. A intensidade da rivalidade € forte
guando: ha um grande numero de concorrentes, e a diversidade destes é
grande, a taxa de crescimento do mercado € baixa, os custos fixos séo altos,
h& pouca diferenciacdo do produto, as barreiras de saida e as apostas
estratégicas séo altas.

Ameaca de novos entrantes: possibilidade do surgimento de novas
empresas constituidas e empresas ja existentes no mercado que possam se
tornar concorrentes diretos. A ameaga de um novo concorrente depende da
existéncia de barreiras de entrada e da reacdo das empresas ja existentes,
ela é alta quando: a diferenciacdo do produto é pequena, a exigéncia de
capital e os custos de troca séo baixos, o controle dos canais de distribuicéo
€ pequeno e o subsidio do governo é de facil acesso.

Ameaca de produtos substitutos: sdo produtos que ndo possuem as
mesmas caracteristicas, mas que atendem a mesma necessidade do cliente
numa relacdo de custo beneficio. Os produtos substitutos sdo perigosos
quando estdo sujeitos a tendéncias de competitividade em pregos, provocam
inovacdes tecnoldgicas e produzem mudancas significativas em relacdo a
diferenciacédo e qualidade do produto oferecido.

Poder de barganha dos fornecedores: os fornecedores exercem seu
poder de barganha ao ameacar elevar os precos ou reduzir a qualidade dos
produtos ou servigos por eles comercializados. O poder de barganha dos
fornecedores é elevado quando: a disponibilidade de produtos substitutos é
baixa, a diferenciacdo dos produtos e servigos dos fornecedores € alta e 0
custo de troca de fornecedor é alto.

Poder de barganha dos clientes: o poder de um grupo de comprador
depende das caracteristicas, do volume e da importancia de suas compras
em relacdo ao mercado total. Os compradores influenciam o mercado ao
forcar os precos para baixo, demandar maior qualidade ou mais servigos. O
poder de barganha dos compradores existe quando: o volume de compra €

alto, ha pouca diferenciagdo do produto, baixo custo de mudanca para o
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cliente e a importancia do fornecedor para a qualidade do produto final do

comprador é pequena.

3.5.1.1 Andlise das Cinco Forcas de Porter do Soutelo Clube de Campo

A andlise das Cinco Forcas de Porter do Soutelo Clube de Campo esta
descrita no quadro 34.

QUADRO 34- ANALISE DAS CINCO FORCAS DE PORTER DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

y ANALISE DAS CINCO FORGAS DE PORTER DO
_ = SOUTELO CLUBE DE CAMPO
SO0utclo

Apesar da pequena quantidade de concorrentes nesta
regido e as suas estratégias promocionais serem similares,
a intensidade da rivalidade competitiva é forte, pois os
custos fixos séo altos, os custos de troca entre produtos da
concorréncia sao baixos e a barreira de saida é alta pelos
altos custos para abandonar o mercado.

Rivalidade entre os Concorrentes

A ameaca de um novo concorrente é baixa, pois exige um
alto investimento de capital tanto para um novo negdcio,
guanto para mudancas de localizacdo e adaptacdo de
produtos e servicos de empresas ja existentes.

Ameaca de Novos Entrantes

Para o Soutelo Clube de Campo, sdo todos aqueles
relacionados ao lazer, mais especificamente aqueles que
possuem maior semelhanca com o ramo de atividade em
questdo, destacando-se atrativos da 32 idade (SESC,
Ameaca de Produtos Substitutos associacbes municipais), parques aquaticos, pesque
pague, parques publicos e parques de diversdo. Todos
representam ameacas, porém serdo perigosos a medida
que oferecam servicos diferenciados ao mesmo publico-
alvo do Soutelo: a terceira idade.

Devido ao grande numero de fornecedores existentes no
mercado, relacionados a atividade do Soutelo, e a grande
Poder de Barganha dos variedade de produtos com precos e qualidade similares, o

Fornecedores poder de negociagdo para a troca de fornecedor torna-se
viadvel e acessivel, fazendo com que o poder de barganha
dos fornecedores seja baixo em relacdo ao Soutelo.

O cliente possui alto poder de barganha em relagdo ao
Soutelo, pois 0 mercado oferece amplo leque de opg¢des
Poder de Barganha dos Clientes em lazer. O poder de negociagdo do cliente aumenta a
medida que possui baixo custo de mudanca para possiveis
concorrentes, e quando adquire grandes quantidades.

FONTE: Elaborado pela autora.
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Com base nesta andlise € possivel verificar que cada vez mais os clientes
estdo atentos as mudancas do mercado e em seu poder de compra. O Soutelo
também estara atento a este novo comportamento do consumidor podendo assim
identificar novas oportunidades em seu cenario atual, bem como nas tendéncias do

mercado.

3.5.2 Analise de PESTEL

A analise do macro ambiente onde a empresa esta inserida torna-se
importante na identificacdo de possiveis adaptacdes em seus produtos e servicos,
gue, eventualmente necessitem ser realizadas em decorréncia das mudancas deste
ambiente. Para Johnson, Scholes e Whittington (2007, p. 101), “a estrutura PESTEL
categoriza influéncias ambientais em seis tipos principais: politicas, econémicas,
sociais, tecnologicas, ambientais e legais”. Cobra (1992) descreve essas influéncias
da seguinte forma:

Os fatores politicos objetivam pesquisar a estabilidade politica do governo;
politicas trabalhistas, incentivo fiscal, programas governamentais, regulamentacdes
de comércio exterior e protecdo ambiental, legislacdo federal, estadual e municipal,
legislacéo tributéria, politica previdenciaria, dentre outros.

Os fatores econdmicos referem-se a andlise de tendéncias das variaveis
econbmicas que afetam a demanda e a oferta de produtos/servicos nos mercados.
Utiliza indicadores como: distribuicdo e taxa de crescimento de renda, padrdo de
consumo, taxas de juros, inflacdo e cambio, nivel de emprego, ciclos empresariais,
tendéncias do Produto Interno Bruto (PIB), etc.

Fatores socioculturais abrangem o estudo de tendéncias relativas as crencas
basicas, valores, normas e costumes nas sociedades. Os principais indicadores
utilizados no processo informacional sdo: mudangas nas tendéncias sociais,
modismos ou grupos demograficos que afetam o seu mercado-alvo, habitos das
pessoas em relagdo ao consumo, aspiragbes pessoais, relacionamentos
interpessoais, valores sociais, estilo de vida, atitudes em relagéo a trabalho e lazer, e
estrutura social considerando a mobilidade entre as classes urbana ou rural. Devem
ser consideradas também atitudes relacionadas as preocupacdes coletivas, que se

manifestam na sociedade como um todo.
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Fatores tecnoldgicos relacionam-se com a andlise de tendéncias relativas ao
conhecimento humano que possam influenciar nos processos operacionais ou
gerenciais. Os principais indicadores utilizados no processo informacional sao:
investimento em pesquisa e desenvolvimento (P&D), desenvolvimento de canais de
comunicacao, tecnologia para agregar valor ao produto, identificacdo do indice de
aceitacao e rejeicdo em relacdo aos avancos tecnoldgicos, etc.

Fatores ambientais: indices de poluicdo e legislacdo existentes para uso de
recursos ambientais favoraveis, consumo de energia, nivel de desenvolvimento
ecolégico, tendéncia para a sustentabilidade, dentre outros.

Fatores legais identificam leis e normas obrigatorias que podem interferir no
desenvolvimento do negdcio: leis trabalhistas, fiscais e ambientais; seguranca do
produto.

O autor ainda afirma que estes fatores sao incontrolaveis, porém, a medida
que as organizacfes projetam seu futuro podem reavaliar suas estratégias tornando
tais fatores em oportunidades mercadoldgicas.

A alteracdo em cada um desses fatores pode afetar positiva ou
negativamente os negdcios da empresa, basta que a mesma esteja munida de um
mecanismo de defesa e adaptacéo.

A representacdo do modelo da analise de PESTEL pode ser verificada na
figura 3.

FIGURA 3- REPRESENTACAO DO MODELO DE ANALISE PESTEL

P * Fatores Politicos

* Fatores Econdmicos

® Fatores Socioculturais

* Fatores Tecnologicos

e Fatores Ambientais

m = On|i m

L e Fatores Legais

VNV VNV NV N

FONTE: Elaborado pela autora.
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Cada um dos fatores apresentados caracteriza-se por estar fora do controle
direto da empresa, podendo representar ameacas ou oportunidades que a
organizacdo devera evitar ou aproveitar. A analise do ambiente externo proporciona

subsidios para que cada proposta de valor seja analisada em seu respectivo cenario.

3.5.2.1 Andlise de PESTEL do Soutelo Clube de Campo

A andlise de PESTEL do Soutelo Clube de Campo pode ser verificada no

quadro 35.

QUADRO 35- ANALISE DE PESTEL DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

>

ANALISE PESTEL DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

-_— ,

~LOBuelo

e Corpo de Bombeiros. e Regulamentagéo dos locais de producéo. Refere-se
e ANVISA. ao local estar em perfeitas condigdes de uso.

e Programas Governamentais de

. - - e Estimula atividades fisicas, recreacdo e turismo,
bem estar social. Ex: Viaja Mais &

reduzindo o sedentarismo.

Melhor Idade.

e Politica de insercdo de portadores | ¢ Maior nimero de pessoas economicamente ativas
de deficiéncia no mercado de no mercado consumidor. Diminui a taxa de
trabalho e programas de desemprego, promovendo o aumento do poder de
qualificagcdo profissional. compra.

e Controle do fluxo de capital no pais, interven¢éo no

* Medidas Governamentais de mercado financeiro (bancos), refletindo nos

controle. . . L S
investimentos de pessoas fisicas e juridicas.
e No ano de 2011 a taxa de desemprego encerrou em
e Indice de desemprego no pais. 6%, menor taxa desde 2002, segundo dados do
IBGE.
e Aumento de 14% em relagdo ao ano anterior nos
e Aumento da renda per capita. rendimentos domiciliares per capita, segundo dados
do IBGE.
e Inflacio e Em 2011, o Brasil fechou o ano com inflagédo de 6%,
' segundo dados do BACEN.
e Facilidade na concesséo de e Aumenta o poder de compras a prazo,
crédito. possibilitando o redirecionamento de recursos.

e Ameaca de novos concorrentes na regido que
atendam o mesmo publico-alvo.

e Influéncia no custo do produto e conseqiientemente

e Taxa de juros. no prego de venda, para incentivar ou reduzir o

consumo.

e Fusdes / aquisicoes.

e Naregido de Curitiba e Regido Metropolitana houve
uma taxa de 20,38% de crescimento populacional.
Em média 15% da populagdo de Curitiba e Regido
Metropolitana é idosa.

e Fator demografico: aumento da
expectativa de vida, crescimento
populacional.
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Busca pela melhor qualidade de
vida.

Preocupagédo com a salde, a busca por ambientes
préximos a natureza, atividades fisicas,
entretenimento e lazer.

Habitos de consumo: mudancas no
consumidor.

Consumidores mais exigentes e conscientes quanto
ao custo beneficio.

Tendéncia da valorizacdo do verde.

Maior percepcao e valorizacao de instituicdes
“ecologicamente corretas” por parte da sociedade.

Ciclo de vida das familias.

Casais separados com filhos, unido de casais com
filhos de outros relacionamentos, avés participativos
na educacao dos netos.

Alteracdo das necessidades dos
clientes.

Acesso rapido as informacdes, comodidade através
da interacdo on-line.

Internet.

Uso da tecnologia no marketing e comunicacao da
empresa: manutencdo, comunicacéo e divulgacdo
além da seguranca.

Influéncia da tecnologia em novos
equipamentos.

Equipamentos e estrutura. Ambiente com
automacao adequada ao negécio.

Tecnologias atualizadas.

Impacto na contratacdo de mé&o-de-obra.

Responsabilidade ambiental.

Placas educativas, coleta seletiva de lixo, descarte
de dleo inutilizvel, acdes de conscientizagéo.

Grande area de reserva ecoldgica.

Area preservada do Clube com matas e nascentes.

Baixo nivel de poluicdo sonora.

Baixo trdfego de automdéveis, maquinas e
equipamentos com baixo nivel de ruidos.

Cddigo de defesa do consumidor.

Mudancas no cédigo com relacédo a novas leis,
como por exemplo: estatuto da juventude.

Politica Nacional do Idoso.

Lei Federal 8842/94. Submisséo e exigéncias.

Legislacao tributéria.

Impacto tributario: ICMS, ISS.

Legislacdo do IAP.

Rigorosa exigéncia para atuacdo no mercado.

Mudancgas na legislacao.

Legislacdo ambiental, estatuto do adolescente e do
idoso.

Legislacéo trabalhista.

Parcerias, estagios, convénios, CLT.

FONTE: Elaborado pela autora.

Através da analise de PESTEL o Soutelo podera identificar quais variaveis

de seu ambiente externo exercem forte influéncia em seu ambito corporativo,

podendo adaptar-se a elas ou transforma-las em oportunidades mercadologicas.

3.6

RESPONSABILIDADE SOCIAL

No passado, o0 que identificava uma empresa competitiva era o preco por ela

praticada ou a qualidade investida nos seus produtos. Atualmente o fator de

competitividade nos negdécios de uma organizagdo, € o constante relacionamento

gue esta mantém com todos os publicos dos quais depende: clientes, fornecedores,

parceiros,

colaboradores e

inclusive a

comunidade em que atua. A
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Responsabilidade Social Empresarial segundo o manual Responsabilidade Social
para Micro e Pequenas Empresas, desenvolvido pelo SEBRAE em conjunto com o
Instituto Ethos (2003) diz respeito aos critérios utilizados pelas organizacfes para a
tomada de decisdo, os valores utilizados para a definicdo de suas prioridades, e,
sobretudo o relacionamento com os publicos que esta mantém.

A partir dessas informacées pode-se concluir que o0 conceito de
Responsabilidade Social Empresarial (RSE) esta intimamente relacionado a ética e a
transparéncia na gestdo dos negécios das empresas, que refletira nos impactos por
elas causados na comunidade, no meio ambiente e no proprio futuro da organizacao.

O Soutelo desenvolvera atividades junto a comunidade que valorizem o
individuo, promovendo a integracdo e inclusdo social, levando a proposta de
qualidade de vida e bem estar que o lazer proporciona na vida das pessoas.
Desenvolvera também, acbes de conscientizacdo ambiental com as criangcas da
regido com o objetivo de fomentar a mudanca no comportamento da populagéao
desde cedo, através de informacdes sobre a importancia da preservacdo da
natureza, da coleta seletiva do lixo e do consumo consciente.

As acbes de integracdo e inclusdo social serdo desenvolvidas junto as
instituicdbes sem fins lucrativos (casas de repouso), devidamente registradas, uma
vez por més (o dia sera definido pelos sdcios através da andlise do fluxo de clientes
durante a semana, aquele dia que tiver o menor fluxo sera o dia utilizado para a
responsabilidade social). O Soutelo ficara responsavel pela locomocédo dos idosos
da casa de repouso até o Clube, deixando a disposicdo sua estrutura a Instituicdo
escolhida, que por sua vez, ficara responsavel pelos “cuidados” com os moradores
dentro do ambiente do Clube. Havera atividades de ginastica laboral e aulas de
danca, estimulando a pratica de exercicio e a integragdo dos moradores,
respectivamente, além de passeios pelo Clube, integrando os moradores a natureza.

As acOes de conscientizacdo ambiental seréo realizadas junto as creches e
escolas de ensino fundamental da comunidade. Serdo desenvolvidas atividades
educativas e recreativas que promovam a conscientizagcdo das criangas quanto ao
uso consciente da agua, da coleta seletiva e reciclagem do lixo, acbes pessoais e
coletivas de preservacdo ambiental. Com isto, o Soutelo Clube de Campo busca
transmitir informacdes esclarecedoras e induzir as criangcas a novos habitos,

contribuindo para a formacao de adultos conscientes.
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A relacdo que uma organizagdo tem com sua comunidade é um dos
principais exemplos dos valores com 0s quais estd comprometida. O objetivo da
realizacdo destas acbes junto a comunidade € demonstrar a preocupacao que 0O
Soutelo tem com o desenvolvimento social de sua comunidade bem como
demonstrar a ética e transparéncia na gestao dos seus negocios, fazendo com que

sua marca eleve seu valor percebido por seus clientes e pelo mercado.

3.7 INOVACAO

A inovacdo € o processo de transformar boas ideias em bons negdcios.
Diferentemente de seu conceito classico, a inovacdo passa a ser movida pelo
mercado, aproveitando oportunidades de negocio. Essa nova perspectiva resulta
das mudancas nas necessidades e desejos dos clientes, dos habitos de consumo,
do modo de qualidade de vida e do perfil dos consumidores. Para Drucker (1987) a
inovacdo € o meio pelo qual os empreendedores exploram a mudanga como
oportunidades ou servicos diferenciados.

Apesar de ser um publico com grande potencial de investimento, a terceira
idade € alvo de pouca atencdo por parte das empresas, pois a maior parte delas
ainda ndo se empenhou a descobrir o que deseja esse publico. A inovacdo do
Soutelo estara naquela movida pelo mercado, da necessidade de atender a uma
deficiéncia do mercado ao se ajustar as adaptacbes desse novo publico,
diferentemente dos Clubes de campo existentes atualmente. Pesquisas como o
Panorama da Maturidade e Perfis e Habitos de Consumos da Terceira Idade,
realizadas por empresas especializadas em pesquisas de mercado como a Indicator
Gfk e Quorum respectivamente, apontam um novo perfil do idoso, mais exigente,
ativo e que cada vez mais busca nas atividades do lazer, maior integragdo e convivio
social, diferente daquele estere6tipo tradicional do idoso sedentario e desmotivado.

Os inovadores de sucesso analisam os concorrentes, identificam os pontos
fortes e fracos e sabem aproveitar as oportunidades como uma mudanca no
comportamento dos consumidores, a forma de gerir o negécio, mudangas nos
processos, deve estar sempre préxima do mercado e impulsionada pelo mercado.

Pois a inovacdo deve ser entendida como uma possibilidade e ndo como uma
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expectativa, antecipando demandas, conhecendo o mercado e desenvolvendo um
foco de exceléncia que facga diferenca no mercado.

O Soutelo Clube de Campo estard sempre atento as mudancas que estédo
ocorrendo na sociedade de um modo geral, para enfrentar os novos desafios,
inovando e adquirindo sucessivamente novos conhecimentos organizacionais para

que possa sempre apresentar uma postura competitiva frente a seus concorrentes.

3.8 MAIORES DIFICULDADES ENCONTRADAS E ACOES CORRETIVAS

Levando em consideragdo as variaveis existentes tanto no ambiente interno
guanto no externo, listou-se algumas dificuldades que o Soutelo Clube de Campo
podera encontrar, bem como as acdes corretivas cabiveis a cada uma.

A principal dificuldade que o Soutelo podera encontrar inicialmente é
transmitir aos seus clientes a imagem de um local recreativo e ndo uma casa de
repouso, como muitos poderéo o classificar: O Soutelo dispde de monitores e ndo de
cuidadores, portanto se houver necessidade de acompanhamento individual em
periodo de permanéncia do idoso no Clube, este deve ser realizado por um cuidador
contratado pelo cliente, afastando a responsabilidade deste pelo Clube.

Identificar e desenvolver pacotes e atividades diferenciadas dentro de cada
faixa etéria e limitagdo da terceira idade: O Soutelo classificard a faixa etaria
existente dentro da prépria terceira idade, e, através de pesquisas de campo podera
extrair informacdes sobre suas preferéncias e limitacdes, com o objetivo de criar
atividades especificas que atendam as necessidades destes clientes.

Credibilidade junto a sociedade e aceitabilidade junto a comunidade local;
ser reconhecido pela sua identidade e ndo imagem: O Soutelo desenvolvera agdes
socioambientais demonstrando a preocupacao com a preservagao da natureza bem

como com a conscientizacao da populacédo quanto a esta questéo.
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4 PRODUCAO

A administracdo da producdo e operacdes trata da maneira como as
empresas organizam recursos a fim de produzir bens e servigos, cujo objetivo é
estabelecer taxas de produ¢cédo de modo a atingir as metas estratégicas da empresa.

Os sistemas produtivos, para atingir seus objetivos, devem exercer funcdes
operacionais que vao desde o projeto dos produtos, até o controle de estoques,
recursos humanos, aplicacdo de recursos financeiros, distribuicdo dos produtos, etc.
Essas fungbes podem ser divididas em grupos: finangas, produgdo, marketing e
recursos humanos. (TUBINO, 2000, p.17)

Nesse topico serdo descritas as operacdes desenvolvidas pelo Soutelo
Clube de Campo, a localizacéo ideal e layout de suas instalacdes, assim como as
estratégias, controle e organizacdo das atividades envolvidas na prestacdo dos

Servigos.

41 PRODUTO

A abordagem de produto implica na oferta de algo que possua valor a
alguém, e seu conceito inclui bens tangiveis (duraveis e ndo duraveis) e intangiveis
(servicos). Segundo Kotler (2001), produto é algo que € oferecido a fim de satisfazer
a uma necessidade ou desejo, o autor ainda o define como sendo algo que pode ser
oferecido a um mercado para aquisicdo ou consumo, como objetos fisicos, servicos,
personalidade, lugares, organizacoes e ideias. Martins, E. (1998, p.13), afirma que
“toda a empresa tem um produto ou servico que deve atender as necessidades de
seus consumidores ou clientes”.

Kotler e Armstrong (1998, p. 455), conceituam servigco como “toda atividade
ou beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que
nao resulte na posse de algum bem”, sendo produtos intangiveis, inseparaveis,
variaveis e pereciveis.

O produto do Soutelo Clube de Campo € intangivel, pois oferecera prestacao
de servicos na area de lazer. Os clientes apreciardo um ambiente com diversos
produtos no qual ficara a critério do mesmo a escolha do qual melhor satisfaca sua

necessidade naquele momento, tendo a flexibilidade de mudar de produto dentro do
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mesmo estabelecimento com maior comodidade.
Os servigos prestados serdo: pesque e pague; lanchonete, quadras de volei
de areia, campos de futebol, pedalinho, sala de jogos, churrasqueiras (quiosques) e

atividades recreativas com foco na terceira idade.

4.1.1 Processos Operacionais de Prestacao de Servigos

O mapeamento do processo € utilizado a fim de indicar a sequéncia das
atividades desenvolvidas dentro de um processo, utilizando-se de um fluxograma
para representa-lo. O fluxograma € uma técnica utilizada para registrar um processo
de maneira simplificada, a fim de uma melhor compreensdo dos processos
operacionais da organizacao.

Segundo Schmenner (1999, p. 419), o fluxograma de processo é uma
descricdo sequencial que destaca quais fases operacionais sao executadas e qual
sua ordem de realizacdo. O grafico representa a descricdo dos passos ou eventos
gue ocorrem durante a execucdo de um tipo de processo, identificando etapas de
acao, inspecao, transporte, espera e fluxo de documentos e registros. Para isso, 0s
fluxogramas utilizam uma simbologia padronizada que adota, entre outros simbolos,
retangulos para representar atividades, losangos para representar pontos de decisao
e setas para indicar o sentido de fluxo.

Considerando o aspecto da interacdo com o consumidor, 0 mapa de servico
envolve a gestdo do servico como um todo, e tenta integrar as varias dimensdes
envolvidas, desde a geréncia até o cliente.

De acordo com Kingman-Brundage (1995, p. 28), o mapa do servigco mostra
como o pessoal manipula os componentes do servigo para fechar a lacuna entre a
geréncia e o cliente. Nele o cliente ocupa o topo do diagrama, a geréncia ocupa a
base, enquanto as operacfes de servicos se localizam no meio. Entre outras
aplicagbes, o mapa do servigo foi utilizado pelo autor para descrever a “légica” do
servico, por meio de um modelo genérico que compreende a maioria das atividades
de qualquer processo de servicos.

O publico-alvo a ser atendido necessitara de uma infraestrutura adaptada e
capaz de recebé-los de maneira diferenciada. Para um melhor planejamento dos

varios servigos a serem oferecidos, faz-se necessario registrar como a empresa ird
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funcionar, demonstrado na Figura 4, o mapa de processos do Soutelo que esta

subdivido em: zona do cliente, zona de operacdes e zona de geréncia.

FIGURA 4- MAPA DE PROCESSO DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

i
LSOl
: MAPA DE PROCESSOS DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO
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FONTE: Elaborado pela autora.

O fluxograma representado Figura 5 demonstra o processo de atendimento

ao cliente na area do pesque-pague.
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Quanto maior a intensidade da interagéo do cliente com o processo, mais o
cliente o usa em sua avaliagéo de valor do servigo oferecido.

A partir do mapeamento dos processos foi possivel quantificar o pessoal, a
fim de promover a gestédo eficaz, deixando claras as questdes especificas e taticas

sobre tarefas e sequenciamento, de modo a atender aos objetivos do projeto.

4.1.2 Necessidade de pessoal

Para o desenvolvimento dos servicos o Soutelo necessitara de materiais,
equipamentos, insumos e pessoal.

Questdes relacionadas ao pessoal, tempo, equipamentos e materiais devem
ser considerados no planejamento das capacidades. (FAVARETTO, 2011)

Com base nos processos operacionais do Soutelo foi elaborada a
necessidade de pessoal para a realizagdo da prestacao de servigos, e 0s requisitos
para a ocupacgao dos cargos e suas especificacdes, onde se definiu a necessidade
de 37 colaboradores, conforme quadro 63, na area de recursos humanos.

Para que o servico prestado esteja de acordo com a qualidade proposta, os
funcionérios foram alocados de forma a diminuir o tempo de deslocamento entre um
setor e outro, e estando disponivel em todo o periodo de funcionamento do Soutelo
Clube de Campo.

A necessidade de pessoal devera ser reavaliada conforme o fluxo de clientes,
caso seja verificado que este nimero seja insuficiente ou excedente, sera feito uma
solicitacdo ou comunicado para o departamento de RH, para que sejam tomadas as

decisdes que melhor atendem a necessidade do empreendimento.

4.2 LOCALIZACAO DO EMPREENDIMENTO

A localizagéo significa definir o local onde serédo realizadas as atividades de
determinada organizacdo. Baseado nas afirmagbes de Slack (1999, p.149) “a
localizacdo é a posi¢do geogréfica de uma operacao relativa aos recursos, a outras
operacgodes ou clientes com os quais interage”. As decisdes relacionadas a localidade
sdo de suma importancia para qualquer ramo de negdécio, pois partem do

pressuposto que a empresa estara centralizada em meio a seus parceiros, clientes e
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fornecedores.

De acordo com Corréa e Corréa (2009, p. 272) “as decisdes de localizagéo
sdo tomadas de forma hierarquica, das mais gerais para as mais particulares”, como
por exemplo: pais, cidade e endereco. Em cada etapa devem ser analisados os
fatores pertinentes ao projeto.

As organizacbes possuem fatores que s&o relevantes na analise da
localizacdo, com maior ou menor grau de importancia no auxilio para a tomada de
deciséo: para algumas o espaco fisico pode ser o fator principal, enquanto para
outras a proximidade com o cliente possui importancia primordial. Cada empresa
possui seu critério de avaliacdo que pode mudar de acordo com os fatores que
acreditem ter maior ou menor influéncia no sucesso do empreendimento.

O objetivo da decisdo de localizacdo € atingir um equilibrio entre trés
variaveis: os custos espacialmente variaveis da operacéo (algo que se altera com a
localizacdo geogréfica) da operacdo; o servico que a operacao € capaz de prestar a
seus clientes; a receita potencial da operacdo. Em organiza¢des com fins lucrativos,
0 Servico que a operacao € capaz de prestar a seus clientes; e a receita potencial da
operacdo estdo relacionados, a hipétese é de que, quanto melhor o servico da
operacao prestado a seus clientes, melhor serd seu potencial para atrai-los e gerar
receita. (SLACK; CHAMBERS; JONHSTON, 2009)

4.2.1 Fatores de Localizagéo

Muitos fatores podem interferir na decisdo de localizagdo, a natureza do
negdécio em que se atua definira quais devem ser determinantes.

Para Moreira (1998, p. 49) “as industrias sédo fortemente orientadas para o
local onde estdo os recursos”. Para algumas empresas € essencial que estejam
fisicamente acessiveis aos seus clientes, fornecedores e colaboradores para que
possam conquistar sua fatia de mercado.

Devido ao fato dos critérios de analise serem de acordo com o ramo de
atividade da empresa, serdo descritos fatores de importancia para o Soutelo Clube
de Campo.

Proximidade com o publico-alvo: fator considerado importante, pois a

escolha do local definitivo para situar a empresa deve basear-se em pesquisas com
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a populacéo idosa da regiao e proximidades.

Espaco fisico: por se tratar de um Clube de Campo, é de grande importancia
que a area seja ampla, possibilitando ao empreendimento ampliacdes futuras,
porém, isso pode gerar maiores custos em relacdo a manutencao e impostos.

Legislacdo ambiental: a legislacdo tem alto grau de importancia, pois sera
desinteressante possuir uma area ampla, porém com possibilidades de expanséo
para construcao restrita, devido a quantidade de area de preservacao requerida no
local. A disponibilidade de espaco fisico, as instalacbes adequadas para as
atividades pretendidas séo indispensaveis.

Acessibilidade: as vias de acesso e rodovias, transporte coletivo e
conservacao destes meios, agregaram valor ao Clube no ponto de vista dos clientes
e fornecedores, pois muitos prezam pelo conforto, em alguns casos as condi¢des do
percurso e o meio de transporte utilizado tem influéncia na tomada de deciséo do
publico-alvo e colaboradores. Este fator € considerado importante para auxiliar o
deslocamento dos colaboradores e clientes da organizacao.

Abastecimento de agua: a prestacdo de servigcos exige um ambiente bem
higienizado, e para isso é necessario a utilizacdo de agua. A utilizacdo da mesma no
Soutelo em duchas, lanchonete, piscina, pesque pegue e irrigacao sera importante a
fim de fornecer os servicos adequadamente.

Tratamento de esgoto: considerado importante devido a grande quantidade
de usuérios, a destinacdo correta do esgoto deverd ser adequada, pois caso
contrario as licencas necessarias para liberacdo do funcionamento do
empreendimento serdo comprometidas.

Fornecimento de energia: relevante grau de importancia, pois o consumo de
energia proporcionara um funcionamento adequado de maquinas e equipamentos da
lanchonete, bombas das piscinas, computadores e equipamentos de escritorio e
iluminacéo de toda estrutura, entre outros.

Coleta de lixo: todos os residuos produzidos pelo Soutelo passardo pela
coleta seletiva e posteriormente a sua destinacéo correta. Colaborando com o meio
ambiente cada vez mais sustentavel. Sua importancia é relevante por estar aliada a
estratégia de imagem do Clube como ecologicamente correto.

Disponibilidade de rede telefonica: a rede de telefonia tem sua importancia,

pois proporcionara aos clientes e ao Soutelo o rapido contato, para informacdes
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quanto a pregos, servigos prestados, localizagcdo, além do auxilio em eventuais
emergéncias e imprevistos.

Internet: também tem sua importancia, pois através da internet os clientes
poderdo obter mais informacBes sobre os servicos prestados pelo Soutelo, sua
localizacdo e horario de atendimento. Além disso, os clientes ficardo atualizados de
todas as promocgoOes e terdo canal aberto através das redes sociais e pela pagina
principal do Soutelo, onde poderdo enviar suas sugestdes, criticas e elogios que
serdo devidamente analisadas pela administracdo do Clube de Campo.

Mé&o de Obra: por atender a terceira idade, todos os funcionarios do Soutelo
serdo devidamente qualificados, proporcionando maior seguranca e satisfacdo aos
seus clientes. E importante que a empresa realize uma andlise em diferentes
categorias, bem como nas habilidades e disponibilidade da mdo de obra que séo
importantes em sua operacdo. De modo que a proximidade com a mao de obra nao
se torna um fator relevante a medida que a empresa seja atrativa para se trabalhar.

Impostos: os incentivos do governo estadual e municipal podem ser fatores
importantes na decisdo dos gestores quanto a localizacdo das organizacdes, pois
podem apresentar reducdo nos custos. Este fator € de pouca relevancia em relagcédo
aos demais fatores de importancia, pois o Clube ndo tera nenhum tipo de incentivo
fiscal por parte do governo.

Fornecedores: a proximidade da empresa com os fornecedores é mais
considerada em relacdo ao transporte dos peixes, como requer cuidados especiais,
tanto no manejo, quanto na rapidez, a distancia pode gerar custos altos de
transporte. A reducdo de custos pode ser obtida através da busca pela proximidade
desses fornecedores, recebendo grau de importancia intermediario.

Concorrentes: com relacéo as prestadoras de servicos, € ideal que se situe
proximo aos seus concorrentes, 0 que pode proporcionar aos seus clientes uma
maior facilidade na escolha dos servicos, precos, qualidade, e atendimento entre as
opcbes do mercado. No caso do Soutelo, este fator é de pouca relevancia, pois o
mesmo nao possui grande quantidade de concorrentes trabalhando no mesmo nicho
de mercado.

Todos os fatores possuem seu grau de importancia dentro da organizacéo,
porém o gque vai determinar quais sado os fatores mais ou menos relevantes é o ramo

de atividade em questéo e os critérios de avaliagdo utilizados.
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4.2.1.1 Critério de Avaliacao dos Fatores

Devido o projeto empresarial ser relacionado a prestacdo de servicos no
setor de lazer, os critérios adotados analisa os fatores que tem maior relevancia para
a deciséo de instalacao da localidade.

Tendo como modelo a ponderacdo qualitativa proposta por Moreira (1998,
p.52) “esse julgamento é convertido numa nota, através de uma escala numérica
arbitraria”. A avaliagdo dos fatores sera realizada estabelecendo pesos de 1 a 5 por
nao haver um fator que possua maior destaque em relagcado aos demais. A pontuacao
segue de acordo com seu grau de importancia, quanto maior peso receber
determinado fator, maior sera sua importancia na analise, assim como demonstra o

quadro 36, sobre os fatores de localizacéo.

QUADRO 36- FATORES DE LOCALIZACAO

=
LBl

FATORES DE LOCALIZACAO

Proximidade com o publico-alvo 4
Espaco fisico 5
Legislagdo ambiental 4
Acessibilidade 3
Abastecimento de agua 2
Tratamento de esgoto 2
Fornecimento de energia elétrica 2
Coleta de lixo 2
Disponibilidade de rede telefénica 2
Internet 2
M&o de obra 2
Impostos (IPTU, sem incentivos fiscais) 1
Fornecedores 2
Concorrentes 1

FONTE: Elaborado pela autora.

4.2.1.2 Selec¢éo das Localidades (Critério e Metodologia)

Alocalizacao de uma empresa interfere tanto na sua capacidade de competir
quanto em outros aspectos internos e externos. Para que a empresa consiga

manter-se competitiva € necessario que sua localizacéo esteja adequada de acordo



110

com seu ramo de atividade. A tomada de decisdo inadequada, em relacdo a
localizagdo para determinada organizacdo, pode elevar 0s custos e trazer
consequéncias dificeis de serem revertidas. (CORREA; CORREA, 2009)

As regides Sudeste e Sul do Brasil, de acordo com o Censo 2010 mantém-
se como as duas regides mais envelhecidas do pais, ambas com 8,1% da populacao
idosa, dentro deste contexto justifica-se a escolha pela regido Sul do pais. O estado
do Parana constitui 32,98% de populacédo idosa do Brasil e a regidao de Curitiba e
regido metropolitana 28,42%, segundo IPARDES (2011).

De acordo com o quadro 36, fatores de localizagcédo, foram definidas as
localidades entre Curitiba e regido metropolitana que melhor se adéquam aos fatores
de maior relevancia: espaco fisico, proximidade com o publico-alvo e legislacéo
ambiental. Segundo a classificacdo das localidades, descrita no quadro 37, as
cidades de Araucaria, Fazenda Rio Grande, Contenda, e Campo Largo foram as
localidades que melhor se classificaram de acordo com o critério utilizado.

QUADRO 37- CLASSIFICACAO DAS LOCALIDADES

~ ,)! CLASSIFICACAO DAS LOCALIDADES
Al
Curitiba 8°
Araucaria 1°
Campo Largo 40
Fazenda Rio Grande 20
Contenda 30
Mandirituba 52
Balsa Nova 6°
Sao José dos Pinhais 7°
Quitandinha go
Colombo 100

FONTE: Elaborado pela autora.

As cidades selecionadas possuem disponibilidade de espaco fisico que
atendem as necessidades do projeto e, além disso, possuem areas amplas que nao
sdo de preservacdo ambiental, possibilitando a construcdo do Clube. Em relagéo a
proximidade com o publico-alvo, Araucéria, apesar de possuir apenas 18% da

populacdo idosa, destaca-se por estar localizada no centro das regibes que
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possuem maior indice de populacdo idosa de Curitiba e regido metropolitana.
Contenda e Campo Largo possuem 26% de sua populacdo idosa, quantidade
expressiva em relacdo a outras localidades, porém classificadas abaixo de Araucaria
por possuirem menor populacéo total e maior populacéo rural, assim também como
Fazenda Rio Grande, por ser considerada uma regido nova e possui menor
populacao total. (IPARDES, 2012)

Sera atribuida a cada cidade a nota de 1 a 10 que varia de acordo com 0s
fatores indicados. Cada nota atribuida sera multiplicada pelo peso de cada fator e a
maior somatoria indicard a localidade adequada para instalacdo do projeto,
demonstrado no quadro 38 a avaliacdo das quatro cidades mais bem classificadas

de acordo com os fatores de localizacao.

QUADRO 38- AVALIACAO DAS CIDADES

_‘hm AVALIA(;AO DAS CIDADES

FATORES ‘ Peso ‘ Nota ‘ Ponde Nota ‘ Ponde Nota Ponde Nota @ Ponde
Publico-alvo 4 10 40 8 32 6 24 8 32
Espaco fisico 5 9 45 9 45 9 45 9 45
Legislacdo ambiental 4 8 32 8 32 8 32 8 32
Acessibilidade 3 9 27 9 27 6 18 8 24
Abastecimento de 4gua 2 9 18 9 18 9 18 9 18
Tratamento de esgoto 2 8 16 7 14 7 14 7 14
Energia elétrica 2 8 16 8 16 8 16 8 16
Coleta de lixo 2 8 16 6 12 6 12 7 14
Rede telefénica 2 8 16 8 16 8 16 8 16
Internet 2 7 14 6 12 5 10 6 12
Mé&o de obra 2 6 12 6 12 5 10 6 12
Impostos 1 5 5 5 5 5 5 5 5
Fornecedores 2 5 10 5 10 4 8 4 8
Concorrentes 1 7 7 4 4 5 5 6 6
Total 274 255 233 254

FONTE: Elaborado pela autora.

A cidade de Araucaria foi a que atingiu maior meédia ponderada de acordo
com o quadro 38. Verificou-se na analise realizada que esta regido é a que melhor
atende os critérios de localizagéo, sendo considerada a mais adequada a instalacéo

do projeto.
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4.3  ARRANJO FisICO

O arranjo fisico de uma operacdo € a maneira que se encontram dispostos
fisicamente 0s recursos que ocupam espaco dentro da instalacdo. Pode ser
estudado a partir da implantacdo da empresa, ou seja, do instante inicial, ou também
a fim de melhorar uma organizacgédo ja implantada.

De acordo com Slack (2002) o arranjo fisico de uma operacdo produtiva
preocupa-se com o posicionamento fisico dos recursos de transformacédo colocando-
os de forma simples. Os autores afirmam que o arranjo fisico € uma das
caracteristicas mais evidentes de uma operacdo produtiva porque determina sua
forma e aparéncia, sendo a primeira coisa que se percebe ao entrar pela primeira
vez em uma unidade produtiva.

Arranjo fisico é a disposicao fisica de maquinas, postos de trabalho,
equipamentos homens, areas de circulacdo, unidades de apoio e tudo mais que
ocupa espacgo na empresa, distribuindo-os de forma a maximizar a funcionalidade do
processo produtivo e otimizar o ambiente de trabalho. O objetivo principal do arranjo
fisico é obter operacfes econdmicas, a fim de:

a) Utilizar racionalmente o espaco fisico disponivel;

b) Reduzir ao minimo as movimentacdes de materiais, produtos e pessoas;

c) Oferecer melhores condicdes de trabalho aos funcionarios;

d) Evitar investimentos desnecessarios;

e) Permitir manutencéo;

f) Possibilitar supervisdo e obtencao da qualidade;

g) Obter solucdes flexiveis, possiveis de serem modificadas;

h) Facilitar a comunicagéo entre as pessoas envolvidas;

i) Facilitar acesso visual das operacdes

O estudo do arranjo fisico busca encontrar a melhor maneira de dispor
fisicamente os meios de producédo, organizando o espaco de trabalho a fim de
otimizar a funcionalidade do sistema, reduzir manuseio, transporte do material e
circulacdo de pessoas (ROCHA, 1995). Para a elaboracdo do arranjo fisico sao
necessarias informacdes sobre especificacbes e caracteristicas do produto,
quantidades de produtos e materiais, espago necessario para cada equipamento,

incluindo espaco para movimentagdo do operador, estoques e manutencdo e
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informacédo sobre o recebimento, expedicdo, estocagem de matéria prima, produtos
acabados e transportes. Um projeto bem elaborado de arranjo fisico € capaz de
refletir e alavancar desempenhos competitivos desejaveis.

Ha basicamente trés tipos de arranjo fisico, onde cada qual possui suas
caracteristicas bem especificas, tais como:

Por processo ou funcional; exemplo loja de roupas onde a organizacéo €
feita por departamento de feminino, masculino e assim por diante.

Por produto ou linear € mais adequado a operagcdes que processem grande
volume de fluxo que percorrem uma sequencia muito similar, um exemplo é linha de
montagens de veiculos.

Posicional ou fixo caracteriza por manter estacionario o material ou pessoa
processado pela operacéo os recursos que se deslocam até ele, em restaurantes 0s
clientes ficam sentados e 0s recursos vém ate eles.

Ha também os arranjos fisicos hibridos, que procuram aliar caracteristicas
de dois ou mais arranjos basicos, o mais usual € o por células (celular), que busca
aumentar a eficiéncia do arranjo fisico por processo (CORREA; CORREA, 2009).
Com base nos tipos de arranjo fisico citados, o que se adéqua melhor com o tipo de
servigo prestado é o hibrido devido aos diversos produtos distribuidos no mesmo. O
Soutelo Clube de Campo utilizara o arranjo fisico por processo, por possuir diversos
produtos distribuidos no mesmo ambiente, e, a0 mesmo tempo o posicional, onde 0s
clientes se deslocam até os recursos necessarios para o consumo de determinado

servigo.

4.3.1 Layout

Segundo Moreira (1993, p. 259) “planejar o arranjo fisico de certa instalagao
significa tomar decisdes sobre a forma como serdo dispostos, nessa instalacéo, os
centros de trabalho que ai devem permanecer”. Para o Soutelo Clube de Campo foi
desenvolvido um layout que atende as necessidades da organizagéo e dos clientes,
com uma estrutura de 180mil m2, conforme ilustra a figura 6, da planta baixa do

Soutelo Clube de Campo.



m | s b o n 2 w | e e e e

u“"lﬂ"‘"ﬁ'*’%{zéu'”
9 =

8 - €P- §4

m

L = 1

mM
T e
]
|

&
E 10 13

7- Saldo de Festas

8- Quiosques

9- Campos de Futebol

10- Quadras de Volei de Areia
11- Academia ao Ar Livre

12- Vestiario Piscinas

1- Recepgao

2- Sede (escritdrio)
3- Casa de Maquinas
4- Estacionamento
5- Pesque Pague

6- Pedalinho

FIGURA 6- PLANTA BAIXA DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO
I I kB b 13 ' > Is

Area total= 180 mil m? (300mx600m)
Escala gréfica 1:2000

13- Playground

14- Lanchonete

15- Sala de Jogos/Enfermaria
16- Area das Piscinas

17- Trilha Ecoldgica

FONTE: Elaborado pela autora com criacéo grafica de Ariel Orlikowski.

4.3.1.1 Infraestrutura
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A infraestrutura € a fase do projeto, que segundo Bulgacov (1999, p. 291) é

responsavel pelos investimentos para area de producdo. Esta fase se ocupa da

localizagdo da unidade produtiva, do dimensionamento dos equipamentos e

instalacdes, da determinacdo do pessoal necesséario a producdo, da aquisicdo de

eguipamentos, entre outros. A seguir sera descrita e ilustrada em escala grafica de

1:100 a estrutura fisica do Soutelo.

4.3.1.1.1 Layout Lanchonete

A lanchonete do Soutelo tera capacidade para 152 pessoas (20m x 15m =

300m3), dispondo de ambiente interno e externo, instalacdes sanitarias adaptadas

aos cadeirantes, separadas por sexo, calculadas na razdo de 01 (um) vaso sanitario

e 01 (um) lavatorio para cada 100,00 m? (cem metros quadrados) de area util ou
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fracdo, com o minimo de um conjunto para cada sexo, conforme especificacfes da
NBR9050/ABNT e ilustrado na figura 7.

FIGURA 7- LAYOUT LANCHONETE
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FONTE: Elaborado pela autora.

4.3.1.1.2 Layout Saléo de Festa

O saldo de Festas do Soutelo tera capacidade de 484 pessoas sentadas
(30m x 25,05m = 751,5m?), calculadas na razdo de 1m?2 para cada pessoa sentada,
instalacdes sanitarias adaptadas aos cadeirantes, separadas por sexo, calculadas a
razao de 01 (um) lavatério e 01 (um) vaso para cada 200 (duzentas) pessoas de
cada sexo, com o minimo de 01 (um) conjunto para cada 100 (cem) pessoas de

cada sexo, conforme especificacbes da NBR9050/ABNT e ilustrado na figura 8.
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FIGURA 8- LAYOUT SALAO DE FESTAS
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FONTE: Elaborado pela autora.

4.3.1.1.3 Layout Vestiarios

Conforme especificacdes da NBR9050/ABNT e ilustrado na figura 9, os
vestiarios de piscinas e centros desportivos devem dispor de instalacdes sanitérias e
chuveiros, separados para cada sexo, e dispondo de: chuveiros na propor¢céo de um
para cada 60 (sessenta) pessoas e lavatorios na proporcdo de uma para cada 60
(sessenta) pessoas do sexo masculino e uma para cada 40 (quarenta) pessoas do
sexo feminino, com local adequado para guarda de roupas e objetos dos banhistas.
O vestiario tera 120m?, 15mx 8m. Onde as dimensdes minimas dos boxes devem
ser de 0,90 m por 0,95 m. Os boxes para chuveiros devem ser providos de barras de
apoio verticais, horizontais ou em “L”, com no minimo, um box para vaso sanitario
gue permita a transferéncia frontal e lateral de uma pessoa em cadeira de rodas, a
fim de garantir as areas para transferéncia diagonal, lateral e perpendicular, bem
como area de manobra para rotacéo de 180°. Todas as barras de apoio utilizadas em

sanitarios e vestiarios devem estar firmemente fixadas em paredes ou divisorias a
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uma distancia minima destas de 5 cm da face interna da barra. Suas extremidades
devem estar fixadas ou justapostas nas paredes ou ter desenvolvimento continuo até

o ponto de fixacdo com formato recurvado.

FIGURA 9- LAYOUT VESTIARIO
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FONTE: Elaborado pela autora.

4.3.1.1.4 Layout Sala de Jogos / Enfermaria

Conforme especificagdes da NBRO0O50/ABNT e ilustrado na figura 10, onde a
sala de jogos foi projetada para uma capacidade de 26 pessoas (12,6m x 7m =
88,2m?2, incluindo a area da enfermaria), cuja capacidade instalada foi calculada em
raz&o das atividades realizadas e do espaco fisico:

e 2 mesas de cartas (baralho) - 8 pessoas
e 2 mesas de sinuca- 8 pessoas

e 1 mesa de ténis- 4 pessoas

e 1 mesa aero hockey- 2 pessoas

e 1 mesa de pebolim- 4 pessoas

e Enfermaria
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FIGURA 10- LAYOUT SALA DE JOGOS/ ENFERMARIA

1.260

004

FONTE: Elaborado pela autora.

4.3.1.1.5 Piscinas

De acordo com o Decreto Federal N° 793/1993, o numero maximo de
banhistas utilizando a piscina ao mesmo tempo, ndo deve exceder de 01 para cada
1 metro quadrado de superficie liquida. Onde toda piscina deve dispor de
equipamento de salvamento, especificados na Norma NBR 11238/ABNT. Na norma
citada estdo estabelecidas as condi¢cbes para habilitacdo do operador de piscinas e
suas atribuicdes e responsabilidade, sendo obrigatoria a permanéncia de guardido
de piscinas, nas localizadas nos prédios residenciais, em hotéis, clubes sociais e
esportivos, e nas academias de esportes e ginastica, que possuam piscinas com

dimensdes superiores a 6m x 6m.

4.3.1.1.6 Estacionamento

Segundo Art. 80 da Lei n® 2.159/2010 de Araucaria - PR, nas vagas de
estacionamento de uso coletivo, devem ser identificadas vagas para pessoas

portadoras de necessidades especiais, com largura minima de 3,50m (trés metros e
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cinquenta centimetros), na proporcdo de 01 (uma) vaga para cada 100 vagas totais
ou fracdo, sendo, no minimo, uma vaga para qualquer estacionamento de uso
coletivo. Onde os estacionamentos descobertos deverdo ser arborizados na
propor¢cdo minima de uma arvore para cada 04 (quatro) vagas, segundo Art.81 da
referida lei. O estacionamento do Soutelo serd composto por 326 vagas, das quais

03 vagas serao para portadores de necessidades especiais.

4.3.1.1.7 Escritério

O escritério foi projetado para uma capacidade de 06 pessoas trabalhando
(10m x 54m = 54m?), conforme especificacbes da Norma NBR13967/ABNT,
calculadas em razdo do espaco fisico dos postos de trabalho, conforme ilustrado na
figura 11. Segundo a referida norma os postos de trabalho devem ser utilizados
apenas por uma sé pessoa, no qual sua superficie de trabalho seja compativel com
a producdo e execucao de tarefas relativas ao trabalho, de modo que suas
caracteristicas fisicas e dimensionais sejam classificadas de acordo com sua

utilizacao e localizacéo.

FIGURA 11- ESCRITORIO (SEDE)
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FONTE: Elaborado pela autora.
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4.4 CAPACIDADE PRODUTIVA

Capacidade produtiva € a quantidade maxima de produtos ou servicos que a
empresa pode produzir em um intervalo de tempo, de modo a aproveitar 0 maximo
dos recursos fisicos e humanos existentes.

Qualquer operacao que produza bens e servigos através da transformacao
pressupde algum tipo de processo onde 0s materiais e recursos necessarios sao
introduzidos, até se transformarem em bens e servicos adequados para determinado
mercado consumidor. (SLACK, 1999)

Russomano (2000), explica que a verificacdo da capacidade da producgéo é
uma representacdo da relacdo entre o tempo necessario para a realizacdo das
tarefas com o tempo disponivel atual. Conceito também aceito por Slack (1999, p.
274), que afirma que “a capacidade produtiva de uma operagao é o nivel maximo de
atividade de valor adicionado que pode ser conseguida em condicbes normais de
operacao durante determinado periodo de tempo.” O autor ainda afirma que o
equilibrio adequado entre capacidade e demanda pode gerar altos lucros e clientes
satisfeitos, caso contrario o efeito pode ser desastroso.

A capacidade instalada representa o potencial de produgdo ou volume
maximo de producdo que uma determinada empresa, unidade, departamento, ou
sessdo, consegue atingir durante um periodo de tempo, considerando 0s recursos
que tém disponiveis (CORREA; CORREA, 2009). Estimar a capacidade instalada da
empresa é importante, a fim de descobrir o quanto se pode produzir ou quantos
clientes podem ser atendidos com a estrutura existente, possibilitando a diminui¢ao
da ociosidade e do desperdicio.

Segundo Luft (2000, p.486), “ociosidade vem do termo 6cio, que significa o
tempo gasto em atividades ndo produtivas, ou seja, se gasta o tempo de modo néo
produtivo”. Assim, a redugcao dos investimentos ociosos em todas as etapas pode
promover maior rentabilidade para a organizacdo (PAULA PESSOA, 2003). A
ociosidade, como tempo ndo produtivo dentro de uma atividade econdmica,
influenciara diretamente na lucratividade.

A ociosidade esta ligada as questdes da demanda e da oferta, bem como com
a produtividade (HANSEN; MOWEN, 2001). Pode-se dizer que quanto menor for a

ociosidade de méaquinas ou de pessoas, maior sera a utilizagdo da capacidade
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instalada da empresa, fazendo com que os custos fixos (maquina) e variaveis
(pessoal) possam ser bem distribuidos na producdo, gerando um custo unitario
menor do produto ou servico. Em relacdo a analise da produtividade, quanto melhor
for o indice de desempenho menor sera a ociosidade, tendo impacto direto no nivel
de produtividade, sendo ela um custo efetivo.

Quando a demanda ndo ocorre de maneira continua e isolada, a producéo
entdo deve ser ajustada, o que determina a producéo de produtos na sequéncia em
que a demanda se apresenta (OISHI, 1995). Segundo Martins e Laugeni (2000,
p.92), “é importante ndo confundir capacidade com volume. O volume de producéo é
0 que se pode produzir atualmente, enquanto capacidade € o maximo que pode ser
produzido”. Assim, considerando a ampla estrutura de um Clube de Campo, a
estimativa da capacidade instalada, descrita no quadro 39, foi realizada
considerando sua maxima capacidade de atendimento aos clientes, e também de
acordo com a estrutura proposta, determinadas pela quantidade de profissionais,
equipamentos e clientes que cada local do Clube podera comportar conforme o

arranjo fisico do projeto.

QUADRO 39- CAPACIDADE INSTALADA DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

)' CAPACIDADE INSTALADA DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

ALBvuiclo

03 Campos de Futebol 150 Pessoas
Lanchonete 152 Pessoas
Pedalinho (10 unidades) 20 Pessoas
Pesque Pague 50 Pessoas
Piscina (area externa) 70 Pessoas
Piscina Grande (288m?) 250 Pessoas
Piscina Infantil (15m?) 15 Criancas
Piscina Média (50m?) 40 Pessoas
Playground 20 Criancas
02 Quadras de Areia 50 Pessoas
17 Quiosques 340 Pessoas
Sala de Jogos 26 Pessoas
Saldo de Festas 484 Pessoas Sentadas
TOTAL 1667 Pessoas

FONTE: Elaborado pela autora.

Maximiano (2004, p. 102), define produtividade como “a relagéo entre os

recursos utilizados e os obtidos (ou producdo). Todo sistema tem um indice de
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7

produtividade que é a quantidade de produtos/servicos que cada unidade de
recursos fornece”.

A capacidade produtiva do Soutelo Clube de Campo foi definida de acordo
com pesquisa de mercado realizada com os concorrentes (p. 61). Desta forma o
Soutelo pretende atender diariamente, de terca a sexta-feira, 150 pessoas em
atividades recreativas laborais, dancas etc. E numa média, relacionando a
capacidade instalada do Clube e o volume de vendas (entradas) dos concorrentes,
atendera 800 pessoas diariamente, nos sabados e domingos. Totalizando 8.800
pessoas por més no horario comercial de funcionamento, sem contar com o saléo de
festas em dias de eventos, sendo contabilizado apenas para aulas de danca. No
caso das locacBes noturnas para pratica de esportes foram consideradas 02
locacbes (2 horas) diarias somando 48 locacfes do campo de futebol por més.
Assim também considerando 01 locacdo diaria para a quadra de vélei de areia,
totalizando 24 loca¢gbes més. A capacidade de atendimento total do Soutelo Clube de
Campo esta distribuida entre os diversos produtos oferecidos, sendo assim pode
ocorrer de a capacidade de entrada, ser superior a capacidade de determinado
produto.

Com a finalidade de minimizar os contratempos que podem ocorrer devido a
aglomeracao de pessoas em determinado produto sera aplicado a teoria da fila.

A teoria da fila refere-se a otimizacdo dos arranjos em condicbes de
aglomeracao e espera. A teoria da fila estuda o tempo de demora e espera em
determinado produto (SLACK, 1999). Produtos como churrasqueiras (quiosques),
locacdo do saldo, locacdo de campo e quadra prevalece a reserva. Os demais
produtos, no seu limite, serdo respeitados sua capacidade.

De acordo com Corréa e Corréa (2009), a teoria da fila serve para atenuar a
sensacao de espera do cliente e dar-lhe a sensacéo de que o atendimento ja iniciou.
De acordo com o conceito, o cliente ao chegar ao Soutelo Clube de Campo recebera
um cartdo de identificacdo que permitira a utilizacdo de outros servigos e outras
atividades que proporcione distracdo dentro do ambiente enquanto aguarda o
atendimento ou a disponibilidade do recurso. De modo, que a sensacgéo de espera
do cliente seja atenuada. O controle de entrada, consumo e saida sera realizado
através de programas de computador que registram devidamente cada variavel e

posteriormente indica o valor dos servigos prestados.
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Em eventos diferenciados, onde a demanda possa ser maior que a
capacidade produtiva projetada, serd utilizada como plano de contingéncia a
priorizacdo das entradas para clientes fidelizados, de forma que os primeiros lotes
de convites sejam vendidos apenas para estes e 0s demais lotes disponibilizados
aos demais clientes posteriormente. Essa fidelizacdo ocorrera através da utilizacédo
de um sistema de banco de dados, o qual identifica os clientes mais assiduos do
Clube e extrai informacfes pessoais e historico de compra dos clientes, conforme
descrito no item de marketing direto (p. 81).

De acordo com Pires (2004), o planejamento da capacidade de producao é o
processo que busca conciliar a demanda e a capacidade instalada disponivel, e o
dimensionamento da capacidade é parte importante do planejamento da producéao.
Deve-se considerar na projecdo de volume de vendas ou de servicos o tipo de
produto, 0s equipamentos, as instalacdes, a disponibilidade financeira, o
fornecimento de matéria-prima e/ou mercadorias e o tamanho e/ou oscilagfes do

mercado em funcao do produto ou servi¢o que sera produzido. (ROSA, 2007)

4.4.1 Volume De Vendas e Custo Por Produto

Na concepcao de Martins (2000, p. 369), “produtividade é a relagéo entre o
valor do produto e/ou servigo produzido e o custo dos insumos para produzi-lo”. De
acordo com Dornellas (2001), a projecdo de vendas deve ser feita com base na
analise de mercado, na capacidade produtiva e na estratégia de marketing. O autor
afirma que uma boa forma de projetar as vendas é fazer projecdes mensais de
volume de vendas e precos praticados pelos concorrentes.

A partir da pesquisa de mercado com os concorrentes (p.61), considerando
80% do seu volume de vendas por més, foram definidas projecées do volume de
vendas para o Soutelo, totalizando 7.040 lanches/salgados més, uma média de um
por cliente, e de acordo com observacdes feitas na pesquisa de mercado com 0s
clientes (p. 36), considera-se que metade desde total ainda consome uma porc¢éo a
mais de comida, assim considera-se a quantia de 3.520 por¢6es més. Nesta mesma
linha foi projetado o volume de vendas com bebidas.

Dessa forma o Soutelo Clube de Campo pretende trabalhar com um volume

de vendas variavel, demonstrado na planilha custo e receita por produto, descrito no
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apéndice 7, porém ndo atingindo sua capacidade produtiva total no primeiro ano de
operacdes. O resumo do custo e receita por produto estd demonstrado no quadro
40.

QUADRO 40- CUSTO E RECEITA POR PRODUTO

! CUSTO E RECEITA POR PRODUTO

SOBlutelo

Lanchonete R$ 36.393,12 R$ 99.422,40
Pesque e Pague R$ 5.655,00 R$ 8.424,00
TOTAL R$ 42.048,12 R$ 107.846,40
Churrasgueira R$  4.200,00
Entrada R$ 132.120,00
Locacdo da Quadra R$ 2.400,00
Locacdo do Campo R$ 9.600,00
Locacdo do Saldo de Festas R$ 6.800,00
Pedalinho R$ 14.400,00
Sala de Jogos R$ 6.750,00
TOTAL R$ 176.270,00

FONTE: Elaborado pela autora.

O detalhamento dos custos e quantidade de matéria-prima dos lanches e
porcdes que serdo oferecidas na lanchonete esta descrito no apéndice 8.

Ndo se deve confundir previsdo de demanda com meta (incentivo
motivacional), no caso do Soutelo foram realizadas previsfes, ou seja, estimativas
de como ir4 se comportar o mercado demandante num futuro préximo, através de
especulacdes realizadas para compor a projecao de volume de vendas, a fim de
embasar e minimizar os riscos nas tomadas de decisdo quanto aos processos

operacionais do projeto.

4.5 LOGISTICAE REDE DE SUPRIMENTO

A gestdo da rede de suprimentos interage com outros departamentos para
obter mais eficiéncia nas operagbes da organizacdo. Uma organizacdo é
considerada competente em logistica se na avaliacdo do cliente ela fornecer um
servico que supere sua expectativa. A logistica esta integrada na gestdo de

suprimentos.
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Kummer (2011, p.197) afirma que a melhor maneira de se medir a
competéncia logistica de uma organizacdo é por meio da capacidade que esta tem
de criar valor para o seu cliente, ou seja, entender suas necessidades, com
eficiéncia e eficacia. A logistica deve ser integrada na organizacdo, e suas acdes
devem ser sincronizadas para o atendimento dessas necessidades.

A gestdo da rede de suprimentos esta relacionada a gestdo do fluxo de
materiais e informacdes entre as unidades produtivas que formam a cadeia de uma
rede de suprimentos. Suas atividades podem ser subdivididas em quatro areas:

Planejamento: criar previsdes realistas da quantidade do produto que sera
necessario e aonde; participar de processo que agregue valor ao produto;
determinar a quantidade de material que serd armazenada, e seu fluxo, para atingir
as metas planejadas.

Compras: avaliar os possiveis fornecedores pelo melhor preco, pela garantia
de um fluxo correto de materiais; comunicagcdo com setor de contas a pagar.

Producdo: participar da idealizagdo do produto, auxiliando para que o
desenvolvimento seja compativel com uma otimizacdo dos custos logisticos;
influenciar ou até definir o cronograma de producédo (em funcdo da demanda) para
reducdo de custos; apoiar na gestao de equipamentos e suprimentos.

Entrega: coordenar a movimentacdo de materiais pelos diversos meios
disponiveis; coordenar junto as areas administrativas os pedidos dos clientes, para
melhorar o tempo de entrega mantendo 0s custos operacionais sob controle.
(SLACK, 2002)

A gestdo de rede suprimentos esté relacionada a gestao de fluxo de materiais
e informacdes que formam a rede de suprimentos, onde segundo Tubino (2000, p.
55) a questédo de redes de suprimentos inclui a sistematizagdo e a automacédo de
informacgdes, mas nao se restringe a elas. O objetivo do gerenciamento da rede de
suprimentos entre outros fatores € administrar a logistica, iniciando com o0s
fornecedores, navegando pelo processo interno até o cliente final.

No Soutelo serd adotada a gestdo de rede de suprimentos, propondo uma
postura de qualidade, eficiéncia, a fim de alcancar um processo logistico que atenda
as necessidades do Clube. A logistica do Soutelo compreende os fatores de
distribuicAo e alocacdo dos clientes na realizacdo das atividades em locais

adaptados, segundo as normas da ABNT, capazes de proporcionar atendimento
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eficaz.

Uma das primeiras atividades da gestdo, com o departamento de compras, €
estabelecer contatos com os fornecedores, fornecendo suporte as operacdes
produtivas, onde as mesmas devem ser continuamente realimentadas por
informagdes sobre os insumos e recursos. Entender a dindmica de compras, se
posicionarem frente a situacbes emergenciais, ter estoques para fazer a empresa
funcionar, representam o conjunto de desafios da gestdo de materiais na
organizacao.

O orcamento de compras deve apresentar todos os custos utilizados nas
atividades de operacao, sendo ajustado de acordo com a demanda calculada na
area de marketing. Com ele é possivel estimar o quanto sera gasto na producao,
informacé&o importante para as decisdes da empresa.

A administracdo da logistica integrada do Soutelo Clube de Campo sera
realizada pelo gerenciamento da rede de suprimentos, através do uso da tecnologia
gue auxiliard o Clube na gestéo de informacfes e pesquisa operacional, contribuindo
positivamente para o planejamento e controle da producdo e distribuicdo dos

servigos aos clientes.

46 ESTOCAGEM

Os estoques tém a funcdo de regular a taxa de suprimento e consumo,
refere-se a quando e quanto ressuprir, a medida que é consumido pela demanda.

O plano de estocagem, segundo Kummer (2011, p.210) “é realizado em
funcdo das caracteristicas fisicas dos produtos tais como dimensdo, peso,
densidade, valor e a sazonalidade de abastecimento de acordo com a demanda”. De
acordo com o autor, a classificacdo dos materiais é primordial ao controle eficiente
dos estoques, o qual os classifica quanto a estocagem, aplicacdo, perecibilidade e
periculosidade. No quadro 41, esta descrita a classificacdo de materiais da

estocagem no Soutelo.
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QUADRO 41- CLASSIFICACAO DE MATERIAIS

‘_)!' CLASSIFICACAO DE MATERIAIS
LBl
1 — Quanto a estocagem
Estocaveis Determinados critérios de ressuprimento de acordo com a previsdo de consumo
Nao estocéveis | De utilizacdo imediata
Permanentes Mantidos em nivel normal de estoque para garantir o abastecimento, renovagao
automatica.
Temporarios Nao considerados materiais de estoque, guardados até sua utilizacao.

2 — Quanto a aplicacéo
Consumo geral | Utilizado em seus diversos setores, para fins diretos ou indiretos de producao.
Manutengéo Utilizados pelo setor especifico de manutengédo e conservacao da organizagao

3- Quanto a perecibilidade

Evita 0o desaparecimento das propriedades fisico-quimicas do material, onde o fator tempo tem
grande influéncia na classificagdo, o que inviabiliza a estocagem por longos periodos. Exige
adequada embalagem e recomendacdes a fim de preservar e proteger da umidade, oxidacao,
poeira, presséo, etc.

4- Quanto a periculosidade

Visa & identificacdo de materiais que possuam incompatibilidade com outros, oferecendo riscos a
seguranca, como produtos quimicos e gases. Classificacdo utilizada quando do manuseio,
transporte e armazenagem desses materiais.

FONTE: Elaborado pela autora (KUMMER, 2011, p. 210).

A forma de determinar o ponto de ressuprimento e a quantidade a ser
ressuprida, é o fator que diferencia os diversos sistemas de gestdo de estoques.
Deve-se determinar o “ponto de reposig¢ao”, e sempre que determinada quantidade
do item é retirada do estoque, € verificada a quantidade restante, caso seja menor
que a pré determinada, compra-se determinada quantidade, chamada de “lote de
ressuprimento”, onde o tempo entre o pedido e o ressuprimento do estoque é
chamado de lead time (CORREA; CORREA, 2006, p.360).

Ainda segundo o autor, no caso de demandas nao constantes, se for
definido que nédo sera trabalhado com estoques de seguranca, o pedido de
reposicdo deve ser disparado quando houver uma quantidade de estoque
equivalente a demanda durante o lead time.

Os produtos deverdo ser separados de acordo com suas caracteristicas e
especificacdes técnicas para que sejam armazenadas de forma adequada. Seguindo
esta linha, o Soutelo adotara os critérios de estocagem e classificagdo de materiais
para seu estoque, respeitando suas especificacdes técnicas. O Soutelo classificara o
estoque da seguinte forma: perecivel, ndo perecivel, congelados, escritério,
embalagens e limpeza conforme quadro 42 da classificacdo de estoque, cada qual

com lugar apropriado para a devida estocagem.
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y CLASSIFICACAO DE ESTOQUE
,
Alface Agulcar Alcool Comercial Copos Salgados Papel Sulfite
Tomate Café Algicida L'?‘”Ches P/ Mandioca Post it
Viagem
Cenoura Leite Alvejante Lanches Pacote Batgta pre- Lapis
Cozida
Queijo Catchup Clarificante Porcdes Suco Natural Apontador
Queijo Maionese Cloro Saco de Lixo Lambari Caneta
Branco
Peito de A ,
Peru Sal Saché Desengordurante | Sacolas Hamburguer Borracha
Presunto g/l:é%réese Desinfetante Toalhas de Papel | Frango Pasta
Bacon Oleo Detergente em Po6 Mignon Durex
Calabresa Carvéo D'ete_rgente Picanha Grifa Texto
Liquido
Ovos Milho Elevador de PH Clipes
da Agua
an de Agua Escova Sanitaria Cola Bast&o
orma
P&o de
Forma Refringentes Esponja
Integral
Pao d? Cervejas Inseticida
Hambdadrguer
Racao Gas g!t Limpeza
iscina
Limpa Borda
Limpa Pedra
Limpa Vidro

Lustra Méveis

Pa de Lixo

Pano de Limpeza
(saco)

Papel Higiénico

Redutor de
Oleosidade

Redutor de PH da
Agua

Rodo

Vassoura

FONTE: Elaborado pela autora.

No caso de produtos que requerem maiores cuidados de estocagem, no
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caso do gas, embora ndo estejam separados como de periculosidade no quadro 42
de classificacdo de estoque, 0 armazenamento deste serd realizado respeitando as
normas de instalacdo e armazenamento e os produtos de limpeza, classificados de
acordo com suas especificacoes.

Para determinar a estimativa de compra necessaria dos itens para estoque,
foram levantados os dados de quantidade de acordo com a estimativa da demanda
diaria de cada produto. No quadro 43, esta descrito o controle de estoque perecivel

do Soutelo.

QUADRO 43- CONTROLE DE ESTOQUE PERECIVEL

¥ CONTROLE DE ESTOQUE PERECIVEL
LWl

Alface 19 U”E‘;z;’es R$069 |57 | 2 | 95 | 57 76 R$ 52,44
Bacon 2,5 Kg R$9,89 | 15 | 2 | 20 | 15 | 17,50 | R$ 173,08
Calabresa 12 Kg R$6,89 | 36 | 2 |60 | 72 48 R$ 330,72
Cenoura 1 Kg R$ 2,30 3 2 5 3 4 R$ 9,20
Ovos 7,67 | Duzia R$2,40 | 46 | 2 613’3 46 | 53,67 | R$128,80
P30 de forma | 2 P‘]f;tf; 320 R$289 | 6 | 2 |10 | 6 8 RS 23,12
Paodeforma| o | PCtc/20 | pesag | 18 | 2 | 30 | 18 24 R$ 83,76
integral fatias
Péo de .

€ 193 | Unidade | R$0,30 |[193| 1 |38 | 93 289 R$ 86,85
hamburguer
Peito de peru | 0,42 Kg R$ 8,00 2,5 2 3,33| 1,25 2,92 R$ 52,50
Presunto 1,67 Kg R$7,79 | 5 2 |833| 5 6,67 R$ 51,93
Queijo 4 Kg R$599 | 24 | 2 |32 12 28 R$ 447,72
Queijo 0,42 Kg R$17,00 [125| 2 |2,08| 125 | 1,67 R$ 28,33
branco
Tomate 1,7 Kg R$2,39 | 5 2 |833| 5 6,67 R$ 15,93
TOTAL R$1.484,39

FONTE: Elaborado pela autora.

Entre os métodos de avaliacdo e controle de estoques existentes, o Clube

utilizara o método PEPS (primeiro a entrar, primeiro a sair). Nesse método, faz-se
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primeiro a saida nas mercadorias mais antigas (primeiras que entraram), ficando nos

estoques as mercadorias mais recentes. No quadro 44, esta descrito o controle de

estoque dos congelados.

QUADRO 44- CONTROLE DE ESTOQUE CONGELADOS

-!\‘%ﬁr’r? CONTROLE DE ESTOQUE CONGELADOS
Aipim 3,33 Kg R$155 | 10 | 2 |16,67 20 13 |R$ 20,67
Eg;ﬁg Pré- | 2 Kg |R$899 |60 | 2 | 100 | 120 80 |R$ 719,20
Frango 3,33 Kg R$ 5,90 10 2 16,67 20 13,33 |R$ 78,67
Hambdrguer 150 | Unidades |R$0,55 | 450 | 2 750 300 600 R$ 330,00
Lambari 13 Kg R$ 8,99 39 2 65 78 52 R$ 467,48
Mingnon 10 Kg R$ 13,60 | 30 2 50 60 40 R$ 544,00
Picanha 15 Kg R$ 21,90 | 45 2 75 90 60 R$ 1.314,00
Salgados 33,33 | Unidades |R$ 0,90 100 2 166,7 100 133 R$ 120,00
Suco natural 6 | Unidades |R$ 1,47 18 2 30 36 24 R$ 35,28
TOTAL R$ 3.629,29

FONTE: Elaborado pela autora.

Isto se aplica para que os produtos que tenham prazos de validade mais

curtos nao figuem improprios para o consumo, sendo assim, os funciondrios terdo

orientacbes para a efetiva pratica deste controle de estoque. No quadro 45, esta

descrito o controle de estoque nédo perecivel do Soutelo.
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) )_',_/ CONTROLE DE ESTOQUE NAO PERECIVEL
Al
Acucar 0,5 Kg R$5,67| 3 2 4 3 350 |R$ 19,85
Agua 70 | Garrafa500ml |[R$0,59 [ 210 | 3 | 420 | 210 315 |R$ 185,85
ﬁ?“?‘ 6 Lata R$0,99| 36 | 3 | 54 18 45 |R$ 44,55

onica
Antarctica 16 Lata R$1,25| 96 3 144 48 120 R$ 150,00
Antarctica | 14 Long.neck |R$1,32| 84 3 126 42 105 |R$ 138,60
Café 2,5 Kg R$3,84| 15 | 2 20 7.5 175 |R$ 67,20
Carvéo 2 Unidade R$550| 6 2 10 6 8 |R$ 44,00
Catchup | 1,67 | Cxc/192 unid |R$8,85| 10 | 2 133*3 5 11,67 |R$ 103,25
Coca-Cola | 20 Lata R$0,85| 120 3 180 60 150 R$ 127,50
Coca-Cola | 10 Pet 2 Litros R$ 2,62 | 60 3 90 30 75 R$ 196,50
Del Valle 8 Lata R$1,90| 48 | 3 72 24 60 |R$ 114,00
Fanta 10 Lata R$085| 60 | 3 90 30 75 |R$ 63,75
laranja/uva

, - R$
Géas 0,33 Botijao 3000 | 2 1 2,33 1 217 |R$ 65,00
Guarana | ¢ | cona de300ml|R$1,09| 36 | 3 | 54 18 45 |R$ 49,05
Power
Heineken 15 Long neck R$2,09| 45 3 90 45 67,5 |R$ 141,08
Kaiser 35 Lata R$ 0,87 | 105 3 210 105 575 |R$ 137,03
Kuat 3 Pet2 Litros |R$1,98| 18 | 3 27 9 225 |R$ 44,55
Kuat 8 Lata R$1,00| 48 | 3 72 24 60 |R$ 65,40
Leite 4 Litro R$1,68| 24 | 2 32 12 28 |R$ 47,04
Maionese | 0,83 3 Kg R$9,82| 5 2 |666| 25 583 |R$ 57,28
Maionese | g3 | cx /192 unid |[R$7,99| 5 2 |666| 25 583 |R$ 46,61
Saché
Milho 0,83 2 Kg R$7,50| 5 2 |666| 25 583 |R$ 43,75
Oleo 5 900 ml R$1,61| 30 2 40 15 35 R$ 56,35
Racao 37,5 Kg R$ 7,00 1%52' 5 [300| 1125 | 20625 |R$ 1.44375
Sal Sache [0,50| 500unid. |R$0,01| 15| 2 |25 1,5 2 |R$ 0,02
Skol 35 Lata R$1,12|105| 3 |210| 105 157,5 |R$ 176,40
Skol 15 Long neck R$1,39| 90 3 135 45 112,5 |R$ 156,38
Sol 10 Longneck |R$0,97| 30 | 3 60 30 45 |R$ 43,65
Sprite 6 Lata R$0,85| 36 3 54 18 45 R$ 38,25
TOTAL R$ 3.866,62

FONTE: Elaborado pela autora.
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Por ser utilizado mais na area administrativa o armazenamento sera na sede

do Clube evitando deslocamento desnecessario. No quadro 46, estd descrito o

controle de estoque do escritorio.

QUADRO 46- CONTROLE DE ESTOQUE ESCRITORIO

-t(‘%ﬁ CONTROLE DE ESTOQUE ESCRITORIO

Apontador | 0,13 | Unidades |R$1,50| 3 3,375 0,38 3,19 R$ 4,78

E/%%"L"r‘]g_( 004 | Caixa |R$0,01| 1 1,042 | 013 1,02 R$ 0,01

Borracha 0,25 | Unidades |R$1,20| 6 6,75 0,75 6,38 R$ 7,65

Caneta 0,50 | Unidades |R$ 0,60 | 12 13,5 1,50 12,75 R$ 7,65

Clipes 0,04 | Caixa |R$ 3,90 1 1,125 0,13 1,06 R$ 4,14

Cola bastao | 0,08 | Unidades | R$ 1,20 2 2,25 0,25 2,13 R$ 2,55

Durex 0,08 | Unidades | R$ 2,10 2 2,25 0,25 2,13 R$ 4,46

Grifa texto 0,42 | Unidades |[R$1,50| 10 11,25 1,25 10,63 R$ 15,94
Lapis 0,50 | Unidades |R$ 1,90 | 12 13,5 1,50 12,75 R$ 24,23
Pasta 0,83 | Unidades [R$1,20| 20 22,5 2,50 21,25 R$ 25,50
Post it 0,50 | Unidades | R$ 2,10 | 12 13,5 1,50 12,75 R$ 26,78
Eaes;?iilﬁte 0,21 | Unidades |R$2,80| 5 5625 | 0,63 531 | R$14,88
TOTAL R$ 138,56

FONTE: Elaborado pela autora.

Nos materiais de estoque de conservacao e limpeza, embora possuam as

mesmas classificacdes, 0s mesmos serdo separados conforme as especificacdes de

cada produto. No quadro 47 esta descrito o controle de estoque de conservagao e

limpeza.
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)4

CONTROLE DE ESTOQUE CONSERVAGAO E LIMPEZA

Alcool comercial | 0,42 Litro R$ 3,40 5 2 5,83 1,25 5,42 R$ 18,42
Algicida 0,04 Litro R$ 89,30 1 3 1,12 0,13 1,06 R$ 94,88
Alvejante 0,21 Litro R$ 3,99 2,5 2 2,91 0,63 2,71 R$ 10,81
Clarificante 0,04 Litro R$ 54,90 1 3 1,12 0,13 1,06 R$ 58,33
Cloro 0,04 Litro R$129,99 1 3 1,12 0,13 1,06 R$ 38,11
Desengordurante | 0,63 Litro R$540 | 7,5 2 8,75 1,88 8,13 R$ 43,88
Desinfetante 0,21 Litro R$8,15 | 2,5 2 2,91 0,63 2,71 R$ 22,07
Egterge”te em 1013| Liro | R$20,15 | 15| 2 |175| 038 | 1,63 | R$32,74
qul:%rge”te 017| Lito | R$089 | 4 | 2 |433| 050 | 417 | R$3,71

Elevador de ph 0,04 Litro R$ 13,90 1 3 1,12 0,13 1,06 R$ 14,77
Escova sanitaria | 0,33 | Unidades | R$ 4,90 2 2 2,66 1 2,33 R$ 11,43
Esponja 0,13 | Unidades | R$ 7,50 3 2 3,25 0,38 3,13 R$ 23,44
Inseticida 0,17 | Unidades | R$ 5,69 4 2 4,33 0,50 4,17 R$ 23,71
Eii;':iir:geza de 10,04 |Unidades| R$4990 | 1 | 3 |112| 013 | 1,06 | R$59,27
Limpa borda 0,04 Litro R$ 11,90 1 3 1,12 0,13 1,06 R$ 12,64
Limpa pedra 0,04 Litro R$ 10,20 1 2 1,08 0,13 1,04 R$ 10,63
Limpa vidro 0,17 Litro R$ 1,85 4 2 4,33 0,50 4,17 R$ 7,71

Lustra méveis 0,17 Litro R$ 3,99 4 2 4,33 0,50 4,17 R$ 16,63
Pa de lixo 0,33 | Unidades | R$ 2,70 2 2 2,66 1 2,33 R$ 6,30

E;aeg)de iMmpeza | § 63 |Unidades | R$220 |375| 2 | 5 | 188 | 438 | R$9,63

Papel NOENCO 1042 | Fardo | R$5190 | 25 | 2 [333| 125 | 292 | R$5138
Redutor de 004| Lo | R$1890 | 1 | 3 [112| 013 | 1,06 | R$20,08
Redutor de ph 0,04 Litro R$ 11,90 1 3 1,12 0,13 1,06 R$ 12,64
Rodo 0,33 | Unidades | R$ 4,70 2 2 2,66 1 2,33 R$ 10,97
Vassoura 0,33 | Unidades | R$ 5,90 2 2 2,66 1 2,33 R$ 13,77
TOTAL R$ 927,93

FONTE: Elaborado pela autora.

As embalagens deverdo ser estocadas cada qual de acordo com as

especificacdes e proximo ao local de uso. No quadro 48 esta descrito o controle de




estoque de embalagens.

QUADRO 48- CONTROLE DE ESTOQUE DE EMBALAGENS
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J%ﬁ CONTROLE DE ESTOQUE DE EMBALAGENS

Copos 0,04| CxC/500 |R$290,00 | 1 1,08 | 013 | 1,04 | R$ 302,08
Lanches p/ | 5g | cxc/500 | R$50,00 | 2 216 | 025 | 2,08 | R$104,17
viagem

Lanches 0,13| CxC/500 | R$3500 | 3 32 | 038 | 313 | R$109,38
pacote

Porcées 0,13 | Cxc/1000 | R$26,00 | 3 32 | 038 | 313 | R$81,25
Sacodelixo |0,83| Cxc/100 | R$13,90 | 20 2118| 250 |2083| R$ 28958
Sacolas 0,08 | Cxc/1000 | R 46,00 2 216 | 025 | 2,08 | R$9583
;;’S"er;a de 2,08| C/500unid | R$8,90 | 50 541 | 6,25 |5208| R$463,54
TOTAL R$1.445,83
TOTAL ESTOQUE MINIMO R$11.492,62

FONTE: Elaborado pela autora.

A partir desse embasamento foi possivel elaborar a seguinte defini¢cao:

e O estogue de seguranca sera zero, pois tera uso de diversos produtos

pereciveis.

e Sera trabalhado com o estoque minimo, que € o necessario para a producao

diaria;

e Para obter o estoque de garantia é feito a somatoria do estoque de seguranca

mais o estoque minimo;

e Dessa forma é possivel calcular o ponto de ressuprimento, que € o estoque

de garantia mais o lead time (tempo do comunicado da necessidade do item

até a disponibilidade para o uso).

O gerenciamento de estoque de forma adequada evita o desperdicio de

espaco e dinheiro. Com esses dados é possivel calcular o estoque medio,

informando o resultado para o departamento financeiro para que seja efetuada as

analises necessarias de acordo com os procedimentos do mesmo.
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4.7 QUALIDADE

E importante que cada empresa conheca Seus processos para priorizar Seus
recursos e concentrar seus esforcos nos clientes, além de decidir sobre a estrutura
gue lhe proporcione melhores resultados.

Segundo Lacombe e Heilborn (2006, p.459), “qualidade s&o propriedades ou
caracteristicas de um produto ou servico relacionadas a sua capacidade de
satisfazer as necessidades explicitas ou implicitas dos que o utilizam”. A qualidade
pode ser interpretada de varias formas, isso ira depender da necessidade do cliente,
que cada vez mais se tornam exigentes e atentos, sabendo o que querem.

Para Petrénio (2005, p.498), existem diferentes definicdbes de qualidade, e
podem ter diferentes focos. Segundo o autor a qualidade de um produto tangivel

deve contemplar os elementos demonstrados no quadro 49.

QUADRO 49- ELEMENTOS DA QUALIDADE EM PRODUTOS

! ELEMENTOS DA QUALIDADE EM PRODUTOS
Ll
Caracteristicas operacionais principais. Como uma TV, que deve ter boa
Desempenho

definicdo de imagem e som.

Caracteristicas operacionais adicionais. Atributos que tornam o produto mais

Caracteristicas . ; :
atrativo. Ex: controle remoto de um conjunto de som.

Bom/ mau funcionamento de um produto. Geralmente utilizado em produtos

Confiabilidade duraveis, constituindo fator de vantagem competitiva importante.

Conformidade Grau com que um produto esta de acordo com os padrdes preestabelecidos.

Durabilidade Tempo de vida util do produto.

Rapidez, cortesia ou facilidade. Também a maneira que o produto é tratado no

Atendimento
momento de um reparo.

Aparéncia de um produto, seu designer, o que se sente com ele, qual seu som,

Estetica sabor ou cheiro.
Quallda_lde Avaliacdo que o consumidor faz do produto ou servico.
percebida

FONTE: Elaborado pela autora (PETRONIO, 2005).

O autor também afirma que para a prestacdo de servicos, como € o caso do
Soutelo Clube de Campo, é importante ter a consciéncia que o servi¢co é diferente do

produto industrial, porque € intangivel e mais complexo, pois envolve relacionamento
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entre pessoas, sendo sua qualidade percebida de forma diferente: o que pode ser
percebido como um servigo de qualidade por um cliente, pode ndo ser para outro.
Sendo assim os elementos da qualidade para prestacdo de servicos, segue outros

elementos como demonstra o quadro 50.

QUADRO 50- ELEMENTOS DA QUALIDADE EM SERVICOS

»

—_—
LBl ELEMENTOS DA QUALIDADE EM SERVICOS

Confiabilidade

Cortesia

Comunicacédo

Capacidade para entender as necessidades dos clientes

Facil utilizagédo

Credibilidade

Ser competente

Seguranga

Rapidez na resposta

Aspectos visiveis
FONTE: Elaborado pela autora (PETRONIO, 2005).

Esses elementos ndo sao totalmente independentes uns dos outros, mas
abrangem o que o cliente espera da prestacéo de um servico (PETRONIO, 2005).

Para Gianesi e Corréa (2006, p. 156), “a qualidade em servigos pode ser
definida como o grau em que as expectativas do cliente sdo atendidas/excedidas por
sua percepgao do servico prestado”.

O Soutelo contara com capacitacdo profissional, de acordo com a
necessidade especifica de cada area de atividade da empresa, realizada pelo
departamento de RH, tendo como foco a qualidade no atendimento e na seguranca
dos seus clientes, de modo a atender ou exceder suas expectativas em relacdo aos
servigos prestados.

Os monitores receberdo treinamento de primeiros socorros e cuidardo da
seguranca das areas das piscinas e lagos, e o técnico em enfermagem coletara os

dados dos clientes a fim de compor um banco de dados com informacdes
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importantes dos clientes em relacdo a sua saude. Assim os clientes da terceira
idade, e seus responsaveis, passardo a ter mais confianca no Soutelo, contando
com uma estrutura que ofereca condicbes de atendimento que valorize a vida.
Dessa forma os colaboradores desempenhardo papéis importantes na melhoria da
qualidade, aprimorando o atendimento aos clientes e sendo sensiveis as suas

necessidades.

4.7.1 Ferramentas da Qualidade.

Existem muitas ferramentas da qualidade e seu uso € adotado a fim de
melhorar 0s processo e prestacdo de servico. Para que o Soutelo atinja seus
objetivos de qualidade, sera necessaria a utilizacdo de ferramentas que permitam o
bom desempenho do servico prestado e a satisfacdo de seus clientes. O Clube
implantard o conceito de 5’S, e os principios da familia da norma International
Organization for Standardization (1ISO) 9000, principalmente da ISO 9001 e ISO
14001, buscando auxiliar a melhoria dos processos internos, a maior
conscientizagdo dos colaboradores, o monitoramento do ambiente de trabalho, a
verificacdo da satisfacdo dos clientes, colaboradores e fornecedores, num processo
de melhoria continua da qualidade.

Para Silva, J. (1996, p. 23), "0 5’S deve ser implementado com o objetivo
especifico de melhorar as condicfes de trabalho e criar o ambiente de qualidade". O
Método foi base da implantacdo do sistema de qualidade total nas empresas
japonesas nas décadas de 50 e 60. O programa tem este nome por tratar-se de um
sistema de cinco conceitos basicos e simples, porém essenciais e que fazem a
diferenga no sistema da qualidade. Deste modo, o 5’S auxiliara na organizacédo da
empresa, facilitara a identificagdo de materiais, descarte de itens obsoletos e
melhoria na qualidade do ambiente de trabalho.

Petrbnio (2005, p. 490) afirma que para haver a consolidagéo do sistema de
gualidade e melhoria do desempenho geral da empresa, cada fase desse programa
devera ser respeitada e seguida, pois as mesmas sao interligadas, tornando-se um
“pré-requisito” para a consolidagdo da fase seguinte, assim como demonstrado no

quadro 51, sobre os conceitos sobre 0 5’S.



QUADRO 51- CONCEITO 5'S

- e
LBt CONCEITO 5'S
LIBERACAO DE Ident|f'|c'agao dos ,equamentos, fer}rqmentas e
< materiais necessarios e desnecessarios para o
SEIRI AREA - Separando o S I .
S . L desempenho das atividades. O arranjo fisico devera
Utilizacao atil do inutil, : _
L ser organizado de forma a otimizar a passagem dos
eliminando . S
L clientes e funcionarios.
desnecessario.
ORGANIZACAO -
SEITON Identificar e arrumar Expor visualmente os pontos criticos, locais de alta
~ tudo, para que voltagem, partes de maquinas que exijam atencao,
Arrumagao A . . . .
qualquer pessoa etc. Nao deixar objetos ou méveis no meio do
possa localizar caminho, atrapalhando a locomocé&o no local.
facilmente
LIMPEZA - Manter O Soutelo contara com equipe bem treinada para
um ambiente sempre gue o ambiente esteja limpo e agradavel. Os
SEISO limpo, eliminando as funcionarios deverdo manter os equipamentos,
; causas da sujeira e ferramentas e utensilios sempre na melhor condi¢ao
Limpeza = . . =
aprendendo a néo de uso possivel, além de fazer a separacao
sujar adequada do lixo e dar destino correto para o
mesmo.
PADRONIZACAO - . . . _
. Ter os trés S's previamente implantados; os
SEIKETSU Manter um ambiente L ~ ) .
. funcionérios deverdo cumprir sua jornada de trabalho
Saude e de trabalho sempre : : o .
S . . e os clientes respeitarem os horéarios de atendimento.
Higiene favoravel a saude e
higiene
DISCIPLINA - Fazer
dessas atitudes, ou Compartilhar Misséo e Visédo do Soutelo, buscando
SHITSUKE ) : L NP e
T seja, da metodologia, melhorias; Treinar os funcionarios com paciéncia e
Autodisciplina e L R )
um habito, persisténcia, conscientizando-os para o0s 5s's.
transformando os
5s's num modo de
vida.

FONTE: Elaborado pela autora (PETRONIO, 2005).

A implantacdo do Programa 5’S proporcionara aos colaboradores, clientes e
fornecedores um ambiente organizado, seguro e de qualidade. O Soutelo atuara
com o conceito de qualidade ndo somente em sua estrutura, mas também na
prestacdo de servigcos, moldando a percepc¢éo do cliente e colaboradores a fim de
valorizar a imagem da organizacao.
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4.7.1.1 Principios da ISO 9000

Esta familia de normas técnicas estabelece um modelo de gestdo da
qualidade para organizacdes em geral, com a funcdo de promover a normatizacao
de produtos e servigos, melhorando significativamente a qualidade dos mesmos. A
gestdo da qualidade aponta para a preferéncia do consumidor, 0 que aumenta a
produtividade, competitividade e assegura a sobrevivéncia das empresas.

O Soutelo Clube de Campo assumira a responsabilidade da construcdo de
uma cultura institucional para a insercao de critérios em sua administracdo, baseada
em principios comuns (melhoria continua, responsabilidade da alta dire¢do, acbes
preventivas e corretivas, entre outros) do sistema de gestdo da qualidade ISO 9001
e do sistema de gestdo ambiental ISO 14001. O Soutelo tera por objetivos e metas a
minimizacdo dos impactos ambientais da organizacdo através da implantacdo de
medidas, processos e atividades pertinentes.

Através dos principios do sistema de gestdo da qualidade, serdo aplicadas
no Soutelo, em seus processos de prestacdo de servicos, quatro ferramentas de
gestdo: planejamento das atividades, atividades de prevencdo, atividades de
conformidade com as legislacdes e atividades de melhoria continua.

Em relacdo aos meios adotados para que a administracdo tenha controle
das atividades sobre o impacto ambiental, o Soutelo utilizara os principios do
sistema de gestdo ambiental.

Petronio (2005, p. 515) define a ISO 14001 como uma ferramenta que pode
ser usada para assegurar a administracao, de que a empresa tem controle sobre as
atividades e 0s processos que tem impacto no meio ambiente, fornecendo aos
acionistas, clientes e a comunidade local a seguranga de boas praticas com o0 meio
ambiente.

No desenvolvimento dos principios de gestdo ambiental, o Soutelo
desenvolverd programas como: destinacdo do Oleo de cozinha usado para
cooperativas de fabricagdo de sabdo artesanal; redugcdo do desperdicio de matéria-
prima e aquisicdo de insumos com responsabilidade; implantacdo e manutencao do
“‘espago verde” e paisagismo do Clube; programa de coleta e separacdo dos
residuos sélidos; implementacdo de medidas em termos de consumo consciente e

eficiéncia na utilizagdo dos recursos; conscientizagao dos colaboradores em prol da
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conservagao ambiental e da sustentabilidade, assim como da ado¢do de medidas
para esta finalidade.

A fim de realizar uma analise periddica sobre a politica de qualidade do
Soutelo, serdo realizadas auditorias internas, sob responsabilidade da alta direcao
em datas ndo definidas, de forma a garantir a efetividade e adequacéo aos principios
propostos, e como método de verificacdo e correcdo de desvios em relacdo aos
objetivos e metas tracadas.

A utilizac&o dos principios da gestado da qualidade tem por objetivo identificar
oportunidades de melhoria continua dos servicos prestados e minimizar riscos

ambientais e riscos associados a saude e seguranca no ambiente de trabalho.

4.8 MANUTENCAO

A manutencgéo é uma atividade que tem como finalidade manter os bens de
uma empresa em bom estado de funcionamento. Com o intuito de manter os
equipamentos e utensilios operando em condicdes pelas quais foram projetados, o
Clube utilizara a manutencao corretiva e preventiva.

Segundo Corréa e Corréa (2006, p. 642) “a manutencao refere-se, ao
conjunto de atividades organizadas na operacdo com o objetivo de manter os
recursos fisicos operacionais em bom estado de funcionamento e prontos para o0 uso
quando necessario”. Para a manutencdo ha dois conceitos: a preventiva, que visa
eliminar ou reduzir a probabilidade de falhas por manutencédo das instalacbes em
intervalos pré-planejados; e a corretiva, onde as falhas serdo corrigidas somente
depois que ocorreram.

Para manter suas instalagdes e equipamentos em boas condi¢gdes o Soutelo
adotara a manutencgdo preventiva. Com a finalidade de néo prejudicar o andamento
dos servicos da empresa, esta manutencao sera programada, sendo realizado em
periodos de pouco fluxo de clientes, ou dependendo da manutencdo necessaria,
sera realizada em periodo em que ndo haverd atendimento ao publico,
proporcionando menos transtornos aos clientes. Em alguns equipamentos €
necessario que ndo esteja em uso, ou passe por um periodo sem a sua utilizacao
COmo € 0 caso das piscinas que sera vistoriada apos 0 encerramento das atividades

na mesma. Os pedalinhos entre outros seguirdo 0s mesmos critérios, exceto quando
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necessitar de manutencdo corretiva. A manutencdo preventiva sera realizada
semanalmente.

Na manutencdo corretiva serdo efetuadas correcOes, restauracbes e
recuperacdo de instalacdes, equipamentos e maquinarios. O agendamento da
realizacdo destas atividades é importante para que ndo haja transtornos para 0s
clientes. A manutencdo envolve alguns tipos de produtos quimicos, (atividades de
construcéo civil), equipamentos que emitem ruidos (serra ou furadeira), e em alguns
casos podendo até interromper passagens, fornecimento de energia elétrica e agua
temporariamente (manutencdo em rede elétrica e hidraulica). Quando houver
necessidade deste tipo de manutencdo, sera contratado servicos especializados
para sua realizacao.

Em casos que a manutencdo possa interferir na qualidade da prestacédo do
servico diferente da proposta, a manutencao sera realizada no periodo noturno, de
modo que as instalagfes do Clube estejam disponiveis para o uso de acordo com o
que foi projetado.

E importante a alteracdo no comportamento e atitudes das pessoas, bem
como a conscientizacdo dos integrantes da organiza¢do quanto a importancia dos
conceitos e como eles devem ser usados facilitando a implantacdo do programa de

qualidade.

49 CONCLUSAO PRODUCAO

Através dos estudos dos fatores de producéo € possivel identificar e informar
outros departamentos sobre 0s recursos necessarios para que seja possivel produzir

0s produtos e servigcos de acordo com a proposta do Soutelo Clube de Campo.
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5 RECURSOS HUMANOS

Ha alguns anos, quando se falava no capital que uma empresa possuia,
pensava-se em magquinas, equipamentos, recursos financeiros, etc. O principal foco
das organizacdes sempre foi o setor de producédo — principal fonte de formacao de
riqueza das empresas, desta forma, este era 0 setor que mais recebia investimento,
portanto as pessoas sempre ficavam em segundo plano. No entanto, com a chegada
da era do conhecimento, este contexto estd mudando: a tendéncia do mundo
corporativista nos dias atuais € a valorizacdo das pessoas, tornando-se assim o0
capital humano a principal fonte de riqueza das organizacdes. A partir disso percebe-
se a necessidade da administracdo deste capital.

Segundo Chiavenato (1999), o principal ativo de uma organizacao € o capital
humano, e as organizacfes estdo percebendo que podem prosperar somente se
forem capazes de otimizar o retorno dos investimentos sobre os empregados, por
iISso a necessidade de uma administragao de Recursos Humanos (RH) eficaz para o
sucesso do empreendimento. Porém uma grande parcela das organizacdes ainda
nao identificou esse setor como um aliado estratégico, o que pode trazer
consequéncias negativas.

Cada vez mais a area de RH vem adquirindo importancia e espago notério
nas organizacfes. Esse setor ndo € mais visto somente como responsavel por acdes
de recrutamento, selecdo, planos de cargos e salarios, treinamento, etc., mas
também por incrementar atuacfes estratégicas que visam o desenvolvimento dos
profissionais e procura reter esses talentos para a organizacdo. Conforme afirma
Ribeiro (2006, p. 14) “o objetivo do departamento de Recursos Humanos é criar
oportunidades para as pessoas crescerem dentro da empresa”.

Ao longo do tempo, pode-se perceber uma mudanca no foco das
organizacdes, que passa de maneira gradativa, da producao para a valorizacéo das
pessoas como profissionais nas empresas, segundo afirmacéo de Chiavenato (1999,
p. 6) “todo processo produtivo somente se realiza com a participacdo conjunta de
diversos parceiros, cada qual contribuindo com algum recurso”.

O Soutelo Clube de Campo iré investir em seus funcionarios por meio de sua
administracdo de RH, visando o sucesso do empreendimento com a valorizagdo do

capital humano, através de salarios adequados, beneficios que atendam suas
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necessidades, proporcionando capacitacdo e conhecimento da funcdo com
treinamentos, buscando sempre o desenvolvimento profissional do funcionario. Além
disso, terdo seus direitos trabalhistas preservados e serdo sempre tratados com
respeito pela administracao do Clube.

As atividades de RH do Soutelo Clube de Campo serdo descritas
detalhadamente a seguir, porém de uma forma resumida, pode-se dividir em:
recrutamento e selecdo, contratacdo, treinamento e desenvolvimento, avaliacdo de
desempenho, quadro funcional, remuneracdo, seguranca do trabalho e

administracao de pessoal.

5.1 ORGANOGRAMA

As empresas possuem uma estrutura de divisdo de trabalho, que pode ser
melhor visualizada através de um organograma. Cury (2000, p. 219), define
organograma como “a representacdo grafica e abreviada da estrutura da
organizacao”. Sua elaboragdo € importante para a empresa, pois demonstra de
forma objetiva sua hierarquia atual.

Para a elaboracédo do organograma do Soutelo Clube de Campo, foi utilizado
0o modelo horizontal, pois demonstra de forma simplificada a hierarquia por
departamentos e setores do Clube, como ilustrado na figura 12.

FIGURA 12- ORGANOGRAMA SOUTELO CLUBE DE CAMPO

Departamento Departamento
de Operagdes Administrativo

J 1
Ll . I 1 1

Setorde
Servigos
Gerais

Setor de
Recursos
Humanos

Setorde Setorde
Producao Operagbes

Setor de Setor de
Marketing Financas

FONTE: Elaborado pela autora.
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No Departamento de OperagOes foi considerada a gestdo do coordenador
de operacdes, o Setor de Servicos Gerais contempla o cargo de auxiliar de servigos
gerais — interno e externo, o Setor de Producdo compete ao cargo de auxiliar de
cozinha, e o setor de Operacdes engloba os cargos de balconista, porteiro e monitor
de atendimento.

No Departamento Administrativo foi considerada a gestdo do coordenador
administrativo, o setor de Recursos Humanos contempla os cargos de analista de
RH, técnico em enfermagem e assistente administrativo, o setor de Marketing
compete ao cargo de analista de marketing, e o setor de Financas refere-se ao cargo

de analista financeiro.

5.2 RECRUTAMENTO

As empresas utilizam o recrutamento a fim de atrairem pessoas para serem
admitidas, com base nas necessidades de pessoal das organizagdes. Segundo
Lacombe (2005), o recrutamento é a combinagcdo de praticas e processos utilizados
para atracao de candidatos. Este processo de atracdo entre organizacdes e pessoas
€ continuo, visto que ambas as partes possuem interesse muatuo entre si, sendo
intensificado quando existem vagas a preencher na empresa. Conforme conceito de
Chiavenato (2004a, p. 165), “recrutamento é um conjunto de técnicas e
procedimentos que visa atrair candidatos potencialmente qualificados e capazes de
ocupar cargos dentro da organizagao”.

O recrutamento requer um planejamento de pessoal, onde sao identificadas
quais as reais caréncias de Recursos Humanos que a empresa possui em curto,
médio e longo prazo, para atingir os objetivos organizacionais em determinado
periodo de tempo. Este trabalho de antecipar a quantidade e qualidade das pessoas
necessarias a organizacao é extremamente importante para garantir a realizacédo do
trabalho na empresa, de forma a atingir todo seu potencial. Segundo Chiavenato
(2004a), existem alguns modelos para realizagdo do levantamento da necessidade

de pessoal, demonstrado no quadro 52.
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QUADRO 52- MODELOS PARA LEVANTAMENTO DE NECESSIDADES DE PESSOAL

)_

= MODELOS PARA LEVANTAMENTO DE NECESSIDADE DE PESSOAL
L ONFitelo

Variavel dependente da procura estimada do produto ou servigco. Nao
leva em consideragdo estratégias de concorrentes, situacdo do
mercado de clientes, greves, etc., mas sim o nivel operacional da
propria organizacao.

Técnica de planejamento de pessoal utilizada por empresas de grande
Modelo baseado em porte, consistindo em escolha de um fator estratégico (nivel de vendas,
segmento de cargos volume de producdo, etc.), estabelecimento de niveis historicos e
projecdo de niveis futuros de mao de obra para cada area funcional.
Acompanhamento e verificagdo histérica do fluxo de entrada, saidas,
promocgdes e transferéncias internas permitem uma predicdo em curto
prazo das necessidades de pessoal da organizacao.

Leva em conta fatores ou variaveis, a saber: volume de producao
Modelo de planejamento | planejado, mudancas tecnologicas que alterem a produtividade,
integrado condi¢des de oferta e procura no mercado e planejamento de carreiras
dentro da organizacao.

FONTE: Elaborado pela autora (CHIAVENATO, 2004a).

Modelo baseado na
procura estimada do
produto ou servigo

Modelo baseado no fluxo
de pessoal

Apos a realizacdo do planejamento de pessoal, deve ser decidida qual a
técnica de recrutamento a ser utilizada pela empresa. Conforme descreve Faissal et
al. (2006, p. 71), “a primeira decisdo a ser tomada em um processo de atracdo €
onde buscar o profissional desejado, definindo-se a estratégia de selecdo a ser
utilizada, se interna ou externa”. A definicdo dessa estratégia varia de acordo com as
politicas de gestdo de pessoas adotadas pela empresa, se a mesma tiver como
politica oferecer aos seus empregados oportunidades de desenvolvimento e
crescimento profissional, primeiramente ird recrutar internamente. Caso nao
identifiqgue pessoa qualificada a preencher a vaga, optara por iniciar recrutamento
externo. Existem empresas que optam por utilizar os dois tipos de recrutamento, o
chamado recrutamento misto.

O recrutamento interno ocorre quando ha pessoas capacitadas trabalhando
dentro da propria empresa para ocupar a vaga que esta disponivel. Para Pontes
(2005b, p. 101) “recrutamento interno é o preenchimento das vagas por meio da
promocdo ou transferéncia de funcionarios da organizacdo. E a valorizacdo dos
Recursos Humanos internos”. Entre as vantagens do recrutamento interno estao
economia de despesas, rapidez, € uma fonte de motivacdo para os empregados,
apresenta maior indice de validade e seguranca tendo em vista que o candidato ja é
conhecido e desenvolve um espirito de competicdo sadio entre os funciondrios.

Entretanto, também apresenta desvantagens, como conflitos de interesses e
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frustracdo dos empregados em casos da empresa nao oferecer oportunidades de
crescimento no momento adequado.

Alguns dos meios de comunicacgao para recrutamento de candidatos internos
sao: banco de talentos das empresas, intranet, cartazes e quadros de gestao.

O recrutamento externo é realizado a partir da busca de candidatos
disponiveis no mercado de trabalho. Segundo Chiavenato (2004a, p. 176) “havendo
uma vaga, a organizacao procura preenché-la com pessoas estranhas, ou seja, com
candidatos externos atraidos pelas técnicas de recrutamento”. Dentre as vantagens
do recrutamento externo estdo o enriquecimento e renovacdo dos Recursos
Humanos da empresa, experiéncias novas para a organizagao e aproveitamento dos
investimentos feitos por outras empresas ou até mesmo pelos proprios candidatos.
Os fatores negativos sdo geralmente a demora para recrutamento de candidatos,
despesas mais altas em divulgar a vaga, € menos seguro gue o recrutamento interno
uma vez que a pessoa é desconhecida e desmotiva os funcionarios ja existentes na
organizacao.

Sao varias as técnicas de recrutamento externo, que podem ser combinadas
entre elas, tais como: arquivo de candidatos de recrutamentos anteriores, indicagao
de candidatos por parte dos funcionarios da empresa, cartazes ou anuncios na
portaria da empresa, contatos com sindicatos e associa¢des de classe, palestras em
universidades, anuncios em jornais e revistas, agéncia de recrutamento e sites
corporativos ou de empregos.

A organizacdo também pode optar por combinar o recrutamento externo e
interno, ou seja, utlizar as duas formas de atrair candidatos. Conforme cita
Chiavenato (2004a), devido as vantagens e desvantagens do recrutamento interno e
externo, as empresas tém optado pelo recrutamento misto, pois aborda tanto fontes
internas como externas de Recursos Humanos. A empresa pode iniciar o
recrutamento interno inicialmente e depois seguido do recrutamento externo e vice e

versa, ou ambos iniciados simultaneamente.

5.2.1 Processo de Recrutamento

O processo de recrutamento varia de acordo com a organizagao, entretanto,

na maioria delas € iniciado a partir do setor que possui a vaga a ser preenchida, pois,
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segundo Chiavenato (2004a, p. 171) “o 6rgdo de recrutamento ndo tem autoridade
de efetuar qualquer atividade de recrutamento sem a devida tomada de decisao por
parte do 6rgdo que possui a vaga a ser preenchida”. A solicitagdo do recrutamento é
feita através de um documento denominado “requisicdo de pessoal’. Este
documento deve ser devidamente preenchido e assinado pelo responsavel que
pretende preencher uma vaga em seu departamento ou setor, e enviada ao 6rgédo
de recrutamento. Quanto a este cabe avaliar qual o método mais apropriado a
adotar para a atracdo de candidatos a determinada solicitacdo de preenchimento de
vaga.

Organizacdes que desejem atrair profissionais competentes precisam definir
claramente suas demandas de pessoal, requisitos basicos e perfis de competéncias.
No caso do recrutamento para posicbes com menor niumero de candidatos, sua
estratégia deve ser mais focada, isto €, apresentar propostas atrativas para poder
atrai-los. Faissal et al. (2006) cita que existem exemplos de empresas que em
funcdo de seus produtos e servigos oferecidos priorizam vinculos temporarios de
trabalho e de terceirizacdo, dessa forma utilizam mais a estratégia de atracdo

externa.

5.2.2 Técnicas de Recrutamento

De acordo com Faissal et al. (2006) sdo denominadas técnicas de
recrutamento todos os veiculos utilizados pelas empresas a fim de divulgar suas
vagas, sendo necessario que estes sejam cada vez mais focados, onde se devem
procurar estratégias que tragam maiores resultados e menores custos. O autor
destaca algumas variaveis quanto a escolha das melhores técnicas: a natureza das
atribuicbes e competéncias necessarias; a relacao oferta e demanda de vagas no
mercado, 0s recursos disponibilizados pela organizacdo, o tempo previsto para o
preenchimento da vaga e os custos envolvidos. A aplicacdo das técnicas de
recrutamento eficaz resulta na formacao de um grupo de candidatos com potencial,
a fim de cumprir a sua finalidade: selecionar competéncias.

Existem técnicas de recrutamento utilizadas com mais frequéncia pelas

empresas, tais como as descritas no quadro 53.
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QUADRO 53- TECNICAS DE RECRUTAMENTO INTERNO E EXTERNO

>

—
LBl

TECNICAS DE RECRUTAMENTO INTERNO E EXTERNO

Banco de talentos das empresas

Os bancos de talentos geralmente apresentam
informacdes sobre a vida funcional do
empregado, bem como seu perfil de
competéncias.

As informacBes sobre as vagas, requisitos e

e Intranet perfil de competéncias desejado s&o divulgados
a todos os empregados através da intranet.
Contém informagdes sucintas sobre o processo
seletivo e fornece informacdes sobre os
e Cartazes

procedimentos aos interessados. Sua fixacédo
deve ser bem planejada.

Quadros de gestéo a vista

Quadro de informativos da empresa acessivel a
todos os funcionérios distribuidos em local
estratégico, contendo informacgdes sobre a
vaga.

Arquivos de candidatos de
recrutamentos anteriores

A empresa possui curriculos de recrutamentos e
de pessoas interessados em vagas anteriores.
E uma técnica de baixo custo, pois consiste em
consulta de arquivos.

Indicacdo dos candidatos por parte dos
funcionérios da empresa

Recomendacgdo de candidatos por parte dos
funcionarios da empresa, também ¢é uma
técnica de recrutamento de baixo custo.

Cartazes ou anuncios na portaria da
empresa

Neste caso o veiculo é estatico e o candidato
vai até ele, tomando a iniciativa. Utilizado para
cargos que exijam baixa qualificacao.

Contatos com sindicatos e associacdes
de classe

Serve mais como estratégia de apoio ou
esquema residual do que como estratégia
principal.

Palestras em universidades

Possui 0 sentido de promover a empresa e
relatar as oportunidades de emprego que
oferece.

Anudncios em jornais e revistas

Considerada uma das técnicas mais eficientes
em atrair candidatos, pois atinge o publico em
geral, porém ¢é mais quantitativo do que
gualitativo.

Agéncias de Recrutamento

O recrutamento através de agéncia € um dos
mais caros, porém compensa nos fatores tempo
e rendimento, pois é especializada nesse tema.

Sites corporativos ou de empregos

Possuem um link para divulgacdo de
oportunidades de trabalho, permitindo que as
pessoas se interessem e cadastrem-se para
processos seletivos.

FONTE: Elaborado pela autora (FAISSAL et al., 2006; CHIAVENATO, 2004a)

O Soutelo Clube de Campo ira concretizar o planejamento de pessoal

baseado nas necessidades de mao de obra da organizacdo para garantir a

realizacdo das atividades administrativas e operacionais da empresa. O
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planejamento serd baseado no modelo de procura estimada de produto ou servico,
uma vez que sua necessidade de pessoal ira variar de acordo com o nivel
operacional que a empresa suporta perante sua demanda de atendimento.

O Clube sera uma empresa nova, portanto ndo existem possibilidades de
recrutamento interno para as primeiras vagas a preencher. Sendo assim, as
contratacbes deverdo acontecer atraves de recrutamento externo. No entanto, o
Soutelo pretende valorizar seus funcionarios e estimular seu desenvolvimento, por
isso, depois de concluida a fase de contratacdo do quadro de funcionarios para
abertura da empresa, serd avaliada a possibilidade de utilizar o recrutamento misto
para as proximas vagas abertas.

O processo de recrutamento ira acontecer da seguinte maneira no Soutelo
Clube de Campo: o coordenador responsavel pela vaga em aberto devera preencher
o formulario denominado Requisicao de Pessoal (apéndice 9) e encaminhar ao setor
de Recursos Humanos. O recrutamento dos candidatos somente tera inicio apds as
duas areas citadas aprovarem a requisicdo de pessoal através da assinatura do
formulario.

O Clube ira optar pela agéncia de recrutamento Sistema Nacional de
Empregos do Parana (SINE PR) para atracdo de candidatos, onde serdo divulgadas
as vagas ofertadas e as pessoas que se candidatarem serdo encaminhadas para a
empresa para realizacdo da entrevista. Este recurso sera utilizado para divulgacao
de todas as vagas do Clube e ndo ha custo para sua aplicacdo, devido a entidade

ser parceira do Governo Federal.

53 SELECAO

7

O recurso essencial do processo seletivo € a pessoa e toda sua
complexidade. A finalidade do processo seletivo € identificar individuos cujas
caracteristicas indiguem que possuem possibilidades de se tornarem colaboradores
da empresa, buscando um profissional que atenda as qualidades e exigéncias nos
processos em que estardo inseridos, e que, além disso, agreguem valor a
organizagdo, isto é, um processo de comparagdo entre requisitos exigidos pelo
cargo versos caracteristicas oferecidas pelos candidatos. Segundo Bohlander, Snell

e Sherman (2003), selecédo de pessoas € o0 processo de escolha entre os individuos



150

com qualificacbes que atendam aos requisitos do cargo e as necessidades da
organizagao.

A selecdo de pessoas escolhe, dentre os candidatos recrutados, qual deles
deverdo receber a oferta de emprego, ou seja, aqueles que melhor se enquadram
aos cargos existentes na empresa, visando manter ou aumentar a eficiéncia e o
desempenho dos trabalhadores. A escolha do candidato deve ser feita, de acordo
com Chiavenato (2004b, p. 175) “considerando o que melhor alcanga os critérios de
selecdo para a posicdo disponivel, considerando também as atuais condicfes do

mercado”.

5.3.1 Técnicas de Selecdo

Atualmente as técnicas de selecdo de pessoal sdo as mais diversas
possiveis, a escolha varia de acordo com cada organizacdo. As técnicas de selecao
sofrem influéncia da posi¢do que o cargo a ser preenchido ocupa na hierarquia da
estrutura organizacional, nivel esse normalmente pré-estabelecido na descricao e
especificacdo do cargo. Dessa forma, a estratégia de selecdo varia na medida em
gue as pessoas a serem contratadas, tanto no nivel operacional ou estratégico,
possuem diferentes qualificacdes e habilidades a serem avaliadas de acordo com o
cargo disputado (TACHIZAWA; FORTUNA; FERREIRA, 2001). Por este motivo é
importante que os selecionadores possuam todas as informagfes necessérias
inerentes do cargo a ser preenchido, somente assim podera escolher
adequadamente as técnicas de selecdo a serem aplicadas.

O recrutamento abastece o processo seletivo de candidatos, por isso 0s
candidatos recrutados passam por uma entrevista de triagem, rapida e superficial,
para verificar se dispde dos requisitos e qualificacdes anunciadas pelo recrutamento.
Ela serve para separar os candidatos que seguirdo adiante pelo processo seletivo
daqueles que n&o possuem 0s requisitos basicos para a vaga proposta. Geralmente
¢ feita pelo 6rgdo de selecédo ou pelo gerente e equipe da organizacao.

Segundo Chiavenato (1999), a selecdo compara, decide e escolhe o melhor
candidato com técnicas de entrevistas, provas de conhecimentos ou capacidade,

testes psicométricos, e técnicas de simulacdo. O autor afirma que as técnicas de
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selecdo identificam as caracteristicas pessoais do candidato através de seu
comportamento e descreve suas principais técnicas, descritas no quadro 54.

QUADRO 54- TECNICAS DE SELECAO

Z- TECNICAS DE SELECAO
I S

E a mais utilizada, consiste na comunicacdo entre duas ou mais pessoas para um melhor
conhecimento, oferece estimulos para saber as reagfes de causa e efeito, ou para saber seu
comportamento diante de certas situagfes. Seus tipos de entrevistas mais comuns sdo: totalmente
padronizadas (roteiro pré-estabelecido, com perguntas e respostas definidas e fechadas);
padronizada apenas nas perguntas (respostas abertas), diretiva (entrevista de resultados) e ndo
diretiva (entrevista livre).

Busca mensurar o grau de capacidade ou habilidade para determinadas tarefas, através de provas
orais, escritas, de realizagdo da tarefa, especificas (depende de cada cargo), objetivas (testes de
alternativas simples ou dicotémicas), multipla escolha, preenchimento de lacunas, ordenacdo ou
conjugacdo de pares, escala de concordancia/discordancia, escala de importancia e escala de
avaliag&o (avalia algum atributo).

Consiste no procedimento estatistico sobre o qual se baseia a construgdo dos testes, assim como
a elaboracdo dos dados da investigagdo do comportamento a aptiddes da pessoa em certos
trabalhos. Possui trés caracteristicas: preditor - capacidade de um teste oferecer resultados
capazes como prognosticos no desempenho do cargo; validade - capacidade de comparar
exatamente aquela variavel humana que se pretende medir; e precisdo - capacidade do teste de
apresentar resultados semelhantes em varias aplicagcbes na mesma pessoa.

Sdo testes aplicados e interpretados por psicdlogo, mostram superficialmente certas
caracteristicas da pessoa, como carater e temperamento. Os testes sdo: psicodiagnésticos, que
revelam tracos gerais de personalidade (testes expressivos) e de projecdo da personalidade
(testes projetivos), e testes de personalidade especificos (determinam tracos ou aspectos da
personalidade, equilibrio emocional, frustracdes, interesses, motivagéo).

Dindmicas em grupo sdo normalmente utilizadas logo nas primeiras etapas do processo seletivo
em funcdo de abranger um ndmero maior de participantes simultaneamente. Sua funcdo no
processo seletivo pode variar de acordo com os objetivos do selecionador. Um dos principais
fatores desta técnica consiste em observar o comportamento do individuo inserido dentro do grupo
com objetivos tracados. Algumas das competéncias avaliadas nesta fase séo: a capacidade de
trabalhar em equipe, negociacdo e mediacdo de conflitos, lideranca, habilidade de persuaséo,
fluéncia verbal, e outras.

FONTE: Elaborado pela autora (CHIAVENATO, 1999).

A escolha da utilizacdo de determinadas técnicas de sele¢éo, que podem ser
combinadas entre si, deve levar em consideracdo aquela que melhor atende a

necessidade da organizacdo no momento de avaliar seus candidatos.
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5.3.2 O Processo de Selecédo

A selecéo de pessoal funciona como um processo composto de varias fases
sequenciais pelas quais passam os candidatos. Geralmente é aplicada mais de uma
técnica de selecdo, devido as alternativas disponiveis serem muitas e variarem de
acordo com o perfil e o cargo a ser preenchido. Chiavenato (2004b) destaca as

principais alternativas de processo de sele¢do, demonstradas no quadro 55.

QUADRO 55- ALTERNATIVAS DE SELECAO

»

s ALTERNATIVAS DE SELEGAO

As decisbes sdo baseadas nos resultados de uma Unica técnica de selecéo. E considerado
o tipo mais simples e imperfeito de sele¢do de pessoal.

Selecéo feita por meio de plano sequencial que permite ao tomador de decisédo continuar
testando o candidato por meio de outra técnica seletiva. Exige-se uma decisdo terminal
apos o segundo estagio. Processo sujeito a erros e distor¢des.

Processo que envolve uma sequéncia de trés decisbes tomadas com base em trés técnicas
de selecéo.

Envolve a utilizacdo de maior nimero de técnicas seletivas. Os métodos sequenciais sdo
recomendados quando as despesas com testes sdo elevadas, como é o caso dos testes
gue exijam aplicagfes e avalia¢gbes individualizadas.

FONTE: Elaborado pela autora (CHIAVENATO, 2004b).

ApoOs a avaliacdo dos candidatos, € chegado o momento de escolher aquele
que sera contratado. Segundo Faissal et al. (2006) as informacfes dos candidatos
devem ser consolidadas, onde possam ser analisados os pontos favoraveis e
desfavoraveis de cada um, tomando como referéncia o perfil previamente
determinado. O autor ainda afirma que € preciso que fique claro que a decisdo por
determinado candidato ndo é feita pelo selecionador, pessoa que elaborou o
relatorio do candidato, mas sim pelo solicitante da vaga, ou em conjunto por ambos,
considerado o ideal.

O processo seletivo deve ser eficiente e eficaz. Eficiente em fazer
corretamente as coisas e eficaz em alcancar resultados e atingir objetivos.

Chiavenato (2004b) aponta enormes resultados que o processo de selecdo de
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pessoas traz para a organizagdo: reducdo de rotatividade, maior rendimento e
produtividade, melhoria gradativa do potencial humano, evita perdas futuras na
realocacao ou substituicdo de pessoas, dentre outras.

No Soutelo Clube de Campo, as técnicas de selecdo serdo aplicadas de
acordo com a necessidade de avaliagdo de determinadas qualificacdes e
competéncias, tais necessidades irdo depender do nivel do cargo, se estratégico ou
operacional. As técnicas serdo aplicadas pelo responsavel de RH, sempre
acompanhado do coordenador solicitante da vaga. A selecdo do candidato sera de
responsabilidade de ambas as partes citadas.

Primeiramente, os curriculos dos candidatos passardo por uma triagem para
verificacdo do atendimento das qualificacdes basicas. Os candidatos que atenderem
as expectativas serdo encaminhados para as préoximas etapas do processo.

A selecdo de pessoal para cargos de nivel operacional sera realizada
através de entrevista de selecdo padronizada apenas nas perguntas e provas de
conhecimento ou capacidade da realizacdo da tarefa, devido a necessidade de
comprovacao de competéncias, sendo, portanto, a escolha do candidato feita a partir
da selecdo sequencial de até dois estagios de decisao.

Para cargos estratégicos, a selecdo ocorrerd através de entrevista de
selecdo diretiva e técnicas de simulacéo (dindmicas em grupo), que buscam avaliar
a capacidade de trabalhar em equipe, negociacao, lideranca e fluéncia verbal, entre
outros. Caso ainda persista indecisédo para selecionar o melhor candidato podera ser
aplicada prova de conhecimento ou capacidade especifica para o cargo em questao.
Portanto, nestes casos, a escolha do candidato serd feita a partir da selecdo
sequencial de até dois estagios de decisao.

Apbs a selegcdo do candidato, 0 mesmo sera comunicado e encaminhado ao

setor de RH para ser informado sobre a politica de contratacdo da empresa.

5.4 POLITICA DE CONTRATACAO

A Politica de Contratacdo determina os procedimentos para realizacdo da
admisséo do candidato aprovado, sendo: exame médico, documentacao, contrato de
trabalho e experiéncia e integragao.
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5.4.1 Exame Médico

O exame médico é de extrema importancia no processo de contratacédo e
indispenséavel ao sucesso da mesma. E a partir dele que o médico responsavel pela
avaliacdo do exame podera dizer se o candidato estd apto ou ndo para exercer
determinada funcdo. Segundo Faissal et al. (2006), o exame médico € uma pratica
de protecdo das organiza¢des assim como do préprio trabalhador, pois avalia se as
condicbes fisicas do candidato sdo compativeis com o0s requisitos fisicos das
atividades que serdo exercidas.

O Soutelo Clube de Campo terd contrato com o Servi¢co Social da Industria
do Parand (SESI-PR) para a realizagcdo de exames admissionais, que serao
indicados de acordo com o cargo do novo funcionario, ou seja, para cada cargo
havera exames especificos a serem realizados devido a variacdo do ambiente e
condi¢bes de trabalho de cada atividade. O documento que indicara se o candidato
esta apto ou ndo para realizar a funcdo pretendida é o Atestado de Saude
Ocupacional (ASO), emitido pelo médico responsavel. Se 0 mesmo for considerado

apto, seguira para a préxima etapa da admisséo: a documentacao.

5.4.2 Documentacao

Quando é finalizado o processo de selecdo, é solicitada ao candidato
selecionado a apresentacdo dos documentos exigidos pela empresa e pela
legislacdo (LACOMBE, 2005). Geralmente as empresas possuem um formulario
proprio com a relagdo de documentos que o empregado deve apresentar.

No Soutelo, o candidato recebera uma relacdo de “documentos para
admissao”, conforme descritos no quadro 56, a qual sera de sua responsabilidade
providenciar e entrega-la no prazo determinado para o setor de RH, que fara a

devida conferéncia.
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QUADRO 56- DOCUMENTOS PARA ADMISSAO

W DOCUMENTOS PARA ADMISSAO

Data de entrega:

( ) Certidao de nascimento ou certiddo de casamento (Xerox)
( ) CPF (Xerox)

( ) Carteira de Identidade (Xerox)

( ) Carteira de motorista, se tiver (Xerox)

( ) Certificado de reservista (Xerox)

( ) Comprovante de residéncia (luz, agua ou telefone) (Xerox)
( ) Comprovante de escolaridade (Xerox)

() Titulo de eleitor (Xerox)

( ) Carteira Profissional

() Foto 3x4

( ) Certidao dos filhos menores de 18 anos (Xerox)

() PIS (Xerox)

( ) Atestado Médico

FONTE: Elaborado pela autora.

Se a documentagcdo entregue pelo candidato ao setor de RH estiver de
acordo com o solicitado, a emissdo do contrato de trabalho sera realizada.

5.4.3 Contrato de Trabalho- Experiéncia

Conforme explica Lacombe (2005), as empresas podem contratar 0s
empregados por dois periodos de experiéncia com prazo total ndo superior a
noventa dias corridos. Ao término de cada periodo de experiéncia, é feita uma
avaliacdo do empregado pelo seu gestor em conjunto com o setor de RH, sendo
aprovado o empregado neste periodo, 0 contrato passa a vigorar por prazo
indeterminado.

Para Ribeiro (2006, p. 115), o periodo de experiéncia “é o prazo utilizado
para verificar se o candidato se adaptou tanto ao servico como a empresa”. O
periodo de experiéncia € vantajoso para a empresa, pois se 0 empregado nao se

adaptar, a incidéncia de encargos sociais sera menor em caso de desligamento.
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No Soutelo Clube de Campo, o contrato do Periodo de Experiéncia
(apéndice 10) serd de 45 dias, podendo ser prorrogado por mais 45 dias, se
necessario. Ao final do periodo de experiéncia o funcionario passara por avaliacao
de seu superior imediato, através do formulario denominado Avaliacdo de Periodo
Experimental (apéndice 11). Sendo o candidato aprovado, o0 contrato passara a
vigorar por prazo indeterminado. Caso ndo seja aprovado, sera desligado da

empresa.

5.4.4 Integracao

A integracdo € realizada para explicar ao funcionario como a empresa
funciona, suas normas, politicas, beneficios, as atitudes e comportamentos que se
esperam dele, dentre outros. Pontes (2005b, p. 182), afirma que “quando o
empregado conhece os valores da empresa e sente que foi aceito como membro da
equipe, é bem provavel que suas atitudes com relagcdo ao trabalho sejam mais
positivas”. O periodo de integracdo varia de acordo com cada empresa, enquanto
para uma pode durar meses, para outra pode durar algumas horas ou um dia.
Geralmente essa determinacdo da empresa em relacao a extensao da integracao é
baseada no nivel do cargo do admitido, quanto mais alto, mais longa é a integracéo.

Mais do que um simples processo de apresentacdo da empresa, a
integracdo facilita a socializacdo do empregado. Segundo Lacombe (2005, p. 95)
‘programas que aceleram a socializagao tendem a reduzir a rotatividade”.

No Soutelo, a integracdo ocorrera no primeiro dia de trabalho do novo
funcionario e sera conduzida sob responsabilidade do RH, através do Roteiro de
Integracdo (apéndice 12), onde o empregado ira receber informagcdes sobre
administracdo de pessoal, beneficios, seguranca e medicina do trabalho, sera
apresentado aos colegas de equipe e recebera as primeiras orientacdes sobre as
atividades que ira desenvolver.

A integracdo para novos funcionarios no Soutelo tera a duracdo de um dia

para todos os cargos e sua periodicidade sera de 15 dias.
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5.5 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Para uma organizacdo ser bem sucedida é importante que ela valorize seu
capital humano, e uma das maneiras de colocar isso em préatica é capacitar seu
pessoal através do treinamento, que segundo Chiavenato (2009, p. 41) “consiste em
um processo educacional que é aplicado de maneira sistematica e organizada e pelo
qual as pessoas adquirem conhecimentos, atitudes e habilidades em funcdo de
objetivos definidos”, ou seja, o treinamento visa preparar o individuo para exercer
determinada funcéo e/ou atividade dentro de uma organizacdo e tem o objetivo de
torna-lo uma pessoa capaz de fazer algo que pode nao ter feito antes, ou aprimora-
lo para fazer melhor, porém sem a assisténcia de quem o treinou. Conforme
afirmacdo de Hanashiro, Teixeira e Zaccarelli (2008), o treinamento aprimora o
desempenho do funcionario para aumentar sua produtividade com o0s recursos
colocados a sua disposicado para realizar o seu trabalho, desta forma otimiza os
resultados da organizacéo.

Enquanto o treinamento é um processo de curto prazo, o desenvolvimento
pode ser considerado de longo prazo, pois segundo Hanashiro, Teixeira e Zaccarelli
(2008), é o processo de capacitacdo do empregado para alcancar novas posicoes
ou a geréncia de negocios que envolvam a obtencédo de resultados cada vez mais
abrangentes, portanto tem como fim o aperfeicoamento do individuo para um
desempenho superior no futuro. Chiavenato (2009) concorda com a afirmacao citada,
pois para o0 autor, o desenvolvimento aperfeicoa a pessoa para seu crescimento
profissional, visando dar ao homem aqueles conhecimentos que transcendem o que
€ exigido no cargo atual, preparando-o para assumir funcbes mais complexas ou

numerosas.

5.5.1 Processo de Treinamento e Desenvolvimento

As atividades de Treinamento e Desenvolvimento (T&D) geralmente se
compdem de quatro atividades: levantamento de necessidades, programacéo e

planejamento, execucao e avaliagcado dos resultados.
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Na etapa de levantamento de necessidades “busca-se conhecer o
planejamento estratégico da empresa e as metas definidas para as areas onde
estdo as pessoas a serem objetos de treinamento” (HANASHIRO; TEIXEIRA;
ZACCARELLI, 2008, p. 263). O objetivo € diagnosticar as deficiéncias a serem
superadas em relacdo ao desempenho esperado das pessoas e a caréncia de
treinamento seja na organizagao como um todo ou em uma determinada atividade.

Sao utlizadas diversas técnicas de levantamento de necessidades de
treinamentos, tais como entrevistas com as pessoas que atuam na linha de frente do
atendimento, com os chefes e gerentes imediatos, aplicacdo de questionarios,
avaliacdo de desempenho dos funcionarios, observacdo direta da atuacdo das
pessoas, pesquisa de clima organizacional, discussdes em grupo, testes de
conhecimentos e outros.

Depois de realizado o diagnéstico das necessidades, é feita a escolha dos
meios para sana-las, denominada a programacéao de treinamento. Os principais itens

desta etapa estédo descritos no quadro 57.

QUADRO 57- PRINCIPAIS ITENS DE PROGRAMACAO DE TREINAMENTO

_(%Q%Mj PRINCIPAIS ITENS DE PROGRAMACAQO DE TREINAMENTO
Quem deve ser treinado Treinandos

Quem vai treinar Treinador ou instrutor

Em que treinar Contetdo do treinamento

Onde treinar Local fisico

Como treinar Métodos ou recursos do treinamento

Quando treinar Agenda do treinamento

Quanto treinar Volume, duracéo ou intensidade

Para que treinar Objetivos ou resultados esperados

FONTE: Elaborada pela autora (CHIAVENATO, 2009).

De acordo com Chiavenato (2009), a programacéao de treinamento requer um

planejamento que envolve os itens descritos no quadro 58.
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QUADRO 58- PLANEJAMENTO DO TREINAMENTO

>

,
OBl

PLANEJAMENTO DE TREINAMENTO

Abordagem do treinamento

Uma necessidade especifica de cada vez

Objetivo

Definigéo clara do objetivo do treinamento

Divisédo do trabalho

A ser desenvolvido em médulos, pacotes ou ciclos

Determinacao do contetdo

Considerando aspectos de quantidade e qualidade da informacgé&o

Escolha dos métodos

Considerando-se a tecnologia disponivel

Definigéo dos recursos
necessarios

Tipo do treinador ou instrutor, recursos audiovisuais, maquinas,
eguipamentos e materiais necessarios

Definicdo da populacdo-alvo

Quais as caracteristicas da clientela a ser treinada

Local

Onde sera efetuado o treinamento

Epoca ou periodicidade

Agenda, horario e ocasido mais propicia

Célculo da relacdo custo-
beneficio do programa

Quanto o programa vai custar e 0 que proporcionara a seguir em
termos de beneficios

Avaliacdo dos resultados

Considerando a verificagdo dos pontos criticos que demandam
ajustamentos ou modificacdes no programa para melhorar sua

eficacia.
FONTE: Elaborada pela autora (CHIAVENATO, 2009).

E importante que a programacao e planejamento sejam realizados de forma
eficiente para que o treinamento obtenha sucesso, pois assim pode se tornar um dos
instrumentos mais valiosos na solugédo de muitos problemas ocorridos nas empresas,
como perda da qualidade, conflitos internos, atrasos e faltas no trabalho, etc.

Na etapa da execucdo, é colocado em pratica o que foi definido na
programacao e planejamento do treinamento. Conforme explica Hanashiro, Teixeira e
Zaccarelli (2008), nem sempre o que foi planejado verifica-se como 0 mais adequado
na etapa da execucdo, por isso promovem-se as adaptacdes necessarias de acordo
com a reacao observada nos treinandos. Espera-se nesta etapa alcancar os objetivos
e eficacia do treinamento.

A etapa final do processo de treinamento é a avaliagdo de resultados, onde
sao confrontados os efeitos esperados e o0 aproveitamento pelos participantes. Isso €
necessario para que se obtenha uma eficiéncia cada vez maior dos resultados.

Para mensurar os efeitos imediatos e de longo prazo do treinamento,
Hanashiro, Teixeira e Zaccarelli (2008) cita dois niveis de avaliagdo dos resultados.
No primeiro é feita a avaliagdo de reacdo, que busca conhecer a satisfacdo dos
treinandos imediatamente ao término de um treinamento, onde sdo considerados 0s
fatores ligados a didatica, aos recursos utilizados e organizacdo do evento. No

segundo, € realizada a avaliacdo de aprendizagem que trata da mudanca de atitudes,
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do aumento do conhecimento e da melhoria das habilidades das pessoas com
relacdo aos assuntos focados no treinamento.

A partir destas avaliacdes, a organizacdo consegue verificar se o objetivo
fixado antecipadamente foi atingido ou ndo apdés a execucdo do programa de
treinamento.

Para realizar o levantamento de necessidade de treinamento, o Soutelo ir4
utilizar como técnicas a observacéo direta da atuacéo de seus funcionarios, conversa
com o superior imediato e resultado da avaliacdo de desempenho quando
identificados pontos a desenvolver. O superior imediato também podera solicitar para
o RH treinamentos para membros de sua equipe quando identificar necessidade.
Para todos os treinamentos, havera o preenchimento de um Formulario de
Treinamento (apéndice 13), preenchido pelo setor de RH ou pelo superior imediato
quando este for o solicitante do treinamento. Neste formulario ird conter informacdes
como treinamento a se realizar, participantes, data, carga horéria, instrutor, custo,
objetivo do treinamento e resultados esperados.

Em busca de avaliar os resultados imediatos obtidos em relacéo a satisfacao
do treinando, imediatamente ao término da realizacdo do treinamento sera aplicada
ao mesmo a Avaliacdo de Reacéo (apéndice 14). O objetivo do Soutelo é obter um
grau de satisfacdo de setenta por cento, em relacdo ao conteudo programatico,
metodologia utilizada, instrutor e organizacdo do treinamento. Para mensurar 0s
resultados de longo prazo do treinamento, serd aplicada a Avaliacdo de Eficacia
(apéndice 15) ao superior imediato que teve seu funcionario treinado, para avaliar o
conhecimento e habilidade adquirida pelo treinando, com relag&o ao que foi ensinado.
O gestor podera classificar o treinamento como eficaz ou ineficaz, caso seja
detectada a ineficicia, o treinamento deve ser reaplicado, sendo revisada a
metodologia e conteudo. O responsavel por determinar quanto tempo ap0s a sua
realizacdo devera ser aplicada a avaliacéo de eficacia, sera o setor de RH, de acordo
com cada treinamento.

O Soutelo tera trés treinamentos aplicaveis a todos os funcionarios do Clube,
sem custo para a empresa. O primeiro deles é a integracdo de novos funcionarios,
realizada no primeiro dia de trabalho, conforme informacdes da pagina 162. Seu

objetivo é adaptar o funcionério a empresa, facilitando seu processo de socializagéo.
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A partir do segundo dia de trabalho, 0 mesmo iniciara o treinamento On The
Job, que significa “no trabalho”, que tem por objetivo treinar o funcionario a partir da
sua rotina de trabalho, de acordo com a sua funcéo. O treinamento sera realizado da
seguinte maneira: 0 superior imediato fara o preenchimento do formulario
Treinamento On The Job (apéndice 16), onde determinara o objetivo, periodo de
realizacdo (que ndo devera ultrapassar um més), o conteldo geral e especifico e 0
instrutor (podera ser o proprio gestor ou funcionario apto indicado por ele). Ao final do
treinamento, ainda no mesmo formulario o superior imediato devera inserir
comentarios sobre o participante. O treinamento On The Job sera aplicado sempre
gue houver contratagbes novas ou mudancas de funcéo.

O terceiro treinamento serd o de Metodologia 5S, que sera ministrado pelos
coordenadores aos demais empregados. Este treinamento é um requisito para
atender objetivos relacionados a qualidade, conforme descrito na pagina 144, no
intuito de tornar o ambiente de trabalho mais organizado e produtivo.

O Clube capacitard seus colaboradores com treinamentos especificos, de
acordo com as necessidades levantadas inerentes a cada cargo. Para o
planejamento inicial de RH e da capacitacdo inicial da m&o de obra do Soutelo, os
treinamentos que serdo aplicados estéo descritos no quadro 59.

QUADRO 59- TREINAMENTOS ESPECIFICOS

»

Wl TREINAMENTOS ESPECIFICOS

Coordenadores, que

Qualid.ade no R$ 166,00 / SENAC Capacitar os funcionéarios se.rvi.réo como
atendimento 2 funcionari para melhor atender os multiplicadores do
. uncionarios . :
ao cliente clientes do Soutelo treinamento para os
demais funcionarios.
Boas praticas Capacitar os funcionarios
na R$ 126,00 / SENAC | para atender a resolugdo da Auxiliares de cozinha
manipulacdo 4 funcionarios ANVISA — RDC n 216, de 15
de alimentos de setembro de 2004.
R$ 95,00 /Cadenas Capacitar os monitores de
Primeiros Consultoria e atendimento para Monitores de
Socorros Treinamento atendimento de primeiros atendimento
6 funcionarios S0COorros

Nao haverd custo,
serd ministrado pelo
(a) Analista de
Marketing do proprio
Clube

FONTE: Elaborado pela autora.

Preparar os funcionarios

para o entendimento dos Funcionérios
produtos e servigcos administrativos

oferecidos pela empresa

Conhecimento
do Produto
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O Soutelo buscard continuamente o desenvolvimento de competéncias de
seus funcionarios, através de treinamentos aplicados para o desenvolvimento das
pessoas. Através de pessoas capacitadas o Clube pretende criar um diferencial de
atendimento de qualidade, criando assim maior competitividade entre seus

concorrentes, por esse motivo a importancia da capacitacdo dos funcionarios.

5.6 AVALIACAO DE DESEMPENHO

Conforme definigdo de Chiavenato (2000, p. 324) “a avaliagdo de
desempenho é uma prética sistematica do desempenho de cada pessoa no cargo e
0 seu potencial de desenvolvimento futuro”, ou seja, ndo se trata apenas de uma
avaliacdo de desempenho em geral, mas sim da performance individual da pessoa
em seu cargo, averiguando dessa forma as possibilidades de crescimento futuro no
trabalho. A avaliacdo de desempenho orienta os funcionarios para o que a empresa
espera dele, segundo Pontes (2005a), a avaliagcdo de desempenho é um método
que visa estabelecer um contrato com os funcionarios quanto aos resultados
esperados pela organizacao, corrigindo os rumos quando necessario, e avaliar 0s
resultados obtidos.

Além de mensurar os resultados, um programa de avaliacdo de desempenho
auxilia a empresa na tomada de decisdes para promocao, transferéncia ou demissao
de funcionérios, bem como levantar necessidades de treinamento e colaborar na
determinacdo e no desenvolvimento de uma politica adequada de RH as

necessidades da organizacao.

5.6.1 Métodos de Avaliacdo de Desempenho

Cada empresa pode construir o seu proprio sistema que julgue mais
adequado para avaliar o desempenho das pessoas. No quadro 60 sédo apresentados

0s métodos tradicionais de avaliagdo de desempenho e Avaliacao 360°.
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QUADRO 60- METODOS TRADICIONAIS DE AVALIACAO DE DESEMPENHO

v

escalas gréficas

L METODOS TRADICIONAIS DE AVALIACAO DE DESEMPENHO
L OBl
O método da escala gréafica avalia o desempenho das pessoas por meio de
Método das fatores de competéncia previamente definidos e graduados, no qual os fatores

de avaliacdo sdo escolhidos em funcdo do desempenho esperado e permitem
uma comparacédo do desempenho de todas as pessoas envolvidas.

Método da
escolha forcada

Consiste em avaliar o desempenho dos individuos por intermédio de frases
descritivas de alternativas de tipos de desempenho individual. Em cada bloco o
avaliador deve escolher forcosamente apenas uma ou duas que mais se
aplicam ao desempenho do empregado avaliado.

Método de
pesquisa de
campo

Avaliacéo realizada com base em entrevistas de um especialista em avaliagdo
com o superior imediato, através das quais se avalia o desempenho dos seus
subordinados, levantando-se as causas, as origens e 0s motivos de tal
desempenho, por meio de andlise de fatos e situagdes.

Método dos
incidentes
criticos

Trata-se de uma técnica por meio da qual o supervisor imediato observa e
registra os fatos excepcionalmente positivos e negativos do desempenho de
seus subordinados. O método focaliza as exceg¢Bes tanto positivas, como
negativas no desempenho das pessoas.

Método de
comparacao aos
pares

E um método de avaliacido que compara dois a dois empregados, de cada vez,
e se anota na coluna da direita aquele que é considerado melhor quanto ao
desempenho.

Método de frases
descritivas

Este método é diferente do método de escolha forcada apenas por ndo exigir
obrigatoriamente na escolha de frases. O avaliador assinala as frases que
caracterizam o desempenho do subordinado (sinal “+” ou “S”), e aquelas que
demonstram o oposto de seu desempenho (sinal “-“ ou “N”).

Avaliacdo 360°

O método de avaliacdo 360° tem como pressuposto central o desenvolvimento
da competéncia das pessoas através de informacdes de seus pares e
superiores, substituindo a ideia central das metodologias classicas de avaliacdo
do lider avaliar o subordinado. Na avaliagdo 360°, além do lider avaliar seu
subordinado, o subordinado avalia seu lider e pares. Quando o subordinado
avalia o lider, oferece a ele a oportunidade de elaborar um plano para suprir
suas deficiéncias.

FONTE: Elaborado pela autora (CHIAVENATO, 2000; PONTES, 2005a).

Os fatores de desempenho avaliados sao escolhidos considerando a cultura

organizacional e o0s objetivos propostos pela empresa e buscam mensurar
comportamentos, atitudes e competéncias profissionais, como: postura profissional,
relacionamento, capacidade analitica, qualidade do trabalho, etc.

Para o planejamento inicial de RH no Soutelo Clube de Campo, sera
estruturada a aplicagédo do instrumento de Avaliacdo de Desempenho para o periodo
de experiéncia do funcionario. O método de avaliacao utilizado sera o de “Escalas
Graficas”, devido ao facil entendimento, aplicagdo simples e visdo integrada e

resumida das caracteristicas de desempenho mais realgadas pela empresa.
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Ao término do periodo de experiéncia do funcionario, através do formulario
Avaliacdo de Periodo Experimental (apéndice 11), o funcionario sera avaliado
através dos fatores de desempenho definidos e graduados, conforme o quadro 61,
cabendo a cada fator um dimensionamento do grau de variacdo, a saber: excelente
(3), 6timo (2), bom (1) e regular (0).

QUADRO 61- FATORES DE AVALIACAO DO PERIODO DE EXPERIENCIA

,
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FATORES DE AVALIACAO DO PERIODO DE EXPERIENCIA

Executa suas atividades de forma completa e
Qualidade e Produtividade criteriosa, atendendo os procedimentos, normas e 8
padrdes necessarios na realizagdo do trabalho.

Assume com determinagdo 0S cOmMpPromissos
Responsabilidade impostos no trabalho demonstrando seriedade na 7
busca por resultados.

Relaciona-se bem com usuarios e colegas dos mais

Relacionamento Interpessoal ) T T
diversos niveis hierarquicos.

Apresenta nivel de conhecimento teérico e pratico de
Conhecimento do trabalho procedimentos, normas e padrdes internos 5
necessarios para exercer suas atividades.

Busca adquirir novos conhecimentos e experiéncias
Atualizacéo relacionadas com sua é&rea de trabalho e com a 4
organizagao.

Comunica-se de forma clara e légica obtendo bons

Comunicacao
¢ resultados no trabalho.

Demonstra interesse em contribuir junto com a equipe

Colaboragdo para o alcance dos objetivos do setor de trabalho.

Reage positivamente as mudancgas, facilitando a
aplicacdo de novos métodos, procedimentos e 1
ferramentas na rotina de trabalho.

Flexibilidade e Adaptacéo as
mudancas

FONTE: Elaborado pela autora.

A nota final da avaliagdo de desempenho resultara dos fatores avaliados
versus grau de variacdo escolhidos. A avaliagcdo sera realizada pelo superior

imediato, tendo poder de decisdo sobre a permanéncia do funcionario na empresa -
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com ou sem observacdes, com base na andlise do resultado obtido na avaliacéo,
seguindo os critérios apresentados no quadro 62.

QUADRO 62- CRITERIOS PARA EFETIVACAO

'?*-_ﬁ_ﬁ-ﬁ;m;/ﬁ CRITERIOS PARA EFETIVACAO

De 0 a 96 pontos N&o deve ser efetivado

De 97 a 134 pontos Efetivado com observacdes
Acima de 135 Efetivado

FONTE: Elaborado pela autora.

ApoOs a conclusédo do resultado, o superior imediato fard o feedback da
avaliacdo com o funcionario, independente de seu resultado — se positivo ou negativo.
O objetivo do feedback € coletar informacdes sobre a percepcdo do funcionario em
relacdo a empresa e suas atividades, e descrever ao mesmo em quais competéncias
foi avaliado, em casos de efetivacdo com observacfes especificar quais os fatores a
serem desenvolvidos e em situacdes de desligamento, esclarecer o motivo para tal
decisao.

Depois de realizada esta etapa de avaliacdo de desempenho para o periodo

de experiéncia, o planejamento de RH ira elaborar uma avaliacdo de desempenho a

ser aplicada anualmente com funcionarios efetivos do Soutelo Clube de Campo.

5.7 QUADRO FUNCIONAL

Apoés a empresa definir sua capacidade produtiva com base em seu nivel
operacional, o setor de RH precisara definir seu quadro funcional de acordo com o
levantamento de necessidade de pessoal realizado pela area de producdo. No
quadro funcional ira conter a demanda de pessoas necessaria para que a empresa
possa operar tendo em vista as funcbes que cada uma delas ira desempenhar.
Potencialmente, quando existem diversas fungdes em uma empresa, as
responsabilidades de cada uma delas podem se sobrepor sobre as outras, e tendem

a resultar em confusdo sobre qual funcdo é responsavel por tomar as acdes a
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respeito de um problema especifico. Conforme explica Lubben (1989), a ideia de
quadro funcional sugere que existe uma "zona de responsabilidade” que se estende
sob a esfera de autoridade de cada funcdo dentro da empresa. O quadro funcional
deve ser elaborado para que cada funcdo possua responsabilidades definidas e
delimitadas, conforme exigéncia descrita no Art. 461, da Consolidagao das Leis de
Trabalho (CLT).

Com base nas informacbes de necessidade de pessoal para atender a
demanda do Clube, o Soutelo possuira seu quadro funcional, de acordo com quadro
63.

QUADRO 63- QUADRO FUNCIONAL

,
L \Sruicly

QUADRO FUNCIONAL

Coordenador Administrativo
Coordenador de Operacgbes
Analista de Marketing
Analista Financeiro
Analista de Recursos Humanos
Assistente Administrativo
Auxiliar de Servigos gerais — Area Interna
Auxiliar de Servigos gerais — Area Externa
Balconista
Auxiliar de Cozinha
Porteiro
Técnico em Enfermagem
Monitor de Atendimento — Piscinas
Monitor de Atendimento — Pedalinho e Pesque e Pague
Monitor de Atendimento — Salas de Jogos e Quadra de Esportes
TOTAL DE FUNCIONARIOS
FONTE: Elaborado pela autora.
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Com o quadro funcional elaborado, o Soutelo pretende suprir toda a demanda

de atividades projetada, visando o adequado funcionamento do Clube.

5.7.1 Descricao de Cargo

Uma organizacao tem a necessidade de fazer a divisdo do trabalho entre

seu quadro de pessoal, por esse motivo deve realizar a descricdo de cargo que é
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“‘um processo que consiste em enumerar as tarefas ou atribuicbes que compde um
cargo e que o torna distinto de todos os outros cargos existentes na organizagao”
(CHIAVENTATO, 2004b, p. 242), de um modo geral, é o relato das tarefas descritas
de forma organizada. Segundo Gil (2001) a descricdo de cargo procura definir o que
0 ocupante do cargo faz, como e porque faz.

Depois de realizada a descricdo, a organizacao tem de fazer a andlise do
cargo em relacdo aos requisitos que o cargo impde a seu ocupante. Segundo
Chiavenato (2004b), enquanto a descricdo de cargo preocupa-se com o contetdo do
cargo, a andlise verifica quais os requisitos fisicos ou intelectuais as tarefas ou
atribuic6es exigem de seu ocupante, para desempenhar adequadamente o cargo.

De acordo com o quadro funcional do Soutelo Clube de Campo, foi
elaborada a descricdo de cargo, demonstrado no quadro 64, com base nas

atividades e qualificacBes necessarias para a realizacdo das mesmas.

QUADRO 64- DESCRICAO DE CARGO

e DESCRICAO DE CARGO

Qualificacdes: Ensino Superior em Administracéo

Competéncias: Lideranga, organizagao, motivacao e iniciativa

Descricdo das atividades:

Coordenar rotinas administrativas da empresa;

Coordenar funcionérios da area administrativa da empresa;

Coordenar previsdo de despesas da empresa,

Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo;

Seguir os procedimentos, instru¢cdes e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigo que realiza.

arwNE

Qualificacdes: Ensino Superior em Administracdo ou Logistica

Competéncias: Liderancga, organizacao, motivacao e iniciativa

Descricdo das atividades:
1. Executar mapeamento e apontar indicadores de processos pertinentes ao funcionamento

das atividades do Clube;

Elaborar controle de estoque geral da empresa;

Executar compra de materiais com fornecedores;

Coordenar funcionarios da area operacional da empresa;

Coordenar previsdo de despesas de sua area, controlando os valores gastos, visando

garantir o cumprimento das previsdes;

Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme

orientacdo e solicitacdo do Superior Imediato;

7. Seguir os procedimentos, instru¢cdes e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servico que realiza.

arwN
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Qualificacdes: Ensino Superior em Administracdo ou Marketing

Competéncias: Comunicagdo, pro atividade e relacionamento interpessoal
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Descricéo das atividades:
1. Elaborar analises, estratégias e planos de agdo para atingir as metas de comunicacao e

marketing da empresa;

Elaborar estratégias promocionais;

Elaborar estratégias de divulgacdo da empresa;

Realizar pesquisas de marketing e analise dos resultados;

Atender clientes e potenciais clientes, prestando informacdes sobre servicos e atividades

da empresa;

Firmar parcerias atrativas para a empresa,;

Visitas a clientes e parceiros;

Realizar atendimento ao cliente;

Coordenar demais atividades relacionadas a area de marketing;

0. Coordenar previsao de despesas de sua area, controlando os valores gastos, visando

garantir o cumprimento das previsoes;

11. Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitagdo do Superior Imediato;

12. Seguir os procedimentos, instru¢cdes e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigo que realiza.

akrwn
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Qualificagdes: Ensino Superior em Administracdo ou Economia

Competéncias: Organizacao e comprometimento
Descricéo das atividades:

Executar o planejamento da rotina financeira da empresa;

Elaborar o controle dos recebimentos e pagamentos efetuados;

Execuc¢do de processos bancérios;

Elaborar e analisar informacdes gerenciais das vendas do més;

Preparacao de apresentagéo de resultados financeiros;

Realizar demais atividades relacionadas a &rea financeira;

Efetuar previsdo de despesas de sua area, controlando os valores gastos, visando garantir
0 cumprimento das previsoes;

Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitagdo do Superior Imediato;

9. Seguir os procedimentos, instru¢des e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratici-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigco que realiza.

Nogkrwbr
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Qualificacdes: Ensino Superior em Administracdo ou Psicologia

Competéncias: Relacionamento interpessoal, comunicag¢éo e dinamismo

Descricédo das atividades:
1. Realizar processo de recrutamento e selegéo;
2. Efetuar contratacdo de funcionéarios (documentacgéo, contrato de trabalho, encaminhamento

para exame medico, integracao, etc.);

Executar programa de treinamento e desenvolvimento;

Executar programa de avaliacdo de desempenho;

Elaboracéo da folha de pagamento;

Realizar processos de exames periddicos, férias, controle de faltas e atrasos, recolhimento

de contribuicdes;

Administracdo de beneficios aos funcionarios;

Realizar processos de rescisao;

Realizar demais atividades relacionadas a 4rea de Recursos Humanos;

0. Realizar previsdo de despesas de sua area, controlando os valores gastos, visando

garantir o cumprimento das previsoes;

11. Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitacdo do Superior Imediato;

12. Seguir os procedimentos, instru¢cdes e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigo que realiza.

ook w
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Qualificagbdes: Ensino Superior em Administracéo (Cursando)

Competéncias: Comunicacdo e organizagao

Descricdo das atividades:

oukrwpnE
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. Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme

. Seguir os procedimentos, instru¢des e normas de seguranca, higiene e disciplinares

Executar servicos administrativos;

Atender fornecedores e clientes via fone, site, e-mail ou pessoalmente;

Efetuar cadastros, digitagdes, controles em planilhas;

Cuidar de documentos especificos;

Prestar suporte as demais areas administrativas do Clube;

Realizar recebimento dos valores gastos pelo cliente no Clube, através do cartdo
magnético;

Executar o fechamento de caixa;

Receber e encaminhar solicitagcdes e sugestdes de clientes a area pertinente;
Realizar atendimento ao cliente;

orientacdo e solicitacdo do Superior Imediato;

buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servico que realiza.

Qualificacdes: Ensino Médio completo

Competéncias: Pr6 atividade e agilidade
Descricdo das atividades:

1.

. Seguir os procedimentos, instru¢cdes e normas de seguranca, higiene e disciplinares

Realizar os servicos de limpeza e conservacgao dos diversos locais do Clube: escritério,
refeitdrio, lanchonete, portaria, saldo de festas e vestiarios, garantindo a conservagao preé-
estabelecida pela empresa;

Executar a limpeza do escritério;

Realizar a limpeza do refeitorio, bem como sua organizagdo apos as refeicdes diarias dos
funcionarios;

Realizar a limpeza da lanchonete em geral e ch&o do interior da cozinha;

Executar a manutencdo relativa a limpeza e higienizacao da portaria do Clube;

Limpeza do saldo de festas posterior a utilizacdo do saldo de festas pelos clientes; bem
como a manutencéo da limpeza diariamente;

Executar a limpeza e conservacgado da limpeza dos vestiarios;

Fazer a coleta de lixo das respectivas dependéncias, bem como a limpeza dos cestos de
lixo;

Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitagdo do Superior Imediato;

buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigco que realiza.

Qualificagdes: Ensino Médio completo

Competéncias: Pr¢ atividade e agilidade
Descricdo das atividades:

1.

arwN
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Realizar os servicos de limpeza e conservacgdo dos diversos locais do Clube: pedalinho,
pesque e pague, piscinas, campos de futebol, quadras de areia, churrasqueiras
(quiosques) e banheiros, garantindo a conservagédo pré-estabelecida pela empresa;
Executar a limpeza geral da area do pedalinho;

Executar a limpeza geral da area do pesque e pague;

Efetuar a limpeza e conservacéo das piscinas;

Realizar a limpeza e conservagdo da limpeza da area externa e interna das quadras de
areia e campos de futebol;

Limpeza dos quiosques da area de churrasqueiras antes da abertura diaria do clube e
conservacgao higiénica durante o dia;

Manter a limpeza dos banheiros, fazer a reposicéo de papel higiénico, toalhas descartaveis
e sabonetes;

Efetuar corte do gramado;

Fazer a coleta de lixo das respectivas dependéncias, bem como a limpeza dos cestos de
lixo;
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10. Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacéo e solicitagdo do Superior Imediato;

11. Seguir os procedimentos, instru¢cdes e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servico que realiza.

Qualificacdes: Ensino Médio completo

Competéncias: Organizacdo, cominicacao, paciéncia
Descricéo das atividades:
1. Realizar emissao de pedidos de lanches;
2. Repassar os pedidos a cozinha da lanchonete;
3. Registrar no cartdo magnético a cobranca do pedido do cliente, bem como registrar a
cobranca da utilizacdo das quadras de futebol/ areia;
4. Entregar os lanches no balcdo aos clientes;
5. Em casos eventuais devido a impossibilidade fisica do cliente, devera entregar na mesa o
lanche para o mesmo;
Manter o balcado limpo;
Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitagdo do Superior Imediato;
8. Seguir os procedimentos, instru¢des e normas de seguranga, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servico que realiza.

No

Qualificacdes: Ensino Médio completo
Competéncias: Agilidade e organizagéo
Descricéo das atividades:
1. Realizar a preparacéo dos alimentos que compde os lanches;
2. Efetuar o preparo dos lanches dos pedidos dos clientes, conforme cardapio pré
estabelecido;
Realizar a limpeza dos utensilios de cozinha;
Realizar limpeza e conservacéo para a higiene constante da cozinha da lanchonete;
Efetuar a conservacgéo e higiene dos alimentos;
Executar a preparagéo de sucos;
Repassar os lanches prontos para a lanchonete;
Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitagdo do Superior Imediato;
9. Seguir os procedimentos, instru¢des e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratici-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigco que realiza.

©ONO O ~W

Qualificagcdes: Ensino médio completo
Competéncias: Atencédo, comunicacdao e agilidade
Descricdo das atividades:
1. Controlar entrada e saida de veiculos/ clientes;
2. Realizar a entrega do cartdo magnético na entrada do cliente ao Clube, bem como seu
recebimento na saida;
3. Zelar pela guarda do patrimdnio do Clube;
4. Controlar fluxo de pessoas, identificando, orientando e encaminhando-as para os lugares
desejados;
5. Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitacdo do Superior Imediato;
6. Seguir os procedimentos, instru¢cdes e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servi¢co que realiza.

Qualificagdes: Ensino Superior em Educacéo Fisica (completo ou cursando) e préatica de

natacéo
Competéncias: Paciéncia e comunicag¢éo
Descricdo das atividades:
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Prestar atendimento ao publico na area de piscinas;

Prestar suporte em casos de atendimento médico de primeiros socorros;

Orientar clientes sobre atividades do Clube;

Zelar pela conservacao da &rea de piscinas;

Desenvolver e aplicar atividades de recreacéo para clientes do Clube, em horarios pré
estabelecidos;

Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitagdo do Superior Imediato;

7. Seguir os procedimentos, instru¢des e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigo que realiza.
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Qualificagdes: Ensino Médio completo e pratica de natagao

Competéncias: Paciéncia e comunicacéo
Descricdo das atividades:

Prestar atendimento ao publico nas areas de pedalinho pesque e pague;

Prestar suporte em casos de atendimento médico de primeiros socorros;

Orientar clientes sobre atividades do Clube;

Zelar pela conservacao das areas de pedalinho e pesque e pague;

Aplicar atividades de recreacao para clientes do Clube, em horarios pré estabelecidos;
Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitagdo do Superior Imediato;

Seguir os procedimentos, instru¢cdes e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigo que realiza.
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Qualificagcdes: Ensino Médio completo e préatica de danca de salao

Competéncias: Paciéncia e comunicagéo
Descricédo das atividades:

Prestar atendimento ao publico nas areas de Sala de Jogos e Quadras de Esporte;
Prestar suporte em casos de atendimento médico de primeiros socorros;

Orientar clientes sobre atividades do Clube;

Zelar pela conservacao das areas de Sala de Jogos e Quadras de Esporte;

Aplicar atividades de recreacao para clientes do Clube, em horarios pré estabelecidos;
Aplicar aula de danca para turmas em horarios pré estabelecidos;

Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitagdo do Superior Imediato;

8. Seguir os procedimentos, instru¢des e normas de seguranca, higiene e disciplinares
buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigco que realiza.
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Qualificagdes: Curso Técnico de Enfermagem

Competéncias: Comunicacgéo, paciencia e atencao
Descricdo das atividades:

1. Prestar atendimento de urgéncia/ emergéncia aos clientes do Clube;

2. Realizar exames em clientes, como aferir pressao, verificar batimento cardiaco, etc.;

3. Orientar clientes sobre bons habitos de alimentagdo e pratica de exercicios fisicos;

4. Desenvolver programas de saude relacionados a terceira idade;

5. Prestar suporte as demais areas administrativas do Clube;

6. Atender e realizar outras atividades profissionais correlatas e inerentes ao cargo, conforme
orientacao e solicitacdo do Superior Imediato;

7. Seguir os procedimentos, instrucdes e normas de seguranca, higiene e disciplinares

buscando pratica-las no dia-a-dia de trabalho, a fim de garantir a qualidade da empresa e
do servigo que realiza.
FONTE: Elaborado pela autora.
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Quando feita de forma correta, a descricdo e analise de cargos auxiliam no
planejamento de RH, em aspectos como recrutamento e sele¢éo, levantamento das
necessidades de treinamento, remuneracdo e servem de base para a avaliacdo de
desempenho. Na administracdo dos colaboradores, facilita o trabalho dos lideres,

pois fornece uma melhor compreensao das suas atribuicdes e de seus liderados.

5.8 REMUNERACAO

Remuneracdo trata-se da compensacdo que a empresa oferece ao
empregado em troca da realizacdo do seu trabalho. Pode ser entendida como a
forma que a organizacao valoriza o trabalho do funcionario. Em uma definicdo mais
classica, segundo Tachizawa, Ferreira e Fortuna (2001), a remuneracdo € um
conjunto de vantagens que uma pessoa recebe em contrapartida pela prestacao de
um servico. Para Aradjo e Garcia (2009) a politica de remuneracdo de uma
organizagdo representa um conjunto de variadas formas de recompensa que
buscam alinhar atitudes e comportamentos com os objetivos organizacionais.

Segundo o0s autores, a remuneracdo total € composta pelo salario,
beneficios sociais e incentivo salarial, e pode ainda ser classificada em fixa ou
variavel. A remuneracdo fixa trata-se do salario fixado a ser pago a cada funcionario.
A base salarial é determinada de acordo com a Convencdo Coletiva de Trabalho
(CCT) de cada categoria. A remuneracdo variavel é composta pelos incentivos
salariais concedidos pela empresa, como bodnus, Participacdo nos Lucros e
Resultados (PLR), etc. Alguns dos beneficios sédo exigidos obrigatoriamente da
empresa pela CCT e outros séo de critério proprio da organizacao fornecer ou néo.

Considerando o planejamento inicial de RH, no Soutelo Clube de Campo, a

remuneracao praticada sera fixa.

5.8.1 Salario

Cada empregado recebe a compensacao financeira de seu trabalho em
forma de salario, bonus, prémios e comissfes, sendo o salario o mais importante,

que segundo Chiavenato (2000, p. 371) é “a retribuicdo em dinheiro ou equivalente
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paga pelo empregador ao empregado em funcdo do cargo que exerce e dos
servicos que presta durante determinado periodo de tempo”. Conforme explica
Ribeiro (2006, p. 267) “o valor do salario leva em conta a especializagdo, a
complexidade, a importancia e até o excesso ou escassez do tipo de mao de obra
em questao”.

De acordo com a CCT do Sindicato dos Clubes Esportivos de Cultura Fisica
e Hipicos do Estado do Parana (SINDICLUBES-PR), o piso salarial da categoria &
de R$ 715,00.

Para definicdo dos salarios dos cargos do Soutelo Clube de Campo, foi
elaborada pesquisa salarial, que segundo Pontes (1996) € o estudo do
comportamento salarial praticado em certo setor empresarial, 0 que possibilita
conhecer as préticas e os valores salariais médios praticados num determinado
mercado. A pesquisa foi realizada com base nas informagdes do Banco Nacional de
Empregos (BNE). Através da coleta e processamento dos dados, foi estabelecido o

quadro salarial do Soutelo Clube de Campo, conforme demonstrado no quadro 65.

QUADRO 65- SALARIOS DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

w_m%:m SALARIOS DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

Coordenador Administrativo R$ 2.500,00
Coordenador de Operagdes R$ 2.500,00
Analista de Marketing R$ 1.636,00
Analista Financeiro R$ 1.696,00
Analista de Recursos Humanos R$ 1.795,00
Assistente Administrativo R$ 1.149,00
Auxiliar Servigcos Gerais — Area Interna R$ 715,00
Auxiliar Servicos Gerais — Area Externa R$ 715,00
Balconista R$ 715,00
Aucxiliar de Cozinha R$ 715,00
Porteiro R$ 850,00
Técnico em Enfermagem R$ 968,00
Monitor de Atendimento — Piscinas R$ 1.050,00
Monitor de Atendimento — Pedalinho e Pesque e Pague R$ 870,00
Monitor de Atendimento — Salas de Jogos e Quadra de Esportes R$ 870,00

FONTE: Elaborado pela autora (BANCO NACIONAL DE EMPREGOS, 2015)
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5.8.2 Convencao Coletiva

7z

A Convencdo Coletiva € o acordo de carater normativo, devidamente
registrado no Ministério do Trabalho, conforme cita Lacombe (2004, p. 276) “pelo
qual dois ou mais sindicatos representativos de categorias econdémicas e
profissionais estipulam condi¢des de trabalho aplicaveis, no d&mbito das respectivas
representacdes, as relagdes individuais de trabalho” (Art. 611 da CLT). Nela séo
previstas pisos salariais, beneficios, direitos e deveres de empregadores e
trabalhadores. O Soutelo Clube de Campo tera como base regulamentadora para a
relacao profissional com seus funcionarios a CCT do SINDICLUBES - PR, conforme

0 anexo 1.

5.8.3 Beneficios

Os beneficios que uma empresa fornece contribuem para a satisfacdo dos
empregados, pois além destes procurarem uma organizacao que se encaixe em seu
perfil profissional, buscam ao mesmo tempo uma empresa que satisfaca suas
necessidades pessoais. Segundo Chiavenato (2000), os beneficios sociais sdo as
facilidades, vantagens e servicos que as empresas fornecem aos seus empregados
na intencdo de poupar-lhes esforcos e preocupacdes, por esse motivo constituem
uma parte importante do pacote de remuneracdo, podendo ser financiados
parcialmente ou totalmente pela empresa.

Para Araujo e Garcia (2009, p. 174), “os beneficios sociais sdo incentivos
internos oferecidos com o0 objetivo de satisfazer as necessidades pessoais,
proporcionando um ambiente mais harmonioso possivel e produtivo para toda a
organizagao”. Os beneficios podem ser divididos em: Legais: sdo os beneficios
exigidos pela legislacdo trabalhista ou previdenciaria, ou ainda, por convencao
coletiva entre sindicatos, tais como: 13° salario, férias, aposentadoria, horas extras
etc.; Espontaneos: sdo os beneficios concedidos por liberdade das organizacoes ja
que ndo sao exigidos por lei, nem por negociacdo coletiva, como exemplo

gratificagles, transporte, refeicdo, participacao nos lucros e resultados, etc.
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O Soutelo Clube de Campo ir4 conceder de forma espontanea aos seus
funcionarios os seguintes beneficios:

e Vale transporte (V.T.) no valor unitario de R$ 2,60, na quantidade de 2 por
dia, considerando 22 dias trabalhados no més para funcionarios que
trabalharem em horario comercial, totalizando 44 vales transporte, no total de
R$ 114,40 mensais. Para funcionarios que trabalharem na escala 12 x 36,
sera concedida a quantidade de 30 vales transporte, considerando 15 dias
trabalhados no més, no total de R$ 78,00 mensais. O funcionario arcara com
o desconto de 6% do salério base, e a empresa com a diferenga entre o total
mensal e o desconto do funcionario.

e Vale alimentagdo (V.A.), no valor diario de R$ 9,00, considerando 22 dias
trabalhados no més para funcionarios que trabalharem em horario comercial,
totalizando R$ 198,00 mensais. Para funcionarios que trabalharem na escala
12 x 36, sera concedido o valor total de R$ 135,00 mensais, considerando 15
dias trabalhados no més. O funcionario terd participagdo de 20% no valor
total citado, enquanto a empresa ira arcar com os 80% restantes.

e Plano de Saude através de convénio com a Clinica Paranaense de
Assisténcia Médica (CLINIPAM), com Plano Hospitalar Padréo (enfermaria,
sem co-participacdo). O valor mensal do plano por funcionario sera de
R$ 120,00, sendo que o funcionario e a empresa terdo participacdo de 50%
cada, no valor citado.

Desta forma, a empresa pretende melhorar a qualidade de vida dos
trabalhadores, reduzir a rotatividade e absenteismo, tornar a empresa mais atrativa

para os funcionarios e aumentar a produtividade em geral.

59 SEGURANCA DO TRABALHO

A seguranca do trabalho tem importancia fundamental para o bom
funcionamento da empresa, pois permite que seus trabalhadores de diversas areas
possam ter uma protecédo no seu local de expediente, executando suas atividades
de forma segura evitando acidentes, criando assim maior competitividade para a

empresa, reducdo dos custos e melhoria das condicbes de trabalho. Conforme
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afirmacao de Chiavenato (2000), a seguranca do trabalho é o conjunto de medidas
técnicas, educacionais, médicas e psicolégicas, empregadas para prevenir acidentes,
eliminando condicdes inseguras do ambiente e instruindo pessoas. Araujo e Garcia
(2009) destacam trés objetivos principais da seguranca do trabalho: a identificacao
das principais causas, a correcao e manutencao das estruturas fisicas e a prevencao,
reducado e eliminacdo dos acidentes, promovendo a protecao do trabalhador no seu
local de trabalho.

A prevencdo de acidentes deve ser feita, pois um acidente de trabalho,
acarretado ou ndo de afastamento, traz prejuizos para o empregado e para a
empresa. Para o empregado pode causar sofrimento fisico e mental, traumas, dentre
outros. Para o empregador ocorrem prejuizos devido aos custos com o empregado
acidentado e sua substituicho quando necessario, investigacdo das causas e

correcdo da situacdo, além da imagem da empresa ficar denegrida.

5.9.1 CIPA

A Comisséo Interna de Prevencdo de Acidentes (CIPA) tem como objetivo a
prevencdo de acidentes e doencas decorrentes do trabalho, conceito de acordo com
a Norma Regulamentadora (NR) — 5, do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE). A
CIPA busca permanentemente tornar o trabalho compativel com a preservacao da
vida e a promocao as saude do trabalhador.

No Soutelo Clube de Campo nao havera CIPA, pois se enquadra, segundo a
NR -5 e CNAE, no grupo C-35 (outros servi¢os), onde empresas que possuem de 30
a 50 funcionarios, ndo possuem obrigatoriedade de ter um representante da CIPA.

5.9.2 Equipamentos de Protecéo Individual e Coletiva

Para os fins de aplicacdo da NR - 6 (Equipamentos de Protecéo Individual e
Coletiva) do MTE considera-se Equipamento de Protecdo Individual (EPI) todo
dispositivo ou produto, de uso individual utilizado pelo trabalhador, destinado a
protecdo de riscos suscetiveis de ameacar a seguranca e a saude no trabalho,

sendo a empresa obrigada a fornecer aos seus empregados, gratuitamente, EPI
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adequado ao risco de cada area quando: as medidas de ordem geral ndo oferegcam
completa protecdo, enquanto as medidas de protecdo coletiva estiverem sendo
implantadas e para atender situacdes de emergéncia. Cabe ao empregador exigir
seu uso, orientar e treinar o trabalhador sobre a utlizacdo, armazenagem e
conservagao, substituir quando danificado ou extraviado, responsabilizar-se pela
higienizagdo e manutencao periddica.

Foi elaborada a necessidade de utilizacdo de EPI para cada cargo do
Soutelo Clube de Campo, de acordo com as atividades atribuidas a cada um deles.
Os EPI's serao distribuidos gratuitamente aos funcionarios, ocorrendo negligéncia do
empregado na guarda ou uso do uniforme ou EPI's, a reposi¢do dos mesmos podera
ser cobrada, conforme prevé a clausula vigésima quarta da CCT do SINDICLUBES-
PR. A necessidade de utilizacdo de EPI para cada cargo pode ser visualizado no

quadro 66, resultando em um custo pré-operacional de R$ 3.980,78.

QUADRO 66- EQUIPAMENTO DE PROTECAO INDIVIDUAL

Hzm EQUIPAMENTOS DE PROTECAO INDIVIDUAL
Aux. Serv. Aux. Serv. Aux. De Balconista Mon. de Demais
Gerais — Ext = Gerais - Int Cozinha Atendimento Cargos
Uniforme*
50,00 X X X X X X
Oculos de
seguranga X X
R$ 5,60
Protetor Auricular X
R$ 0,38
Sapato de
Seguranca X X
R$ 50,00
Jaleco
27,00 X X
Avental
R$ 4,50 X X X
Luva de borracha
R$ 5,10 X X
Bota de borracha
R$ 30,00 X X X
Mascara
descartavel X X X
R$ 0,11
Luva descartavel
R$ 0,30 X X X
Touca descartavel
R$ 0,09 X X
*Para o uniforme foi considerada a quantidade de duas unidades por funcionario

FONTE: Elaborado pela autora.
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O Soutelo Clube de Campo também fard utilizagcdo de Equipamentos de
Protecdo Coletiva (EPC), que sdo dispositivos utilizados no ambiente de trabalho
com o objetivo de proteger simultaneamente os trabalhadores dos riscos inerentes
aos processos. Os EPC’s utilizados serdo: alarme de incéndio, extintores,
sinalizacdo de seguranca (saida de emergéncia, cones de estacionamento), kit de
primeiros socorros, piso antiderrapante, corrimdo para escadas e rampas e
monitoramento 24hs. O custo com EPC esta relacionado no Investimento preé-
operacional (apéndice 17), sendo que os funcionarios ndo terdo que pagar pela
utilizacao de EPC.

Os funcionarios do Soutelo receberdo da Coordenacdo as devidas
instrucdes para o uso correto dos EPI's e EPC’s, e serdao constantemente

incentivados e cobrados pela utilizacdo dos equipamentos de seguranca.

5.9.3 PPRA e PCMSO

Do objeto e campo de aplicacdo a NR - 9 (Programa de Prevencéo de
Riscos Ambientais - PPRA), do MTE, é estabelecida sua obrigatoriedade de
elaboracao e implementacéo, por parte de todos os empregadores e instituices que
admitam trabalhadores como empregados, visando a preservacdo da saude e
integridade dos trabalhadores, através da antecipacao, reconhecimento, avaliacéo e
controle dos riscos ambientais existentes ou previstos. Uma vez ao ano deve ser
efetuada uma andlise global do PPRA, para avaliacdo do seu desenvolvimento e
realizacdo de ajustes necessarios e estabelecimento de novas metas e prioridades,
devendo fornecer elementos de suporte para a elaboracdo dos mapas de risco e
estar articulado com o Programa de Controle Médico de Saude Ocupacional
(PCMSO).

De acordo com a NR - 7 (Programa de Controle Médico de Saude
Ocupacional) do MTE, é obrigatoria a elaboracdo e implementagcédo, por parte de
todos os empregadores e instituicbes que admitam trabalhadores como
empregados, o Programa de Controle Médico de Saude Ocupacional, a fim de
promover e preservar a saude de todos os seus trabalhadores. O PCMSO tem
carater de prevencao, rastreamento e diagnostico precoce dos agravos e riscos a

saude relacionados ao trabalho. O relatério anual do programa deve discriminar por
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setores 0 numero e a natureza dos exames médicos, incluindo avalia¢des clinicas e
exames complementares, estatisticas de resultados considerados anormais, assim
como planejamento para o ano seguinte.

O Soutelo é enquadrado como grau de risco “2” de acordo com a Norma
Regulamentadora 4 (Servicos Especializados em Engenharia de Seguranca e em
Medicina do Trabalho) do MTE, devido ao CNAE de numero 92.6 - Atividades
desportivas e outras relacionadas ao lazer, portanto, é desobrigado a manter técnico
de seguranca, enfermeiro, auxiliar de enfermeiro ou médico do trabalho, deste modo
podera contratar médico de outra especialidade para coordenar o PCMSO.

Para realizagdo do PPRA e PCMSO, o Soutelo Clube de Campo tera contrato
com o SESI - PR, no valor de R$ 175,00 por més.

5.9.4 Exames Médicos

Constantes na NR- 7 (Programa de Controle Médico de Saude Ocupacional)
do MTE, os exames médicos obrigatérios sdo: admissional, peridédico, de retorno ao
trabalho, de mudanca de funcédo e demissional. O exame médico admissional deve
ser realizado antes que o trabalhador assuma suas atividades, e o0 exame médico
periédico deve ser realizados anualmente para trabalhadores menores de dezoito
anos e maiores de quarenta e cinco anos de idade; e a cada dois anos para
trabalhadores entre dezoito anos e quarenta e cinco anos de idade.

A realizacdo de exames admissionais sera feita no SESI - PR, com custo
para o Soutelo de R$ 35,00 por funcionario. O Clube ird cumprir as obrigatoriedades
das Normas Regulamentadoras para zelar pela salde e seguranca de seus

funcionarios, objetivando qualidade de vida e satisfacdo para todos.

5.10 ADMINISTRACAO DE PESSOAL

A administracdo de pessoal tem papel fundamental para a maioria das
empresas, pois é ela que efetua o célculo de salarios, impostos, beneficios,

adicionais previstos, controle de frequéncia dos funcionarios, etc. A rotina de
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administracdo de pessoal inclui os procedimentos estabelecidos em lei, incluindo
calculo de valores, tributacéo, representacdo da empresa junto aos varios 6rgaos da
Justica do Trabalho ou a sindicatos, entre outros, por iSso € importante a constante
atualizacdo sobre a legislacdo que regulamenta os deveres trabalhistas da

organizagao.

5.10.1 Jornada de Trabalho

A jornada de trabalho define qual o periodo diario em que o empregado esta
a disposicado do empregador, conforme termos fixados no Capitulo Il da CLT.

No Soutelo Clube de Campo havera a jornada de trabalho semanal para os
empregados com cargo de Analista e Coordenador, consistindo no periodo de 8
(oito) horas diarias de segunda a sexta-feira e mais 4 (quatro) horas no sabado ou
domingo. Para os empregados com cargo de Assistente Administrativo, Auxiliar de
Servicos Gerais, Balconista, Auxiliar de Cozinha, Porteiro, Técnico em Enfermagem
e Monitor de Atendimento haverd escala de revezamento 12x36, na qual o
empregado trabalha 12 (doze) horas consecutivas e descansa por 36 (trinta e seis)
horas. Conforme prevé a clausula Décima Sexta da CCT do SINDICLUBES - PR,
para todos os funcionarios, sera estabelecida escala de revezamento, mensalmente
organizada, de modo que cada empregado, pelo menos uma vez ao més, tenha sua
folga coincidente com o domingo.

FicarA assegurada para todos os trabalhadores do Soutelo, segundo
exigéncia do Art. 71 da CLT, para qualquer trabalho continuo, cuja duracédo exceda 6
(seis) horas, a concesséao de um intervalo para repouso ou alimentacao, o qual ser4,
no minimo, de 1 (uma) hora. Além disso, entre 2 (duas) jornadas de trabalho terdo
um periodo minimo de 11 (onze) horas consecutivas para descanso, conforme
requisito imposto pelo Art. 66 da CLT.

Mediante a essas constatacdes, foi estabelecido o quadro de horarios de
trabalho para os empregados do Soutelo, demonstrado no quadro 67, dentro dos
parametros exigidos por lei, tendo em vista o periodo em que o Clube necessita de

funcionérios para o seu devido funcionamento.
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QUADRO 67- JORNADA DE TRABALHO

>

JORNADA DE TRABALHO

Coordenador Administrativo

1 | Das 09hs as 18hs e mais 04hs aos sabados ou domingos.

Coordenador de Operacdes

1 | Das 09hs as 18hs e mais 04hs aos sadbados ou domingos.

Analista de Marketing

1 | Das 09hs as 18hs e mais 04hs aos sabados ou domingos.

Analista Financeiro

1 | Das 09hs as 18hs e mais 04hs aos sadbados ou domingos.

Analista de Recursos Humanos

1 | Das 09hs as 18hs e mais 04hs aos sdbados ou domingos.

Assistente Administrativo

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

Aux. Servicos gerais — Area

Interna L .
2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

. . p 2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

Aux. Servicos gerais — Area

Externa 2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.
2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

Balconista

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

Aux. De Cozinha

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

Porteiro

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

Técnico em Enfermagem

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

Monitor de Atendimento -
Piscinas

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

Monitor de Atendimento -
Pedalinho e Pesque e Pague

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

Monitor de Atendimento — Salas
de Jogos e Quadra de Esportes

2 Escala 12x36, das 08hs30min as 20hs30min.

* Todos os funcionarios terao 1 hora de intervalo em sua jornada de trabalho diaria.

FONTE: Elaborado pela autora.
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5.10.2 Horas Extras

As horas extras sao devidas toda vez que o empregado trabalha além da
sua jornada normal de trabalho sem qualquer tipo de compensacédo. Também sao
devidas quando se trabalha no horario destinado ao intervalo, ou ainda, quando néo
€ concedido horério de intervalo para descanso durante o dia de trabalho ou entre
um dia de trabalho e outro. De acordo com o Art. 59 da CLT, quando a jornada de
trabalho diaria do trabalhador ultrapassa o previsto no contrato de trabalho,
configura-se hora extra, sendo que o empregador ndo pode exigir do empregado
mais de 2 (duas) horas extras por dia. A hora extra deve ser paga com acréscimo de,
no minimo, 50%, de segunda a sexta-feira, e 100% aos domingos e feriados, em

relacdo ao valor da hora normal.

5.10.3 Adicional Noturno

O adicional noturno é aplicado para empregados que executem trabalho
entre as 22hs de um dia e as 05hs do dia seguinte. Nestas condi¢des a hora noturna
trabalhada terd um acréscimo de 20% sobre a hora diurna, conforme prevé o Art. 73
da CLT. No Soutelo Clube de Campo, havera cargos em que o horario de trabalho
sera até as 23hs30min, sendo assim se enquadram nessa situacdo de pagamento
de adicional noturno. E o caso dos seguintes cargos: Assistente Administrativo,
Auxiliar de Servigos Gerais, Balconista, Auxiliar de Cozinha e Porteiro, portanto sera
pago a esses cargos 1h30min de adicional noturno, tendo o valor a ser pago

calculado de acordo com o salario base de cada cargo.

5.10.4 Sistema de Ponto

A Portaria N° 1.510, de 21 de agosto de 2009, disciplina o registro eletronico
de ponto e a utilizagdo do Sistema de Registro Eletrénico de Ponto (SREP) previsto
no Art. 74 da CLT. Segundo o artigo citado, empresas que possuam mais de dez

funcionarios sdo obrigadas a manter anotacdo da hora de entrada e de saida dos
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mesmos. No caso do Soutelo, haver4 sistema de ponto eletrdnico, em que o
funcionario registrara através do cracha de identificagdo, sua entrada e saida da
empresa, bem como o horario de intervalo em sua jornada diaria. O custo para

implantacédo desse sistema consta no Investimento pré-operacional (apéndice 17).

5.10.5 Férias

Todos os empregados do Soutelo Clube de Campo terdo resguardado o
direito as férias anuais, conforme Art. 134 da CLT, em um sé periodo, sem prejuizo
da remuneracédo, nos doze meses subsequentes a data em que o empregado tiver
adquirido o direito. Este por sua vez, poderd manifestar sua opgéo preferencial em
relacdo ao periodo de gozo de férias, sendo que a empresa, na medida do possivel,
atendera ao pedido. Para calcular o valor das férias devidas, utiliza-se a base de
calculo que é formada pelo salario e a média de horas extras e adicional noturno e

deduz-se o Imposto de Renda (IR) e INSS (Instituto Nacional de Seguridade Social).

5.10.6 Folha de Pagamento

O processo de execucao da folha de pagamento é o resultado final de
registros mensais que envolvem o empregado e o empregador. Oliveira, A. (2001)
define folha de pagamento como um documento elaborado pela empresa, o qual
relaciona 0 montante das remuneracdes, dos descontos ou abatimentos e o valor
liquido de cada empregado. Os principais proventos sao: salario, horas extras,
adicional de insalubridade, adicional de periculosidade, adicional noturno, salario-
familia, diarias para viagem e ajuda de custo; e o0s principais descontos séo: quota
de previdéncia, imposto de renda, contribuicdo sindical, seguros, adiantamentos,
faltas e atrasos, vale-transporte.

A folha de pagamento, descrita no quadro 68, foi elaborada considerando o

contexto do primeiro més de funcionamento do Soutelo Clube de Campo.
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QUADRO 68- FOLHA DE PAGAMENTO DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

)- FOLHA DE PAGAMENTO DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO
RS o 7
Coordenador Adm. 2500,00 - 114,40 | 39,60 60,00 275,00 | 44,10 1966,91
Coordenador Op. 2500,00 - 114,40 | 39,60 60,00 275,00 | 44,10 1966,91
Analista de Marketing 1636,00 - 98,16 39,60 60,00 147,24 - 1291,00
Analista Financeiro 1696,00 - 101,76 | 39,60 60,00 152,64 - 1342,00
Analista de RH 1795,00 - 107,70 | 39,60 60,00 161,55 - 1426,15
Assistente Adm. 1149,00 28,73 68,94 | 27,00 60,00 106,00 - 915,79
Assistente Adm. 1149,00 28,73 68,94 | 27,00 60,00 106,00 - 915,79
Assistente Adm. 1149,00 - 68,94 | 27,00 60,00 91,92 - 901,14
Assistente Adm. 1149,00 - 68,94 | 27,00 60,00 91,92 - 901,14
Aux. Servicos gerais 715,00 17,88 42,90 | 27,00 60,00 58,63 - 544,35
Aux. Servicos gerais 715,00 17,88 42,90 | 27,00 60,00 58,63 - 544,35
Aux. Servigos gerais 715,00 17,88 42,90 | 27,00 60,00 58,63 - 544,35
Aux. Servicos gerais 715,00 17,88 42,90 | 27,00 60,00 58,63 - 544,35
Aux. Servicos gerais 715,00 - 42,90 | 27,00 60,00 57,20 - 527,90
Aux. Servicos gerais 715,00 - 42,90 | 27,00 60,00 57,20 - 527,90
Aux. Servicos gerais 715,00 - 42,90 | 27,00 60,00 57,20 - 527,90
Aux. Servicos gerais 715,00 - 42,90 27,00 60,00 57,20 - 527,90
Balconista 715,00 17,88 42,90 | 27,00 60,00 58,63 - 544,35
Balconista 715,00 17,88 42,90 27,00 60,00 58,63 - 544,35
Balconista 715,00 - 42,90 | 27,00 60,00 57,20 - 527,90
Balconista 715,00 - 42,90 | 27,00 60,00 57,20 - 527,90
Aux. De Cozinha 715,00 17,88 42,90 27,00 60,00 58,63 - 544,35
Aux. De Cozinha 715,00 17,88 42,90 | 27,00 60,00 58,63 - 544,35
Aux. De Cozinha 715,00 - 42,90 27,00 60,00 57,20 - 527,90
Aux. De Cozinha 715,00 - 42,90 27,00 60,00 57,20 - 527,90
Porteiro 850,00 21,25 51,00 | 27,00 60,00 69,70 - 663,55
Porteiro 850,00 21,25 51,00 27,00 60,00 69,70 - 663,55
Porteiro 850,00 - 51,00 | 27,00 60,00 68,00 - 644,00
Porteiro 850,00 - 51,00 | 27,00 60,00 68,00 - 644,00
Técnico em Enf. 968,00 - 58,08 27,00 60,00 77,44 - 745,48
Técnico em Enf. 968,00 - 58,08 27,00 60,00 77,44 - 745,48
Monitor de Atend. 1050,00 - 63,00 27,00 60,00 84,00 - 816,00
Monitor de Atend. 1050,00 - 63,00 27,00 60,00 84,00 - 816,00
Monitor de Atend. 870,00 - 52,20 | 27,00 60,00 69,60 - 661,20
Monitor de Atend. 870,00 - 52,20 27,00 60,00 69,60 - 661,20
Monitor de Atend. 870,00 - 52,20 | 27,00 60,00 69,60 - 661,20
Monitor de Atend. 870,00 - 52,20 | 27,00 60,00 69,60 - 661,20
TOTAL DA FOLHA DE PAGAMENTO R$ 28.587,64

FONTE: Elaborado pela autora.
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Para o célculo da folha de pagamento do Soutelo, os valores considerados
sdo: Proventos - Salario base e o adicional noturno; Descontos - vale transporte,
vale alimentacao, plano de saude, IR e INSS (anexos 2 e 3, respectivamente). A
diferenca entre os proventos e descontos é o valor liquido que o funcionario tem a

receber.

5.10.7 Custo do Empregador

O custo do empregador envolve todos 0s custos necessarios para 0
desenvolvimento das atividades de RH. Os valores que o comp®8e sdo: treinamentos
para capacitagdo inicial da mao de obra, gastos com a aquisicdo de EPI’'s para
distribuicdo aos funcionarios, seguranca do trabalho (exames médicos admissionais,
PPRA E PCMSO), participacdo do Clube nos valores dos beneficios concedidos aos
funcionarios como vale transporte, vale alimentacao e plano de saude, valor total da
folha de pagamento e encargos sociais (anexo 4).

O custo do empregador varia de empresa para empresa, no caso do Soutelo

Clube de Campo, o custo de RH esta descrito no quadro 69.

QUADRO 69- CUSTO DO EMPREGADOR

)_

OOl CUSTO DO EMPREGADOR

Treinamento R$ 1.406,00
EPI R$ 3.980,78
Seguranca do Trabalho R$ 1.470,00
Vale Transporte R$ 914,46
Vale Alimentacéo R$ 4.248,00
Plano de saude R$ 2.220,00
Folha de Pagamento R$ 28.587,64
Encargos Sociais R$ 22.907,28
TOTAL R$ 65.734,16

FONTE: Elaborado pela autora.

Sendo assim, o Soutelo Clube de Campo tera o custo total de R$ 65.734,16,
aplicado na area de Recursos Humanos, para o primeiro més de funcionamento da

empresa.
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5.11 PLANEJAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

O Planejamento de Recursos Humanos é parte integrante do planejamento
estratégico de toda organizacdo, pois esta necessita de pessoas para atingir seus
objetivos em determinado periodo de tempo. O planejamento de Recursos Humanos,
segundo Lucena (1995), é o processo de identificacdo e analise das necessidades
organizacionais e o desenvolvimento de politicas, programas e atividades que
satisfacam essas necessidades, a curto, médio e longo prazo. Com a elaboracéo de
um planejamento de Recursos Humanos a empresa consegue realizar as acfes
propostas, pois, conforme descreve Chiavenato (1999), “trata-se de definir
antecipadamente qual a for¢a de trabalho e os talentos humanos necessarios para a
realizacdo da acgao organizacional futura”.

Foi realizado o planejamento de Recursos Humanos para o Soutelo Clube
de Campo tendo em vista necessidades de curto, médio e longo prazo, da maneira
gue pode ser visualizado no quadro 70.

QUADRO 70- PLANEJAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

»

Wl PLANEJAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

No primeiro ano de funcionamento do Clube, o RH pretende permanecer com o
o guadro funcional elaborado, aplicar os treinamentos necessérios, colocar em
Primeiro Ano . L . .
pratica a avaliacdo de desempenho para o periodo experimental e buscar

desenvolver seus funcionarios através de conhecimento tedrico e pratico.

No terceiro ano de funcionamento do Clube, se houver necessidade devido a
demanda havera aumento do quadro funcional, com sistema de recrutamento mais
Terceiro Ano | abrangente através de mais técnicas de atracdo de candidatos. Pretende-se aplicar
novos treinamentos especificos para melhor qualificacdo dos funcionéarios, criar

avaliacdo de desempenho anual e revisar o programa de beneficios.

No quinto ano de funcionamento do Clube, pretende-se recrutar candidatos através
de agéncia de recrutamento especializada. Projeta-se a necessidade da
) elaboracdo de um plano de cargos e salarios, revisdo da politica salarial da
Quinto Ano ) ) L - .
empresa, inclusive a verificacdo de possibilidade para concessdo de PLR aos

funcionarios. Aperfeicoar a area de Recursos Humanos para que possa se

antecipar as tendéncias e mudancas do ambiente, através de pesquisa de clima.

FONTE: Elaborado pela autora.
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Devido ao fato de que o Soutelo Clube de Campo ira fornecer servigos e
grande parte de seus funcionarios ter4 contato frequente com o publico, é
considerado fator de grande importancia que os mesmos estejam qualificados,
motivados e preparados a prestar servico de qualidade. Por esse motivo o setor de
Recursos Humanos buscard sempre aperfeicoar sua méo de obra e melhorar suas
condi¢bes de trabalho, fato que pode ser visto em seu planejamento.

O setor de Recursos Humanos ira revisar periodicamente suas
necessidades em busca de adaptar e atualizar seus objetivos planejados, pois
segundo Pires et al. (2005), o planejamento € um processo continuo que deve ser
revisto constantemente, pois suas necessidades mudam ao longo do tempo e o0s

perfis profissionais, composi¢do e quantitativo, devem acompanhar essas alteragoes.
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6 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

O planejamento financeiro é utilizado como subsidio ao planejamento das
decisfes futuras de investimento da empresa, composto por: previsdo de vendas,
demonstracdes financeiras projetadas, necessidades de ativos, etc. Segundo Ross,
Westerfied e Jaffe (2002, p. 525), “o planejamento financeiro formaliza o método
pelo qual as metas financeiras devem ser alcangadas”. Os autores ainda afirmam
gue um plano financeiro é uma declaracdo formal do que se deve fazer no futuro,
constituido a partir das analises de orcamento de capital de cada uma das areas que
envolvem o projeto da empresa.

Para Hoji (2004) o objetivo econdmico das empresas é maximizar o seu
valor de mercado, aumentando assim a riqueza de seus proprietarios e acionistas.
Os acionistas esperam ter retornos consideraveis compativeis com 0s riscos
assumidos por eles no momento em que decidiram aplicar seu dinheiro no negécio.
Entretanto, para a elaboracdo e analise de um plano financeiro, € necessario aos
profissionais além do conhecimento das técnicas tedricas, o amplo conhecimento do

ambiente em que o empreendimento esté inserido.

6.1 INVESTIMENTO TOTAL

Para constituir uma empresa é preciso planejar detalhadamente cada area
desse empreendimento, bem como todos os investimentos iniciais previstos. A partir
da andlise dos resultados obtidos através dos calculos sera possivel decidir se o
empreendimento que esta sendo estudado podera ser implantado.

Para Souza e Clemente (2008) o investimento inicial é todo o aporte de
capital necessario para que 0 empreendimento possa ser colocado em
funcionamento. Esse investimento € composto pelos investimentos fixos, despesas
pré-operacionais e também o capital de giro. Os modveis, utensilios, automoéveis e
dinheiro também compdem esse capital.

O investimento total ou inicial é formado por: Investimentos fixos, capital de

giro e investimento pré-operacional.
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6.1.1 Estimativas dos Investimentos Fixos

Investimento em ativo fixo corresponde a todos 0s ativos necessarios para o
funcionamento das operacdes produtivas ou de servicos da empresa podendo citar
terrenos, obras civis, maquinas e equipamentos, veiculos, ferramentas, moveis e
utensilios e a infraestrutura basica. Marion (2002) define ativos fixos como itens que
nao se destinam a venda, cujos valores ndo se alteram frequentemente e ndo ha
uma conotacédo de giro (movimento).

Os investimentos fixos sdo aqueles desembolsados para compra de
maquinas, moveis, veiculos, ferramentas e instalacbes (rede de energia, vapor,
agua, e outros). Esse investimento € necessario para que o projeto possa funcionar
de maneira apropriada. (ROSA, 2009)

Para o Soutelo Clube de Campo, a estimativa de investimentos fixos €&
apresentada de forma detalhada conforme quadro 71.

QUADRO 71- ESTIMATIVAS DE INVESTIMENTOS FIXOS

,y ESTIMATIVAS DE INVESTIMENTOS FIXOS

S

Academia Ao Ar Livre 1 R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00
Aero Hockey 1 R$ 2.028,00 | R$ 2.028,00
Amplificador com Entrada USB 1 R$ 331,00 | R$ 331,00
Aparelho De Telefone 8 R$ 79,00 | R$ 632,00
Balanca 1 R$ 147,00 | R$ 147,00
Balcdo 1 R$ 1.250,00 | R$ 1.250,00
Big Aventura 1 R$ 7.018,00 | R$ 7.018,00
Bomba 2 R$ 49,00 | R$ 98,00
Caixa Acustica 1 R$ 420,64 | R$ 420,64
Carrinho De Transporte Interno 1 R$ 22.000,00 | R$ 22.000,00
Carrossel 1 R$ 850,50 | R$ 850,50
Chapa Cavalete 51X91X96 1 R$ 459,00 | R$ 459,00
Cofre Boca De Lobo 1 R$ 849,00 | R$ 849,00
Coifa 1 R$ 1.700,00 | R$ 1.700,00
Computadores 8 R$ 997,80 | R$ 7.982,40
Escorregador Duplo C/ Tunel 1 R$ 2.760,00 | R$ 2.760,00
Escorregador Vai E Vem 1 R$ 192350 | R$ 1.923,50
Estufa 1 R$ 350,00 | R$ 350,00

Continua
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Expositor 1 R$ 2.630,00 | R$ 2.630,00
Fatiador De Frios 1 R$ 1.778,00 | R$ 1.778,00
Fogéao / Refeitorio 2 R$ 216,90 | R$ 433,80
Fogao Industrial 6 Bc Com Forno 1 R$ 1.520,00 | R$ 1.520,00
Freezer 500L 4 R$ 1.560,00 | R$ 6.240,00
Gangorra 1 R$ 924,75 | R$ 924,75
Geladeira /Refeitério 2 R$ 950,00 | R$ 1.900,00
Geladeira Industrial 1 R$ 3.100,00 | R$ 3.100,00
Gerador 1 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00
Hidrolavadora( WAP) 1 R$ 2.100,00 | R$ 2.100,00
Liquidificador 1 R$ 720,00 | R$ 720,00
Maca Portatil 1 R$ 490,00 | R$ 490,00
Maquina De Café 4L 1 R$ 1.299,00 | R$ 1.299,00
Maguina De Lavar 1 R$ 980,00 | R$ 980,00
Mesa De Sinuca 2 R$ 1.359,00 | R$ 2.718,00
Mesa De Ténis 1 R$ 340,00 | R$ 340,00
Microondas 3 R$ 268,80 | R$ 806,40
Multifuncional 1 R$ 457,00 | R$ 457,00
Pebolim 1 R$ 789,90 R$ 789,90
Pedalinho 10 R$ 1.550,00 | R$ 15.500,00
Rede Futebol 8 R$ 100,00 | RS$ 800,00
Rede Volei 2 R$ 50,00 | R$ 100,00
Rocadeira 2 R$ 1.834,90 | R$ 3.669,80
Tanque 1 R$ 140,00 | R$ 140,00
Taqueira 1 R$ 1.250,00 | R$ 1.250,00
Termometro 1 R$ 1399 | R$ 13,99
Toboagua 1 R$ 24.750,00 | R$ 24.750,00
TV Led 40 2 R$ 1.190,00 R$ 2.380,00
SUBTOTAL R$ 177.129,68
Armario / Refeitério Da Sede 1 R$ 340,80 | R$ 340,80
Armario Executivo 2 R$ 219,00 | R$ 438,00
Armario Para Area De Servigo 1 R$ 400,00 | R$ 400,00
Armario Vestiario Da Piscina 2 R$ 868,69 | R$ 1.737,38
Balc&o Para Pia (Area De Trabalho) 1 R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00
Balcdo Saldo de Festas 1 R$ 1.250,00 | R$ 1.250,00
Bancada c/ 2 Banquetas para refeicao 1 R$ 270,00 | R$ 270,00
Banco Para Jardim 4 R$ 249,00 | R$ 996,00
Banco Para Vestiario Da Piscina 2 R$ 410,00 | R$ 820,00
Cadeira Giratéria 7 R$ 119,00 | R$ 833,00
Cadeirdo De Crianca 2 R$ 74,00 | R$ 148,00
Lixeiras Coleta Seletiva 11 R$ 590,00 | R$ 6.490,00
Continuacgéo
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Mesa Com 4 Cadeiras Para Jogos 2 R$ 460,31 | R$ 920,62
Mesa Com Banco Para Refeit6rio 2 R$ 1.110,00 | R$ 2.220,00
Mesa De Reunido C/ 5 Cadeiras 1 R$ 179,00 | R$ 179,00
Mesa Diretoria 5 R$ 309,80 | R$ 1.549,00
Mesa Secretaria 2 R$ 140,00 | R$ 280,00
Mesa Tabuleiro C/Banco P/ Jardim 8 R$ 630,00 | R$ 5.040,00
Mesas C/ 4 Cadeiras 32 R$ 219,00 | R$ 7.008,00
Poltronas 4 R$ 200,00 | R$ 800,00
Prateleira 1 R$ 302,70 | R$ 302,70
Sofa 1 R$ 1.120,00 R$ 1.120,00
Utensilios De Cozinha 1 R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00
SUBTOTAL R$ 39.642,50
Chevrolet Montana 1.8 — 2008 1 R$ 25.000,00 | R$ 25.000,00

SUBTOTAL R$ 25.000,00

Terreno 1 R$ 800.000,00 | R$ 800.000,00
SUBTOTAL R$ 800.000,00

Concluséo

FONTE: Elaborado pela autora.

O quadro 72 demonstra o resumo das estimativas de investimentos fixos

totais do Soutelo.

QUADRO 72- ESTIMATIVAS DE INVESTIMENTOS FIXOS DO SOUTELO

)’ ESTIMATIVAS DE INVESTIMENTOS FIXOS DO SOUTELO
OBouiclo
Maguinas e Equipamentos R$ 177.129,68
Méveis e Utensilios R$ 39.642,50
Veiculo R$ 25.000,00
Terreno R$ 800.000,00
TOTAL R$ 1.041.772,18

FONTE: Elaborado pela autora.

Através do quadro de estimativas de investimentos fixos apresentado é

possivel visualizar que os mesmos estao divididos entre maquinas e equipamentos,

moveis e utensilios, veiculos e terreno, totalizando o valor do investimento fixo em
R$ 1.041.772,18. Conforme demonstrado,

essas Ssao as estimativas de
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investimentos fixos necesséarios para que o Soutelo possa funcionar conforme

planejado.

6.1.2 Capital De Giro

O capital de giro é o valor necessario estimado para financiar as operagdes
da empresa decorrentes de suas atividades até que a mesma gere receita suficiente
para cobrir seus custos. De acordo com Hoji (2004), o capital de giro é o montante
de valores e bens colocados a disposicdo da empresa com finalidade de gerar
lucros. O autor afirma também que o valor inicial do capital sofre alteracdes a cada
processo, portanto quando esse capital retornar em “seu estado de dinheiro” o valor
devera ser maior que o valor inicial aplicado.

O capital de giro do Soutelo Clube de Campo esta investido no ativo da
empresa, que € composto pelo caixa minimo mais o estoque inicial, com a intencao
de gerar retornos adequados.

E preciso apurar a necessidade liquida de capital de giro para conhecer os
prazos médios de vendas, compras e estocagem. O calculo em dias dessa
necessidade esta descrito no quadro 73.

QUADRO 73- ESTIMATIVA DA NECESSIDADE LIQUIDA DE CAPITAL DE GIRO EM DIAS

_ Z ESTIMATIVA DE NECESSIDADE LIQUIDA DE CAPITAL DE GIRO EM DIAS
¢ '_g Q%l’l[/@/ﬁ

A Vista 80% 0 0
A Prazo 20% 30 6
Prazo Médio Total 6
A Vista 50% 0 0
A Prazo 50% 30 15
Prazo Médio Total 15
Conta a Receber 6
Estoque Necessario 12
Subtotal 18
Fornecedores (prazo médio de compras) 15
Necessidade Liquida de Capital de Giro em Dias 3

FONTE: Elaborado pela autora.

Encontra-se a necessidade liquida de capital de giro em dias somando o

prazo medio de vendas (contas a receber) e o prazo médio de estocagem (estoques)
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e subtraindo desse resultado o prazo médio de compras (fornecedores). No Soutelo,
0 prazo médio do capital de giro é de 03 dias.

O capital de giro préprio necessario para movimentar o empreendimento
representa a reserva inicial de caixa, isto €, o valor monetario que a empresa precisa
ter disponivel a fim de cobrir 0s custos até que as contas a receber entrem no caixa.
Essa reserva é chamada de caixa minimo, obtido ao multiplicar a necessidade
liquida de capital de giro em dias pelo custo total diario da empresa, conforme

demonstrado no quadro 74.

QUADRO 74- CAIXA MINIMO

Z, CAIXA MINIMO

S

1-Custo Fixo Mensal R$ 73.881,15
2-Custo Variavel Mensal R$ 117.422,38
3-Custo total da Empresa R$ 191.303,54
4-Custo Total Diario R$ 6.376,78
5-Necessidade Liquida de Capital de Giro em Dias 3
TOTAL DE (B) CAIXA MINIMO (ITEM 4X5) R$ 19.130,35

FONTE: Elaborado pela autora.

Com as informacdes do caixa minimo, pode-se perceber que quanto maior a
necessidade liquida de capital de giro em dias, maior serA o caixa minimo,
demonstrando a importancia de negociar os prazos com clientes e fornecedores e
nao manter estoque parado por muito tempo, resultado do capital de giro descrito no
quadro 75.

QUADRO 75- CAPITAL DE GIRO

@Wf/ﬁ CAPITAL DE GIRO

A- Estogue Inicial R$ 11.354,06
B- Caixa Minimo R$ 19.130,35
Total do Capital de Giro (A+B) R$ 30.484,41

FONTE: Elaborado pela autora.

A partir dos dados obtidos, pode-se concluir que o valor necessario estimado

para que o Soutelo Clube de Campo possa cobrir seus custos sera R$ 30.484,41.
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6.1.3 Investimentos Pré-Operacionais

Todos os desembolsos realizados antes do inicio das atividades da empresa
sdo chamados de investimentos pré-operacionais, pois, segundo Rosa (2009), nele
devem ser contabilizados gastos com: reformas, despesas de legalizagao, curso de
treinamento, entre outros.

O investimento pré-operacional do Soutelo esta descrito no quadro 76.

QUADRO 76- INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL

> )

m INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL
Anzol C/10 Un. 8 R$ 8,00 R$ 64,00
Boia 90 R$ 0,05 R$ 4,50
Bola Futebol 6 R$ 40,00 R$ 240,00
Bola Volei 3 R$ 50,00 |R$ 150,00
Coletes Pedalinhos 20 R$ 180,00 R$ 3.600,00
Espaguete De Piscina 40 R$ 6,99 R$ 279,60
Isca Artificial 10 R$ 57,80 R$ 578,00
Linha De Pesca - Rolo ¢/ 10 m 6 R$ 1,50 R$ 9,00
Maleta Pedagogica 1 R$ 404,80 R$ 404,80
Peixes adultos 500 kg 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Tapete Alfanumérico 1 R$ 109,65 R$ 109,65
Tapete Amarelinha 1 R$ 112,65 R$ 112,65
Vara De Pescar 15 R$ 2,50 R$ 37,50
Sub Total R$ 7.589,70
Crachas de Identificagao 37 R$ 10,50 R$ 388,50
Relégio Biométrico Orion 6 1 R$ 1.700,00 R$ 1.700,00
Automacéo 1 R$ 15.000,00 R$ 15.000,00
Colchonetes para Ginastica 50 R$ 35,00 R$ 1.750,00
Extintores p6 4 kg 5 R$ 130,00 |R$ 650,00
Kit Primeiros Socorros 1 R$ 65,00 R$ 65,00
Medidor De Glicemia 1 R$ 79,90 R$ 79,90
Medidor De Medir Pressé&o 1 R$ 69,90 R$ 69,90
Multijogos 1 R$ 80,90 |R$ 80,90
Walkie Talkie 12 R$ 86,00 |R$ 1.032,00
Sub Total R$ 20.816,20
Outdoor 5 R$ 520,00 R$ 2.600,00
Panfletagem 1 R$ 200,00 | R$ 200,00
Réadio 1 - R$ 24.360,00
Site Oficial 1 - R$ 72,32
Material de Apoio 1 - R$ 232,50
Sub Total R$ 27.464,82
Continua
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Elétrica Adaptacéo 1 R$ 15.000,00 |R$ 15.000,00
Material De Const. — Reforma 1 R$ 30.000,00 R$ 30.000,00
Piscina 15M2 1 R$ 5.981,00 |R$ 5.981,00
Piscina 50M2 1 R$ 16.937,00 R$ 16.937,00
Salao de Festas 1 R$ 120.000,00 R$ 120.000,00
Sub Total R$ 187.918,00
EPI - - R$ 3.980,78
Exame Admissional 37 R$ 35,00 R$ 1.295,00
Treinamentos - - R$ 1.406,00
Sub Total R$ 6.681,78
Bombeiros - - R$ 1.000,00
Taxas - - R$ 550,00
Sub Total R$ 1.550,00

Concluséo

FONTE: Elaborado pela autora.

Para uma melhor visualizacdo dos resultados do investimento pré-
operacional do Soutelo Clube de Campo o seu resumo esta demonstrado no quadro
77.

QUADRO 77- RESUMO DE INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Z h RESUMO DE INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Louiclo

Despesas de Legalizagéo R$ 1.550,00
Divulgacéo R$ 27.464,82
Esporte e Lazer R$ 7.589,70
Obras / Reformas R$ 187.918,00
Recursos Humanos R$ 6.681,78
Outros R$ 20.816,20
Total R$ 252.020,50

FONTE: Elaborado pela autora.

Estimados os valores dos investimentos fixos, financeiros e pré-operacionais,
pode-se conhecer o valor total necessario a ser investido no empreendimento. O

quadro 78 demonstra o resumo do Investimento total do Soutelo Clube de Campo.
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QUADRO 78- INVESTIMENTO TOTAL DO SOUTELO

dm(;ﬂﬁ% INVESTIMENTO TOTAL DO SOUTELO

a) Investimento Fixo 79 R$ 1.041.772,18

b) Capital de Giro 02 R$ 30.484,41

¢) Investimento Pré-Operacional 19 R$ 252.020,50
TOTAL (a+b+c) 100 R$ 1.324.277,09
Recursos Préprios R$ 1.400.000,00
TOTAL (B-A) R$ 75.722,91

FONTE: Elaborado pela autora.

6.2 FONTE DE RECURSOS

Fonte de recursos sdo os valores utilizados para a formacdo do capital
social, que podem ser préprios ou financiados.

Segundo afirmacdo de Gitman (2004, p. 264), “o capital social proprio é
representado pelos fundos de longo prazo proporcionados pelos proprietarios da
empresa, ou seja, seus acionistas”. No quadro 79, estdo descritas as quotas e

valores referentes a cada sécio, integralizado o capital social do Soutelo.

QUADRO 79- CAPITAL SOCIAL DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

CAPITAL SOCIAL DO SOUTELO CLUBE DE CAMPO

Andressa Romankiv dos Santos 800 57,14 R$ 800.000,00
Omar Serafim dos Santos 600 42,86 R$ 600.000,00

Total 1400 100 R$ 1.400.000,00
FONTE: Elaborado pelas autoras.

O capital social do Soutelo Clube de Campo € proveniente de recursos
proprios, integralizando o valor total de R$ 1.400.000,00, divididos em 1400 quotas
no valor nominal de mil reais cada uma, sendo que o terreno representa 57,14% do

investimento.
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6.3 ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL DA EMPRESA

A estimativa de faturamento mensal de uma empresa € elaborada através da
multiplicacdo da quantidade de produtos a serem oferecidos pelo seu preco de
venda, este baseado em informagdes de mercado.

Alguns fatores devem ser considerados ao estimar o faturamento de uma
empresa. De acordo com Rosa (2009), a estimativa de faturamento deve ter como
base informacbes e pesquisas realizadas junto aos concorrentes, considerando a
quantidade de venda multiplicada pelo preco de venda praticado. A estimativa de
faturamento mensal do Soutelo esté descrita no quadro 80.

QUADRO 80- ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL DO SOUTELO

- ,y - ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL DO SOUTELO

(O Boitclo

Locacgdo do Campo 48 R$ 200,00 R$ 9.600,00
Churrasqueiras (quiosques) 120 R$ 35,00 R$ 4.200,00
Entrada 8808 R$ 15,00 R$ 132.120,00
Locacdo Quadra de Areia 24 R$ 100,00 R$ 2.400,00
Locacdo do Saldo 8 R$ 850,00 R$ 6.800,00
Pedalinho 2880 R$ 5,00 R$ 14.400,00
Sala de Jogos 4500 R$ 1,50 R$ 6.750,00
Lanchonete - - R$ 98.956,80
Pesque e Pague - - R$ 8.889,60
FATURAMENTO MENSAL R$ 284.116,40

FONTE: Elaborado pela autora.

As previsdes de vendas foram baseadas na avaliagdo do potencial do
mercado a partir da pesquisa da pesquisa de mercado com os concorrentes (p. 61).
Para estimar o faturamento do Soutelo Clube de Campo foram considerados os
fatores mencionados bem como o valor que o consumidor esta disposto a pagar

pelos servi¢os e produtos propostos.

6.4 ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE COMERCIALIZACAO

Nos custos de comercializagdo s&o registrados os gastos com impostos,

esse tipo de despesa incide diretamente sobre as vendas e, assim como 0 custo
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com materiais diretos ou mercadorias vendidas, € classificado como um custo
variavel.

Rosa (2009) afirma que os custos de comercializacdo incidem diretamente
sobre a venda dos produtos e também sobre os custos com materiais diretos ou
mercadorias vendidas, calculando gastos com impostos sobre o total das vendas
previstas. No quadro 81, estdo descritas as estimativas de custos de

comercializacdo mensal do Soutelo.

QUADRO 81- ESTIMATIVA MENSAL DOS CUSTOS DE COMERCIALIZACAO

» .
m ESTIMATIVA MENSAL DOS CUSTOS DE COMERCIALIZACAO
Impostos Federais
IRPJ 8 R$ 284.116,40 R$ 22.729,31
PIS 0,65 R$ 284.116,40 R$ 1.846,76
COFINS 3 R$ 284.116,40 R$ 8.523,49
CSLL 9 R$ 284.116,40 R$ 25.570,48
Impostos Estaduais
ICMS | 12 [ | R$14.711,93
Impostos Municipais
ISS | 2 [ | R$ 3.525,40
Subtotal 1 R$ 76.907,36
Taxa Administracdo Cartbes R$ 89,90
Subtotal 2 R$ 89,90
TOTAL MENSAL R$ 76.997,26

FONTE: Elaborado pela autora.

Como tipo de regime tributario o Soutelo tem o Lucro Presumido, onde o
montante a ser tributado é determinado com base na receita bruta, através da
aplicacao de aliquotas variaveis em funcao da atividade geradora da receita. Podem
optar pelo lucro presumido as pessoas juridicas, cuja receita bruta total no ano-
calendario anterior tenha sido igual ou inferior a R$ 48.000.000,00 ou ao limite
proporcional de R$ 4.000.000,00 multiplicados pelo nimero de meses de atividade
no ano, se esse for inferior a 12 meses. (CTN, 2005)

No regime do lucro presumido sdo quatro os tipos de impostos federais
incidentes sobre o faturamento, dentre eles o PIS e a COFINS, que devem ser
apurados mensalmente, e o IRPJ e a CSLL cuja apuracdo devera ser feita
trimestralmente. Para o Soutelo o valor de 32% (prestacdo de servicos) é a base

calculo para IRPJ e CSLL, cujas taxas a recolher é de 9% para o CSLL; e para o
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IRPJ é 25% sobre a parcela do faturamento trimestral superior a R$ 187.500,00.
Portanto, 25% X 32% é igual a 8% do valor acima de R$ 187.500,00. Ainda no
ambito federal a aliquota do PIS é de 0,65%, e a aliquota € de 3% para COFINS
sobre o faturamento mensal. As aliquotas dos tributos sao aplicadas sobre um lucro
que se presume, tais aliquotas sédo aplicaveis sobre a base de calculo presumida
de 32%. Onde a opc¢édo pelo Lucro Presumido é vantajosa para as empresas Ccujo
Lucro (Receitas (-) Despesas) é igual ou superior a 32%. (RECEITA FEDERAL,
2015)

O ICMS é um imposto de abrangéncia estadual e estdo obrigadas a recolhé-
lo as empresas que trabalhem com a venda de produtos ou com servicos de
transporte intermunicipal e interestadual, com percentual de incidéncia de 12% sobre
o faturamento mensal da empresa. De acordo com a Lei Municipal n° 1457/03, de
Araucéria, a taxa de incidéncia do ISS é de 2% sobre o faturamento mensal, devido

a prefeitura pelas empresas prestadoras de servigos.

6.5 CUSTOS DOS MATERIAIS DIRETOS E/OU MERCADORIAS VENDIDAS

O custo com materiais diretos e ou mercadorias vendidas pode ser
classificado como um custo variavel, o qual aumenta ou diminui em funcdo do
volume de producéo ou de vendas.

Para Padoveze (2006), quando um custo tem relacdo direta com o volume
de producédo, venda ou atividade esse custo é chamado de custo variavel. O custo
variavel mensal do Soutelo Clube de Campo pode ser observado no quadro 82,
totalizando um valor de R$ 40.425,12.

QUADRO 82- CUSTO VARIAVEL MENSAL DO SOUTELO

- )
s ,Mﬁ/ﬁ CUSTO VARIAVEL MENSAL DO SOUTELO
Produto (A) Lanches R$ 14.114,16
Produto (B) Porcées R$ 13.474,08
Produto (C) Bebidas R$ 8.540,88
Produto (D) Pesque Pague R$ 4.296,00
TOTAL MENSAL R$ 40.425,12

FONTE: Elaborado pela autora.
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6.6 CUSTOS COM MAO DE OBRA

Custos com mao de obra sao todos os custos relacionados com pessoal que
trabalha diretamente na producdo ou elaboracdo dos produtos ou servicos da
empresa. Segundo Crepaldi (1998) para calcular os custos com méao de obra é
preciso considerar todos os tipos de remuneracdo e beneficios pagos aos
funcionarios, bem como seus encargos sociais.

Além dos custos ja citados, foram considerados também os valores com
gastos para a capacitacdo dos funcionarios, envolvendo treinamento e
desenvolvimento; e custos com seguranca do trabalho (exames admissionais,
PPRA, PCMSO e EPI). A descricdo detalhada dos custos com mé&o de obra do

Soutelo esté inserida no quadro 69, na area de Recursos Humanos.

6.7 ESTIMATIVA DE CUSTOS COM DEPRECIACAO

Para calcular a depreciacéo, € preciso considerar, o prazo de vida util dos
equipamentos, esse prazo é definido pela Receita Federal, para cada item existe um
prazo, estes itens sao classificados, maquinas, equipamentos, moéveis, utensilios e
automoveis, pois 0s mesmos desgastam-se com o passar dos anos, € esse 0
reconhecimento da perda do valor dos bens pela sua utilizagdo € chamado de
depreciacéo.

Segundo Gitman (2004, p.76), “a depreciacdo € um lancamento sistematico
de uma parcela do custo dos ativos permanentes contra as receitas anuais durante
um periodo”. O autor afirma que para calcular a depreciagao dos investimentos
fixos, é necessario relacionar as maquinas, equipamentos, utensilios, veiculos,
ferramentas, etc; determinar o tempo médio de vida util (em anos) desses bens;
dividir o valor do bem pela sua vida util em anos para saber o valor anual da
depreciacdo; e dividir o custo anual com depreciacdo por 12 para calcular a
depreciagdo mensal dos bens. Os calculos da depreciacdo mensal com maquinas e

equipamentos do Soutelo estdo descritos no quadro 83.
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> DEPRECIACAO MENSAL MAQUINAS E EQUIPAMENTOS

e 3
S e 7

Academia Ao Ar Livre 1 R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00 5 R$ 58,33
Aero Hockey 1 R$ 2.028,00 R$ 2.028,00 10 R$ 16,90
Amplificador C/ Entrada USB 1 R$ 331,00 | R$ 331,00 5 R$ 5,52
Aparelho De Telefone 8 R$ 79,00 | R$ 632,00 3 R$ 17,56
Balanca 1 R$ 147,00 | R$ 147,00 5 R$ 2,45
Balcao 1 R$ 1.250,00 R$ 1.250,00 3 R$ 34,72
Big Aventura 1 R$ 7.018,00 R$ 7.018,00 10 R$ 58,48
Bomba 2 R$ 49,00 R$ 98,00 3 R$ 2,72
Caixa Aclstica 1 R$ 420,64 | R$ 420,64 5 R$ 7,01
Carrinho De Transporte Interno 1 R$ 22.000,00 | R$ 22.000,00 5 R$ 366,67
Carrossel 1 R$ 850,50 R$ 850,50 10 R$ 7,09
Chapa Cavalete 51X91X96 1 R$ 459,00 R$ 459,00 5 R$ 7,65
Cofre Boca De Lobo 1 R$ 849,00 | R$ 849,00 10 R$ 7,08
Coifa 1 R$ 1.700,00 R$ 1.700,00 3 R$ 47,22
Computadores 8 R$ 997,80 R$ 7.982,40 3 R$ 221,73
Escorregador Duplo C/ Tunel 1 R$ 2.760,00 | R$ 2.760,00 10 R$ 23,00
Escorregador Vai E Vem 1 R$ 192350 | R$ 1.923,50 10 R$ 16,03
Estufa 1 R$ 350,00 R$ 350,00 5 R$ 5,83
Expositor 1 R$ 2.630,00 R$ 2.630,00 5 R$ 43,83
Fatiador De Frios 1 R$ 1.778,00 | R$ 1.778,00 5 R$ 29,63
Fogéo / Refeitorio 2 R$ 216,90 R$ 433,80 5 R$ 7,23
Fogéo Industrial 6 Bc Com Forno 1 R$ 1.520,00 | R$ 1.520,00 5 R$ 25,33
Freezer 500L 4 R$ 1.560,00 R$ 6.240,00 5 R$ 104,00
Gangorra 1 R$ 924,75 | R$ 924,75 10 R$ 7,71
Geladeira /Refeitorio 2 R$ 950,00 | R$ 1.900,00 5 R$ 31,67
Geladeira Industrial 1 R$ 3.100,00 | R$ 3.100,00 5 R$ 51,67
Gerador 1 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00 5 R$ 750,00
Hidrolavadora( WAP) 1 R$ 2.100,00 R$ 2.100,00 5 R$ 35,00
Liquidificador 1 R$ 720,00 R$ 720,00 5 R$ 12,00
Maca Portatil 1 R$ 490,00 R$ 490,00 3 R$ 13,61
Maquina De Café 4L 1 R$ 1.299,00 R$ 1.299,00 5 R$ 21,65
Maquina De Lavar 1 R$ 980,00 R$ 980,00 5 R$ 16,33
Mesa De Sinuca 2 R$ 1.359,00 R$ 2.718,00 10 R$ 22,65
Mesa De Ténis 1 R$ 340,00 R$ 340,00 5 R$ 5,67
Microondas 3 R$ 268,80 | R$ 806,40 5 R$ 13,44
Multifuncional 1 R$ 457,00 | R$ 457,00 3 R$ 12,69
Pebolim 1 R$ 789,90 R$ 789,90 5 R$ 13,17
Pedalinho 10 R$ 1.550,00 R$ 15.500,00 5 R$ 258,33
Rede Futebol 8 R$ 100,00 R$ 800,00 3 R$ 22,22
Rede Véblei 2 R$ 50,00 R$ 100,00 3 R$ 2,78
Rocadeira 2 R$ 1.834,90 R$ 3.669,80 5 R$ 61,16
Tanque 1 R$ 140,00 | R$ 140,00 10 R$ 1,17
Taqueira 1 R$ 1.250,00 | R$ 1.250,00 10 R$ 10,42
Termometro 1 R$ 13,99 R$ 13,99 3 R$ 0,39
Toboagua 1 R$ 24.750,00 R$ 24.750,00 5 R$ 412,50
TV Led 40 2 R$ 1.190,00 R$ 2.380,00 5 R$ 39,67
Média Total R$ 177.129,68 6 R$ 2.554,76

FONTE: Elaborado pela autora.

No quadro 84 esta descrita a depreciagdo mensal com moveis e utensilios

do Soutelo.



QUADRO 84- DEPRECIACAO MENSAL DE MOVEIS E UTENSILIOS

202

Z DEPRECIACAO MENSAL DE MOVEIS E UTENSILIOS
Armaério / Refeitério Da Sede 1 R$ 340,80 R$ 340,80 3 R$ 9,47
Armario Executivo 2 R$ 219,00 R$ 438,00 3 R$ 12,17
Armério P/ Area De Servico 1 R$ 400,00 R$ 400,00 3 R$ 11,11
Armario Vestiario Da Piscina 2 R$ 868,69 R$ 1.737,38 3 R$ 48,26
Balc&o P/ Area De Trabalho 1 R$ 3.500,00 R$ 3.500,00 3 R$ 97,22
Balcéo Saldo de Festas 1 R$ 1.250,00 R$ 1.250,00 3 R$ 34,72
Bancada C/ banquetas Refeicédo 1 R$ 270,00 R$ 270,00 5 R$ 4,50
Banco P/ Jardim 4 R$ 249,00 R$ 996,00 3 R$ 27,67
Banco P/ Vestiario Da Piscina 2 R$ 410,00 R$ 820,00 3 R$ 22,78
Cadeira Giratéria 7 R$ 119,00 R$ 833,00 5 R$ 13,88
Lixeiras Coleta Seletiva 11 R$ 590,00 R$ 6.490,00 5 R$ 108,17
Mesa C/ Cadeiras P/ Jogos 2 R$ 460,31 R$ 920,62 3 R$ 25,57
Mesa Com Banco P/ Refeitorio 2 R$ 1.110,00 R$ 2.220,00 5 R$ 37,00
Mesa De Reunido C/ 5 Cadeiras 1 R$ 179,00 R$ 179,00 5 R$ 2,98
Mesa Diretoria 5 R$ 309,80 R$ 1.549,00 5 R$ 25,82
Mesa Secretéaria 2 R$ 140,00 R$ 280,00 5 R$ 4,67
Mesa Tabuleiro P/ Jardim 8 R$ 630,00 R$ 5.040,00 3 R$ 140,00
Mesas C/ 4 Cadeiras 32 R$ 219,00 R$ 7.008,00 3 R$ 194,67
Poltronas R$ 200,00 R$ 800,00 5 R$ 13,33
Prateleira R$ 302,70 R$ 302,70 3 R$ 8,41
Sofa R$ 1.120,00 R$ 1.120,00 5 R$ 18,67
Média Total R$ 36.494,50 4 R$ 788,46

FONTE: Elaborado pela autora

No quadro 85, esta descrita a depreciacdo mensal do automével do Soutelo

Clube de Campo.

QUADRO 85- DEPRECIACAO MENSAL- AUTOMOVEL

2 DEPRECIACAO MENSAL AUTOMOVEL
Chevrolet Montana 1.8 - 2008 R$ 25.000,00 | R$ 25.000,00 R$ 416,67
Média Total R$  25.000,00

FONTE: Elaborado pela autora.
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Dependendo da situacdo financeira da empresa € possivel fazer uma
reserva para a troca desses bens ao final de sua vida util, pois os mesmo ao final de
5 anos se tornam ultrapassados e precisdo ser trocados por maquinas mais
modernas. No quadro 86, esta descrito o resumo de estimativa de depreciacao

mensal do Soutelo.

QUADRO 86- RESUMO DE ESTIMATIVA DE DEPRECIACAO DO SOUTELO

27 RESUMO DE ESTIMATIVA DE DEPRECIACAO DO SOUTELO
~COBvur/ele
A) Maquinas e Equipamentos 6 R$ 30.657,06 R$ 2.554,76
B) Moveis e Utensilios 4 R$ 9.461,54 R$ 788,46
C) Veiculos 5 R$ 5.000,00 R$ 416,67
Total R$ 45.118,60 R$ 3.759,88

FONTE: Elaborado pela autora.

Apesar de a depreciagdo ser um custo e ter influéncia na formacao do preco
dos ativos isto ndo representa saida de dinheiro do caixa. O Soutelo tera uma média
de custo mensal de R$ 3.759,88 na depreciagdo de todos os bens analisados. Além
de calcular a depreciacao € preciso estimar os custos fixos operacionais mensais do
Clube.

6.8 ESTIMATIVA DOS CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS

Custos fixos sdo 0s gastos mensais necessarios para que a empresa dé
continuidade em suas atividades. S0 gastos independentes e nao variam com
relacdo ao que é produzido pela mesma.

Para Crepaldi (1998) os custos fixos, sao fixos dentro de uma determinada
faixa de producédo, mesmo tendo reajustes ou oscilagbes devido a mudancas no
mercado eles continuam sendo fixos.

Os custos fixos s&o todos os gastos que ndo se alteram em fungao do
volume de producédo ou da quantidade vendida em um determinado periodo (ROSA,
2009). No quadro 87, estéo listados todos os custos fixos mensais estimados para o

Soutelo Clube de Campo.
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QUADRO 87- ESTIMATIVA MENSAL DO CUSTO FIXO OPERACIONAL MENSAL DO SOUTELO

‘@Zb&% ESTIMATIVA MENSAL DO CUSTO FIXO OPERACIONAL MENSAL

Agua R$1.500,00
Combustivel R$ 500,00
Depreciacéo R$ 3.759,88
Energia Elétrica R$ 3.600,00
IPTU R$ 1.666,67
IPVA / Licenciamento R$ 66,66
Manutengdo dos Equipamentos R$ 500,00
Material de Escritorio R$ 138,56
Honoréarios do Contador R$ 488,00
Salérios + Encargos + Beneficios R$ 58.877,38
Sante Emergéncias R$ 1.300,00
Telefone / Internet / TV R$ 209,00
PPRA e PCMSO R$ 175,00
Monitoramento / Camera R$ 1.100,00
TOTAL R$ 73.881,15

FONTE: Elaborado pela autora.

Ao levantar os custos fixos, os mesmos foram trabalhados com uma margem
de seguranca, procurando-se reduzir ao maximo 0s custos no momento de estimar

0s gastos mensais.

6.9 DEMOSTRATIVO DE RESULTADOS

O Demonstrativo de Resultados (DRE) apresenta de forma resumida as
receitas e despesas contabeis de uma organizacdo. Este tem por finalidade obter
uma melhor evidenciacdo dos ganhos da empresa, com o demonstrativo de
resultado é possivel fazer a previsédo dos lucros e dividendos futuros da empresa.

Segundo Padovese (2004) a demonstragéo dos resultados é feita a partir de
lucros e perdas e sua finalidade é uma melhor evidenciagdo do ganho com visédo
voltada para o usuario externo. Apoés reunir as informacgdes sobre as estimativas de
faturamento e os custos totais (fixos e variaveis), foi possivel prever o resultado da
empresa, conforme o quadro 88, verificando se ela possivelmente operara com lucro

ou prejuizo.



205

QUADRO 88- - DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS SOUTELO

/y DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS SOUTELO

RS o

1. Receita total com Vendas R$ 284.116,40
2. Custos Variaveis Totais

(-) Custos com Materiais Diretos R$ 40.425,12
(-) Impostos Sobre Vendas R$ 76.907,36
(-) Gastos com Vendas R$ 89,90
Subtotal -2 R$ 117.422,38
3. Margem de Contribuicéo R$ 166.694,02
4. Custos Fixos Totais R$ 73.881,15
5. Resultado Operacional (Lucro Liquido) R$ 92.812,86

FONTE: Elaborado pela autora.

A partir da apuracdo do Demonstrativo dos Resultados do Soutelo Clube de
Campo, pode-se constatar que o empreendimento tera lucro. O DRE proporciona os
nameros l6gicos do negdcio, porém, além de prever esses numeros, € preciso fazer

a andlise de indicadores de viabilidade.

6.10 INDICADORES DE VIABILIDADE

O processo de avaliagéo e geracao das diversas alternativas que atendem
as especificacdes técnicas dos investidores resulta na decisdo de se fazer o
investimento de capital no negécio. Segundo Souza e Clemente (2008, p.66), “apds
relacionadas as alternativas viaveis tecnicamente € que se analisam quais delas sao
atrativas financeiramente”.

Os indicadores gerados auxiliam no processo decisério, de modo a
mensurar o retorno dos investidores, em referéncia ao custo do capital proprio para

tomar a decisao de investir ou ndo no negdcio.

6.10.1 Ponto de equilibrio

Ponto de equilibrio (PE) significa o quanto a empresa precisa faturar para
pagar todas as despesas de um determinado periodo. De acordo com Davis, Aquino
e Chase (2001), o ponto de equilibrio refere-se ao volume de vendas que a empresa
precisa para se equilibrar, ou seja, nesse estagio a companhia ndo esta tendo

perdas nem lucro as receitas e despesas estdo iguais.
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Formula do Ponto de Equilibrio

PE = Custo Fixo Total

Margem de Contribuicdo

O ponto de equilibrio aponta as condi¢cdes que 0 empreendimento necessita
para liquidar os custos e despesas. Este precisa ter resultado em 50% ou menos da
receita total. Para calcular o ponto de equilibrio é preciso possuir o resultado do
indice de Margem de Contribuic&o.

6.10.1.1 indice de Margem de Contribuicdo

O indice de margem de contribui¢do (IMC) significa em porcentagem quanto
cada unidade do produto ou total de vendas ira contribuir para cobrir os custos dos
produtos, sendo possivel obter lucro.

O resultado do calculo do IMC esta demonstrado no quadro 89.

QUADRO 89- PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL

,} PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL
OBl
A) Ponto de Equilibrio = Custo Fixo Total
Margem de Contribuic&o

Receita Total = R$ 284.116,40
Custo Variavel Total= R$ 117.422,48
Custo Fixo Total = R$ 73.881,15

McC= _ Receita total - custo varidvel total - R$ 166.694,02

Receita total R$ 284.116,40
PE= R$ 73.881,15
0,59

PE= R$125.924,42

FONTE: Elaborado pela autora.
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O ponto de equilibrio do Soutelo Clube de Campo sera de R$ 125.924,42, ou
seja, esta serdq a quantia que a empresa devera faturar mensalmente para cobrir

todos os custos, considerada o marco “zero”, onde nao ha lucro nem prejuizo.

6.10.2 Lucratividade

A lucratividade de um negécio é fundamental para que o empreendedor leve
adiante seu projeto, se a lucratividade do negdcio estiver abaixo da média dos
negdécios semelhantes ao dos concorrentes é preciso procurar outra area para atuar.

Segundo Degen (1989) negdcios lucrativos tendem a passar por uma crise
de recessdo de crédito com menos dificuldades, pois eles ndo dependem de
recursos de terceiros para atravessar a crise, porém negocios com grandes lucros
acabam atraindo grandes numeros de concorrentes, 0 que pode provocar excesso
de demanda e guerra nos pregos.

Um negocio lucrativo deve remunerar o empreendedor cobrindo os gastos e
risco do negocio, se a empresa apresentar boa lucratividade ela podera investir em
novas aquisicbes de maquinas ou diversificacdo dos produtos e servicos prestados.
No quadro 93, estd demonstrado o indicador de lucratividade do Soutelo.

QUADRO 90- LUCRATIVIDADE MENSAL DO SOUTELO

,l LUCRATIVIDADE MENSAL DO SOUTELO
LBl

Lucratividade= Lucro Liquido x 100

Receita Total

Lucro Liquido = R$ 92.812,86
Receita Total = R$ 284.116,40
Lucratividade = 32,67% a.m.

FONTE: Elaborado pela autora.

Além dos calculos da lucratividade, é preciso considerar e calcular a
rentabilidade do negdcio, esta por sua vez ira informar se a empresa esta gerando

retorno aos socios.
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6.10.3 Rentabilidade

O indice de rentabilidade mostra o quanto a empresa esta lucrando com
seus investimentos, quanto maior o indice maior sera a atratividade do negdcio.
Esse indice tem grande importdncia para o empreendimento, pois informa se a
empresa estd no caminho certo ou se esta caminhando para o insucesso.

De acordo com Hoji (2004) esse indice informa o quanto de rendimento a
empresa esta dando para seus socios sobre o capital aplicado. Os indices de
rentabilidade séo calculados por meio da divisdo do lucro liquido pelo investimento
total, conforme demonstrado no quadro 94.

QUADRO 91- RENTABILIDADE MENSAL DO SOUTELO

/y, . RENTABILIDADE MENSAL DO SOUTELO
S

Rentabilidade = Lucro Liquido x 100

Investimento Total

Lucro Liquido R$ 92.812,86
Investimento Total R$ 1.324.277,09
Rentabilidade = 7% a.m

FONTE: Elaborado pela autora.

Com base nos dados e célculos da rentabilidade e lucratividade do Soutelo
Clube de Campo, foram obtidos resultados que contribuiram para concluir a analise
financeira do projeto.

O Soutelo terd uma lucratividade de 32,67% a.m proporcionando maior
estabilidade que a oferecida pelo mercado financeiro, o que torna o negocio lucrativo
aos soécios, atraindo assim novos investidores.

A rentabilidade do Soutelo sera de 7% a.m, tal indice demonstra que o
empreendimento tera um bom retorno, embora possa haver alteracbes futuras
devido a oscilagdes e comportamento do mercado. A rentabilidade do Soutelo

mostra-se atrativa, corroborando para a viabilidade do negdcio.
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6.10.4 Valor Presente Liquido

Como fator inicial para o processo de analise de investimentos, deve-se
observar os fluxos de caixa do negocio. Segundo Securato (2003) os fluxos de caixa
séo caracterizados por um conjunto de entradas e saidas de caixa ao longo de um
periodo. Martins e Assaf Neto (1986) afirmam que no processo de avaliagdo de
investimentos, devem ser considerados os fluxos de caixa em termos reais, e nao
nominais, ou seja, os fluxos de caixa gerados a cada periodo devem ser
descontados a um indice que corresponda a inflacdo naquele periodo.

No caso da andlise de investimentos do Soutelo, os fluxos de caixa foram
projetados considerando previsdes de ingressos e desembolsos, de acordo com as
estimativas realizadas sobre 0 negdcio, para um periodo de 05 anos.

O valor presente liquido (VPL) de um fluxo de caixa consiste em trazer os
fluxos de caixa futuros para o presente, descontando uma taxa de juros que
corresponde ao custo de capital, também chamada de taxa minima de atratividade
(TMA). Segundo Gitman (2001) trata-se de uma técnica de analise, onde € subtraido
0 investimento inicial de um projeto de valor presente de seus fluxos de entrada de
caixa, sendo descontada uma taxa equiparada ao custo de capital da empresa ou
taxa minima de atratividade. Ou seja, VPL é o célculo de quanto os ingressos
futuros, subtraidos os desembolsos, acrescidos a um custo inicial, representariam
monetariamente no momento da analise.

Para Silva, A. (2010) esta taxa representa o retorno que o investidor podera
ter em uma aplicacdo com riscos calculaveis. Quando o VPL for positivo 0 negdcio
se torna atrativo para o investimento, quando negativo, o fluxo de caixa ndo agrega
valor e 0 negdcio nado se torna viavel. Quando o projeto dura varios periodos, pode-
se calcular seu VPL descontando todos os fluxos de caixa futuros. Se o VPL for igual

a zero fica passivel de analise, podendo levar o investimento adiante ou néao.

Formula Valor Presente Liquido (VPL).

FC, FC, FC, FC

I N B N i E I

VPL = FC

Onde FC, = fluxo de caixa no periodo n
i = taxa de juros
n = prazo
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Segundo Ross, Westerfield e Jaffe (2002), a analise de VPL desconta os
fluxos de caixa estimados para um determinado periodo de tempo, onde a decisédo
esta no sentido de aceitar ou rejeitar o projeto. Porém a aceitacdo do projeto com o
VPL positivo beneficia os acionistas. Para a elaboracdo do fluxo de caixa deve-se
utilizar uma taxa de crescimento por periodo, no caso do Soutelo a taxa utilizada é
de 10% ao ano.

Para o célculo do VPL deve-se utilizar uma taxa que indique o custo de
oportunidade do capital investido, uma taxa minima de atratividade (TMA). Define-se
taxa minima de atratividade como a melhor taxa, com baixo grau de risco, disponivel
para aplicacdo do capital em andlise. Segundo Souza e Clemente (2008, p. 71), “a
deciséo de investir sempre terd pelo menos duas alternativas para serem avaliadas:
investir no projeto ou investir na TMA”.

Por esta razdo normalmente é utilizada uma taxa que indique a rentabilidade
gque se estaria ganhando se o investimento tivesse sido aplicado em outro tipo de
investimento.

Assim, definiu-se a TMA de 6% ao ano como a melhor taxa para o Soutelo,
ou seja, este seria o rendimento que o capital teria se fosse aplicado no mercado
financeiro com baixo risco. O fluxo de caixa do Soutelo foi projetado com estimativas
para os proximos 05 anos, como pode ser verificado no quadro 90.

QUADRO 92- CALCULOS DO VPL DO SOUTELO

)' CALCULOS DO VPL DO SOUTELO
S o7
Fco R$ 1.400.000,00 (1.400.000,00)
Fca R$ 1.113.754,34 1,06 R$ 1.050.711,64
Fc2 R$ 1.225.129,77 1,12 R$ 1.090.361,14
Fcs R$ 1.347.642,75 1,19 R$ 1.131.506,84
Fca R$ 1.482.407,03 1,26 R$ 1.174.205,21
Fcs R$ 1.630.647,73 1,34 R$ 1.218.514,84
TOTAL VPL R$ 4.265.299,68

FONTE: Elaborado pela autora.

Neste método de analise de investimento, € considerado o conceito de valor
do dinheiro no tempo, considerando o custo de oportunidade de se realizar outro

investimento como, por exemplo, aplicagbes financeiras onde se espera obter
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determinado retorno através dos juros sobre o capital aplicado. Utilizado para
calcular a atratividade do investimento, descontado a fim de saber quanto ele vale
hoje, e comparar o resultado com o valor investido. Desse modo, verificou- se que o
resultado obtido foi positivo, demonstrando assim que o negdcio proposto sera um

empreendimento atrativo as sécias e a futuros investidores.

6.10.5 Taxa interna de Retorno

Taxa interna de retorno também conhecida como TIR, € uma taxa que mede a
rentabilidade de um caixa. De acordo com Braga (1998, p. 290), “a taxa interna de
retorno é aquela que iguala o valor atual das entradas liquidas de caixa ao valor
atual dos desembolsos relativos ao investimento liquido”.

De acordo com Silva, A. (2010), para esta ndo existe uma formula
especifica, por isso o célculo da TIR néo é direto, esta é uma taxa de juros que se
iguala ao VPL de um fluxo de caixa a zero, calculada a partir do fluxo de caixa no

periodo.

Formula da Taxa Interna de Retorno

FC, FC, FC, FC,
°(1+ TIR)! (1 +TIR)2 (14 TIR)® (1+ TIR)™

0=FC

No quadro 91, estd projetado o fluxo de caixa dos 5 anos futuros,

considerando um periodo de doze meses, do Soutelo Clube de Campo.

QUADRO 93- FLUXO DE CAIXA DO SOUTELO

-
L FLUXO DE CAIXA DO SOUTELO
Fco R$ (1.400.000,00)
Fc R$ 1.113.754,34
Fco R$ 1.225.129,77
Fcs R$ 1.347.642,75
Fca R$ 1.482.407,03
Fcs R$ 1.630.647,73
TIR 83,37%

FONTE: Elaborado pela autora.
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A TIR do Soutelo sera de 83,37%, o que demonstra a viabilidade do negdcio,
através da comparacdo entre a TIR encontrada e a taxa minima de atratividade
exigida pela empresa. A taxa obtida comparada a TMA supera o custo de capital,
significando que o capital aplicado rendera mais que o custo dos recursos utilizados.

Esta taxa expressa a rentabilidade relativa (percentual) do projeto de
investimento em termos de uma taxa de juros equivalente para o periodo projetado.
Além da TIR, também é preciso saber em quanto tempo o empreendimento tera
retorno, ou seja, quando ele ira ter lucro para cobrir 0 investimento inicial, e isso é

possivel através do célculo do payback.

6.10.6 PayBack

O numero de periodo necessario para recuperacao dos investimentos, para
que o fluxo de beneficios supere o capital investido, representa o payback. (SOUZA,
CLEMENTE, 2004).

O payback representa um indice de risco para o projeto, ho caso, quanto
maior o0 tempo para se recuperar o capital investido maior é o grau de risco. Para
calcular o periodo de payback descontado do projeto, inicialmente descontamos
cada um dos fluxos a taxa minima de atratividade de 6% (ROSS; WESTREFIELD;
JAFFE, 1995). No quadro 92, estd demonstrado o célculo do payback, utilizando o

fluxo de caixa descontado.

QUADRO 94- CALCULO DO PAYBACK DO SOUTELO

) Q@%‘; b CALCULO DO PAYBACK DO SOUTELO
Fco R$ (1.400.000,00)
Fci R$ 1.050.711,64 R$ 349.288,36
Fce R$ 1.090.361,14 R$ 90.863,43
Fcs R$ 1.131.506,84 3,84
Fca R$ 1.174.205,21
Fcs R$ 1.218.514,84
PAYBACK 1 ANO E 4 MESES

FONTE: Elaborado pela autora.
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Para Gitman (2001), quanto maior o tempo de retorno do investimento, mais
exposta estara a empresa, visto que parte de seu capital estara comprometida com
seu investimento diminuindo a liquidez. De modo que o método de analise atravées
do payback pode ser utilizado como um importante indicador de nivel de risco do
projeto. Onde, através dos calculos do payback, foi possivel prever que o Soutelo
levard 1 ano e 4 meses para recuperar o capital inicial investido, considerado pelas
sécias um periodo curto de retorno, diminuindo assim o risco de investimento no

projeto.
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7 ANALISE DE VIABILIDADE

Através do planejamento e analise da area de producéo do Soutelo Clube de
Campo foi possivel verificar seu potencial na producdo dos seus produtos e,
sobretudo dos servicos que o mesmo ira prestar, buscando sempre melhoria
continua na qualidade de servigos e produtos.

Em relacdo a area de Recursos Humanos, o empreendimento € viavel, onde
pode ser constatado que existe mao de obra qualificada no mercado de trabalho
para atender as necessidades do Clube. Considera-se a possibilidade de n&o ser
encontrados profissionais com todas as qualificacbes e competéncias que o
empreendimento precisa, porém a area de Recursos Humanos do Soutelo possui
capacidade para treina-los e capacita-los, para que suas atividades possam ser
desenvolvidas de forma adequada.

Pdde-se verificar a viabilidade estratégica do Soutelo Clube de Campo,
através da realizacdo de pesquisas de mercado, onde se identificou uma
precariedade na oferta de servicos de lazer especialmente para as pessoas
consideradas da terceira idade, que atualmente estdo mais ativas e cheias de
vitalidade, demandando locais especificos que oferecam atividades que
proporcionem bem estar e qualidade de vida. Portanto, com base na identificacéo
destes dados o Soutelo surge para suprir e explorar essas necessidades, tornando-
as fatores de competitividade em relagdo aos seus concorrentes.

A andlise da viabilidade financeira de um negécio aborda as ferramentas
basicas necessarias a implantacdo de um empreendimento com sucesso. O Soutelo
terd um investimento total no valor de R$ 1.324.277,09, onde o valor € composto
pelo investimento fixo de R$ 1.041.772,18, utilizado na compra de maquinas e
equipamentos, investimentos pré- operacionais no valor de $ 252.020,50, e para
finalizar o capital de giro no valor de R$ 30.484,41, sendo este Ultimo o valor
necessario para que o Soutelo Clube de Campo possa cobrir seus custos até que
as contas a receber entrem no caixa do Soutelo,.

O PE do Soutelo Clube de Campo sera de R$ 125.924,42, ou seja, esta sera
a quantia que a empresa devera faturar mensalmente para cobrir todos os custos,

considerada o marco “zero”, onde ndo héa lucro nem prejuizo.
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De acordo com os calculos de VPL do Soutelo, que foram feitos com base
em cinco anos, verifica- se que os resultados obtidos foram positivos. Essa anélise
faz com que o0 negocio proposto seja um empreendimento com viabilidade,
demonstrando atratividade do negdcio para futuros investidores.

Analisando o cenario em que 0 negdcio esta inserido e os indicadores de
viabilidade apresentados no projeto, conclui-se que o projeto é viavel
financeiramente. Onde ao final de 5 anos, utilizando uma TMA de 6% a.a como
parametro, obtera uma TIR estimada de 83,37%, maior se comparada as taxas
oferecidas pelo mercado financeiro. O payback do Soutelo foi analisado, onde
obteve-se o retorno do capital investido em aproximadamente 1 ano e 4 meses sem
considerar sua capacidade maxima de volume de vendas.

Com base nos dados e célculos da rentabilidade e lucratividade do Soutelo
Clube de Campo, foram encontrados resultados que contribuiram para concluir a
analise financeira do projeto.

O Soutelo terd uma lucratividade de 32,67% a.m proporcionando maior
estabilidade que a oferecida pelo mercado financeiro, o que torna o negacio lucrativo
aos socios, atraindo assim novos investidores. Tal resultado ainda confirma a opcéo
pelo Lucro Presumido, ja que essa opc¢do € vantajosa para empresas cujo Lucro
(Receitas (-) Despesas) é igual ou superior a 32%.

A rentabilidade do Soutelo sera de 7% a.m, tal indice demonstra que o
empreendimento tera um bom retorno, embora possa haver alteracbes futuras
devido a oscilagbes e comportamento do mercado, porém esse indice mostra-se
atrativo aos socios, em relacdo ao alto capital investido, corroborando para a
viabilidade do negdcio.

Através da juncdo de todos os resultados obtidos das andlises apresentadas
pode-se avaliar o mercado de atuacao do negdcio proposto, sendo este favoravel ao

empreendimento e, portanto, viavel sua implantacéo.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing desempenha papel importante nas organizagdes,
diferentemente da visdo superficial que a maioria das empresas faz dessa area,
como de uma simples ferramenta de promoc¢ao. Quando utilizado de forma ampla, o
Marketing pode proporcionar a partir de suas andlises, informacdes sobre as
necessidades e preferéncias dos clientes, bem como as tendéncias no mercado de
atuacdo da empresa, fazendo com que assim, a mesma possa direcionar suas
acOes, objetivando a satisfacdo dos seus clientes, orientada sempre para o sentido
da producéo de efetivos resultados.

O Marketing do Soutelo Clube de Campo, além de criar acbes para o
composto promocional, irA manter-se em constante atualizacdo através de
pesquisas de mercado, objetivando identificar novas tendéncias, entender o
comportamento de seu publico-alvo e potenciais clientes, criar acées corretivas e
preventivas para estar sempre a frente da concorréncia e também das expectativas
dos clientes.

O objetivo da criacdo do Soutelo Clube de Campo € de atingir um mercado
ainda pouco explorado, além de oferecer servicos diferenciados e de qualidade para
a terceira idade, por esse motivo, 0 Marketing torna-se ainda mais fundamental para
viabilizar a implantacdo do empreendimento, tendo em vista que esse publico nos
dias atuais ainda é pouco estudado.

Para que o Marketing possa desenvolver produtos e servicos adequados
que satisfacam as necessidades de seu publico, € necessario que a empresa tenha
condicBes e preparo para produzi-los. O estudo dos fatores de producao possibilita
verificar e analisar as variaveis pertinentes ao empreendimento, sendo assim foram
verificados itens de localizacdo que colaboraram para a identificacdo da cidade de
Araucaria como o melhor local para a implantacdo do projeto empresarial; fatores de
processos e produtos foram avaliados a fim de possibilitar o desenvolvimento de
suas atividades de acordo com a estratégia do empreendimento; itens como 0s
equipamentos e maquinarios foram analisados com o intuito de possibilitar a
aquisicao destes de modo que a oferta dos produtos da lanchonete, os servigos

relacionados ao pesque e pague, ao lazer e recreagao aconteca com a qualidade e
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conveniéncia que o cliente procura, além de permitir a readaptacdo do local de
acordo com o direcionamento do negocio.

A analise da area de Producdo do Soutelo Clube de Campo ira auxiliar as
sécias na tomada de deciséo, visando a otimizacao dos seus recursos, auxiliando na
producgéo correta para a demanda existente no mercado, evitando os excessos de
estoque, afetando diretamente os custos de producéo e compra.

Para que os processos de produtos e servicos elaborados possam ser
colocados em pratica, a empresa tem que possuir pessoas capacitadas para
executa-los. O Soutelo Clube de Campo ira reunir estratégias de Marketing,
Produtividade e Viabilidade financeira, aliados ao desenvolvimento das atividades de
Recursos Humanos para que o empreendimento obtenha éxito. Tais atividades de
RH iniciam-se no levantamento das necessidades de pessoal, percorrem as fases de
recrutamento, selecéo, contratacao, treinamento e desenvolvimento, e administracao
de pessoal. Dentre essas atividades, pretende-se destacar a de treinamento e
desenvolvimento, pois, a empresa acredita que para prestar servigcos de qualidade e
atendimento diferenciado para a terceira idade, é essencial possuir colaboradores
preparados, bem orientados e em constante desenvolvimento profissional, além de
oferecer aos mesmos, remuneragdo compativel com seu cargo e um pacote de
beneficios atrativo.

Muito mais do que um simples setor ou departamento, atualmente a area de
Recursos Humanos de uma organizacdo € vista como parte importante de seu
planejamento estratégico. Essa mudanca de visdo por parte das empresas deve-se
ao fato de que as estratégias elaboradas anteriormente somente focadas na
producado de bens, agora dividem espaco com o principal ativo que uma organizacao
possui: seu capital humano. De nada adianta a organizacdo possuir boas idéias,
excelentes estratégias e capital para investir, se ndo possuir pessoas preparadas
para desenvolver as acdes necessarias. Diante disso, o Soutelo Clube de Campo ira
preocupar-se constantemente em elaborar estratégias organizacionais como um
todo para o desenvolvimento do negdcio, aliada a constante colaboracéo da &area de
Recursos Humanos para contribuir com a assertividade e crescimento do
empreendimento.

O Planejamento Financeiro de uma empresa visa apresentar como a mesma

se comportara ao longo do tempo do ponto de vista financeiro, envolvendo seu
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demonstrativo de resultados, sua taxa de retorno do investimento, dentre outros
indicadores. A partir dos dados de valores levantados pelas areas do Soutelo, sendo
Marketing, Producdo e RH, foram feitos calculos e analises para elaborar seu
planejamento financeiro, tendo em vista todos 0s recursos necessarios para
implantag&o do projeto.

Sendo todas as areas do projeto consideradas com viabilidade positiva,
conclui-se que a implantacdo do projeto empresarial Soutelo Clube de Campo é

atrativa aos socios que procuram um significativo retorno do investimento no futuro.
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APENDICE 1 - Questionéario Pesquisa de Mercado: Clientes

Universidade Federal do Parana - UFPR

PESQUISA MERCADOLOGICA:
VIABILIDADE DO PROJETO SOUTELO CLUBE DE CAMPO PARA A
7 TERCEIRA

lelo
Questionario
1) Qual a sua faixa etéria?

) De 21 a 30 anos
) De 31 a 40 anos
) De 41 a 50 anos
)
)

De 51 a 60 anos
Acima de 60 anos
) Convive ou é responsavel por algum idoso? (Segundo Estatuto do Idoso, pessoas com
idade igual ou acima de 60 anos). Devem responder esta pergunta, apenas pessoas que
tenham idade inferior a 50 anos.
3) Onde vive atualmente?

Zona Rural Zona Urbana

4) Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

5) Estado Civil:

(
(
(
(
(
2

() Casado (a) () Separado (a) () Viavo (a)

() Solteiro (a)
Outro. Cite qual:
6) Qual suarenda mensal?

() Até R$ 600
( ) De R$ 600 a R$ 1.500
( ) De R$ 1500 a R$ 3.000
Acima de R$ 3.000
7) Quanto de suarenda vocé destina ao lazer, mensalmente?
() Até R$ 50,00
( ) De R$ 50,00 a R$ 100,00
( ) De R$ 100,00 a R$ 300,00

Acima de R$ 300,00
8) Costuma utilizar quais formas de pagamento?

( ) Cartdo de crédito
( ) Cartao de débito
( ) Dinheiro

( ) Outros.

Cite quais:

9) Com que frequéncia costuma visitar locais de lazer?

Nunca As vezes Frequentemente
10) Quais opcdes abaixo considera formas de lazer?
() Cinema/ TV / Teatro
() Parques (publicos, aquaticos, tematicos)
( ) Bailes / Balada
() Viagens
() Clubes (de campo, recreativo)
() Outros. Cite quais:

11) Com quem vocé normalmente frequenta locais de lazer?
( ) Sozinho (a) () Pais

() Filhos (as) () Avoés

( ) Netos (as) () Irmaos

() Amigos (as) ( ) Companheiro (a)
(1) N&o fregiiento () Outros. Cite quais:
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12) Vocé possui alguma restri¢céo fisica ou alimentar?
( ) Sim. Cite quais:

N&o
13) Vocé pratica algum exercicio fisico?

() Sim. Qual?

N&o. Justifique:

14) Quais pontos negativos vocé destacaria nos locais de lazer que vocé freqiienta?
( ) Manutengdo precéria
( ) Refeicbes de m4 qualidade
( ) Limpeza
( ) Atendimento ruim
( ) Segurancga
() Outros:
() Estou satisfeito (ainda n&o identifiquei nenhum ponto negativo).
N&o frequento
15) Vocé gosta de atividades proximas a natureza?
16) Das alternativas abaixo, assinale as que mais despertam o seu interesse:
( ) Pedalinho
( ) Pesque e Pague
() Piscinas
( ) Jogos recreativo (bocha, malha, carta, bingo, etc,)
( ) Jogos Esportivos (futebol, vblei, basquete, etc)
Churrasqueiras
17) Que tipo de alimentag&o costuma consumir fora de casa?
() Saladas () Lanches ( ) Pratos prontos
Outros. Cite quais:
18) Assinale abaixo as bebidas que mais gosta:
() Sucos / Vitaminas ( ) Refrigerantes

( ) Agua ( ) Bebida alcodlica
( ) Energéticos () Café/leite
Cha Outras. Cite quais:

19) Vocé participa ou tem conhecimento sobre programas de lazer para a terceira idade?
( ) Participo. Qual?
( ) Conheco, mas néo participo.
N&o conheco.
20) Vocé freqlienta algum tipo de baile ou balada?
21) Vocé freqiienta algum clube de campo?
( )Sim. Qual?

N&o. Justifigue
( )Sim. Qual?
( )N&o. Por qué?

23) Vocé tem interesse em adquirir passaporte diario ou associacdo, em clubes?

( ) Passaporte (pagamento a vista)
( ) Associacdo (pagamento mensal)

24) Vocé iria aum Clube de Campo adaptado para a terceira idade, com ambiente seguro,
de qualidade e com atividades para toda a familia?

Sim Nao. Justifique

25) O que vocé busca em um local de lazer?

FONTE: Elaborado pela autora.
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APENDICE 2 - Questionario Pesquisa de Mercado: Concorrentes

Faculdade Anchieta de Ensino Superior do Paran4 - FAESP

PESQUISA MERCADOLOGICA:
VIABILIDADE DO PROJETO SOUTELO CLUBE DE CAMPO PARA A TERCEIRA

llo IDADE.
Formulario de Avaliacdo da Concorréncia

Nome do Concorrente:
Data da Pesquisa:
Endereco:

Horério de entrada:
Horério de saida:

1) Atendimento:

() Sim ( ) N&o - Cordialidade no atendimento.

() Sim ( ) N&o - Quantidade suficiente de funcionarios.
() Sim ( ) N&o - Atendimento especializado.
Comentarios:

() Sim ( ) N&o - Variedade de produtos e atividades .
() Sim ( ) Nao - Qualidade dos produtos.
Comentarios:

() Sim ( ) Nao - Apenas para associados.

() Sim ( ) N&o - Preco competitivo.

() Sim ( ) N&o - Existéncia de promoc¢des e descontos.
Comentarios:

() Sim ( ) N&o - Utiliza meios de divulgacao.
Quais?
Comentdrios:
() Sim ( ) N&o - Possui estacionamento.
() Sim ( ) N&o - Boa localizacéo.

() Sim ( ) N&o - Possui estrutura adaptada.
Comentdrios:

6) Pontos fortes observados:

7) Pontos fracos observados:

8) Anélise do volume de vendas:

9) Anédlise dos recursos humanos:

10) Anédlise de estrutura e funcionamento:

FONTE: Elaborado pela autora.
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APENDICE 3 - Cardéapio Soutelo Clube de Campo

Cuwe gz Laps

LANCHES

MES O QN . . e e o e . L e U e S A S R$ 2,50
(pao de forma, queijo, presunto e tomate)

p oY 3 ) e i 0 TR Bty Ioe Rt i | SRS R TR b RO SRR R$ 3,00
(pdo de hamburguer, queijo, presunto, alface, tomate, hamburger e milho)

2 e he{C 1 e e b N o A e R L A R A - Rl prmc R$ 4,50
(pdo de hamburguer, queijo, presunto, alface, tomate, hamburger e ovo)

b G| =7 0] 6 |\ B R R RIS e Tl e s A R o S e S e e S SRR o B kot e R$ 4,80
(pao de hamburguer, queijo, presunto, alface, tomate, hamburger, milho e bacon)

(pdo de hamburguer, queijo, presunto, alface, tomate, hamburger, milho e calabresa)

bl {0 1 |-V S o ot o it o Sk S G o M P P S SO ik . S e e RS 6,00
(pdo de hamburguer, queijo, presunto, alface e picanha)

X=FERANGO? . i L Rl e el s st L SR, R$ 4,80
(pdo de hamburguer, queijo, presunto, alface, tomate, hamburger e frango)

= D O s R e e e R R A R s S R LR AR N R R$ 5,50
(pdo de hamburguer, queijo, presunto, alface, tomate, hamburger, picanha, bacon, calabresa e ovo)
ole ] djf A ica o oD K o SRRt A Mo B - SO ot - SRR AR S et RO B o R B R B Y R$ 8,00
(pao de hamburguer, queijo, presunto, alface, ovo, mignon e batata frita)

P T V2 (6 1Rl oo Tamerhabis 9t Pk RSk Sy Tomonankin B P 4TS g gt e ARG R$ 2,20
( sfira, doguinho, folhado, hamburgao)

SANDUICHE NATURAL DE FRANGO.. R$ 2,50
(pdo de forma integral, frango desfiado, cenoura, tomate e alface)

SANDUICHE NATURAL DE PEITO DE PERU......ccootmiiiie e e s s s s e s e ese e R$ 3,00

(pao de forma integral, queijo branco, peito de peru, tomate e alface)
S 4 §
@-’ p [
S S
- VLU &
PORGOES \ b2
)

BATATA FRITA . Szt s L S SR RS 7,90
AIPIMC/ BANCONE .1 S L et Ll o o RS 890
Pl YU (100 e 58 G SRSl ST R H T (U SRLORE gl RS 7,90
MINGNOM...: o Bl cetmns 2 L0 Blle e i R$ 16,90
PICANRA T o I s BT g e[ 8 e BT R$ 19,90
LAMBARL. (8. 8 L el coteavustisis s A i s ftiees R$ 1590

" @ Lazer na sua CMellhor Ndade”
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Cupe ce Carpo

BEBIDAS

BHOT 500 M. ox b e D T o kPR R$ 2,00
Agua Tonica lata 350 M......c...eueeeeresoeemnnsceesseee s esnsceeees R$ 2,50
COCT oA 1aTa B I L o ae e feot Mot ins o faga e g A wm R$ 2,50
CocaCola2iltrogay.l . oo 2 il il RS 4,50
Del Valle lata 335 ml.......cccococeviii i s e R$ 3,50
Fanta laranja/uva lata 350 ml..........ccccvi i iiccinnnnne R$ 2,50
Guarana Power copo 300 ml.........cccoeoeeneiiecvcseieien e, R$ 2,70
Kuat lata 350 ml...........coccoin i e e R$ 2,50
) | {70 p it . i ek M A kg . By e RS 4,00
Suco natural copo 350 Ml........ccee i ineicn s e e R$ 3,00
Sprite lata 350 ml..........ccccove i s e e R$ 2,20
& e B e e ok LA 40 e S o R$ 1,50
6 PAGTATY | TRt 2k bl int S 20 Ty« S o bR R$ 2,00
Antarctica lata 350 ml.........cc.o i e R$ 3,00
Antarctica long neck..........coceceeivrieer e s R$ 3,50
Heineken long NecK..........ccouceimneiricincc i v s e e R$ 4,00
Kaiser 1ata 350 ml..........cccccccceerieecirensennennnsscessenssnsnassananss RS 3,00
Skolilata- 350 mlsicaiib ildami st R$ 3,00
LT e e WA Lo i o, e e SN T T AT A PP R$ 3,50
Solilata 350iml. i R i S RN R$ 2,50

“ @ Luzer na sua MUellor Sdade”

FONTE: Elaborado pela autora.



APENDICE 4 - Pagina Inicial do Site Oficial do Soutelo
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& C O www.soutelo.com.br

y

ouiels

Clube de Canpo

SEJA BEM VINDO (A)!

"Soutelo, o Lazer na sua Melhor Idade”.

i Ultimas Noticias

Soutelo promove agéo social
leia mais

Soutelo nas Redes Sociais e
Bate-Papos:

T Facebook

@ Orkut

? Twitter

0 wsn

@ Skype

FONTE: Elaborado pela autora, com a criagdo de Vanessa Romankiv.
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APENDICE 5 - Solicitacdo de Reserva Online

& € O soutelo.com.br/re N a

Ja sou cadastrado Cadastre-se Agora no Soutelo

Nome Completo: | R
F— Data de Nascimento: | NN
 Envr |

Esqueci minha senha

leia mais

Soutelo nas Redes Sociais e 7
Bate-Papos: \

prn
¥ Facebook

@ Orkut

- -
t Twitter

v P
@ Skype y \

v

FONTE: Elaborado pela autora, com a criacdo de Vanessa Romankiv.
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APENDICE 6 - Folder Institucional

=5
4

w) RUA FRANCISCO GALARADA, 672 |

i
1]

-4
= AV DAS ARAUCARIAS

)

)

/ »

N B
JUSCELINO KUBITSCHEK _

JOAO BETIEGA mp

Rua Francisco Galarda,672, Thomaz Coelho
Arauciria- PR, CEP 83706-540

" © Eazer na sux CMelhor Sdide”

www.soutelo.com.br
Reservas: tel:(041) 36433171
atendimento@soutelo.com.br
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an

Piscinas: adulto e infantil; pedalinfios, pesque

\a%:@ha@&@& &aﬁ@»& n&\%@ﬁ-\&ﬁw
nﬁeggﬁkﬁﬁg
[ N7 b
Locagdes de churrasqueiras, fé& de futebol,

Quadras de areia e ?&M.J.\m/mwﬂa "
v

1- Recepcdo 7- Saldo de Festas

2- Sede (escritério) 8- Quiosques

3- Casa de Miquinas 9- Campos de Futebol

4&- Estaclonamento 10- Quadras de Vblel de Arela

5- Pesque Pague 11- Academia ao Ar Livre 17-Trilha Ecoldgica
6- Pedalinho 12- Vestiario Piscinas

Atendimento: de terca a domingo, das Shs as 19hs.
Exceto locacoes: saldo de festas, campos de futebol e quadras de areia,
com horérios diferenciados.

FONTE: Elaborado pela autora.



APENDICE 7- Custo e Receita por Produto
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LN clo

CUSTO E RECEITA POR PRODUTO

DARIO V.| DIARIA. cusTOMES  Frreal
Misto quente R$1,11| 20 |R$22,20 |R$250 |R$50,00 480 | R$ 32,80 R$ 1.200,00
Natural frango R$108| 20 |R$21,60 |R$250 |R$50,00 480 | R$ 518,40 R$ 1.200,00
Natural peru R$157| 35 |R$5495 |R$3,00 |R$ 105,00 840 | R$1.318,80 R$ 2.520,00
Salgados R$090| 25 |R$2250 |R$220 |R$5500 600 | R$ 540,00 R$ 1.320,00
Soutelo no prato R$3,73| 28 |R$104,44 |R$8,00 |R$ 224,00 672 | R$ 2.506,56 R$ 5.376,00
X - bacon R$207| 25 |R$51,75 |R$4,80 |R$ 120,00 600 | R$ 1.242,00 R$ 2.880,00
X - calabresa R$2,12| 20 |R$42,40 |R$4,25 |R$ 85,00 480 |R$1.017,60 R$ 2.040,00
X - egg R$1,92| 25 |R$48,00 |R$4,50 |R$ 112,50 600 | R$ 1.152,00 R$ 2.700,00
X - frango R$237| 20 |R$47,40 |R$4,80 |R$ 96,00 480 |R$1.137,60 R$ 2.304,00
X - salada R$1,78| 35 |R$62,30 |R$3,00 |R$ 105,00 840 | R$ 1.495,20 R$ 2.520,00
X - tudo R$3,06| 25 |R$7650 |R$550 |R$ 137,50 600 | R$ 1.836,00 R$ 3.300,00
X- picanha R$227| 15 |R$34,05 |R$6,00 |R$90,00 360 | R$ 817,20 R$ 2.160,00
Total (a) 293  R$ 588,09 R$1.230,00 | 7032 | R$14.114,16 | R$ 29.520,00

DA DIARIO "DIARIA. CUSTOMES eis,l
Aipim c/ bancon R$1,15| 15 |R$17,25 |R$8,90 | R$ 133,50 360 | R$ 414,00 R$ 3.204,00
Batata frita R$1,07| 42 |R$44,94 R$ 7,90 | R$331,80 | 1008 | R$ 1.078,56 R$ 7.963,20
Calabresa R$2,39| 11 |R$26,29 R$ 7,90 | R$ 86,90 264 | R$ 630,96 R$ 2.085,60
Lambari R$3,59 | 30 |R$107,70 | R$15,90 | R$ 477,00 720 | R$ 2.584,80 R$ 11.448,00
Mingnon R$556| 20 | R$111,20 | R$ 16,90 | R$ 338,00 480 | R$ 2.668,80 R$ 8.112,00
Picanha R$8,76| 29 | R$254,04 | R$19,90 | R$ 577,10 696 | R$ 6.096,96 R$ 13.850,40
Total (b) 147 R$ 561,42 R$ 1.944,30 | 3528 | R$13.474,08 R$ 46.663,20

N Ba bamo "o Diam s customes R
Agua R$0,59| 70 R$ 41,30 | R$2,00 R$ 991,20 | 1680 | R$991,20 R$ 3.360,00
Agua tonica R$099| 6 R$ 594 | R$2,50 R$ 142,56 144 R$ 142,56 R$ 360,00
Antarctica R$1,25| 16 R$ 20,00 | R$3,00 R$ 480,00 384 R$ 480,00 | R$ 1.152,00
Antarctica R$1,32| 14 R$ 18,48 | R$ 3,50 R$ 443,52 336 R$ 443,52 R$ 1.176,00
Café R$0,30| 20 R$ 6,00 | R$1,50 R$ 144,00 480 R$ 144,00 R$ 720,00
Café c/ leite R$0,40| 25 R$ 10,00 | R$ 2,00 R$ 240,00 600 R$ 240,00 R$ 1.200,00
Carvéo R$550| 2 R$ 11,00 | R$9,70 R$ 264,00 48 R$ 264,00 R$ 465,60
Coca cola R$0,85| 20 R$ 17,00 | R$2,50 R$ 408,00 480 R$ 408,00 R$ 1.200,00
Coca cola R$2,62| 10 R$ 26,20 | R$4,50 R$ 628,80 240 R$ 628,80 R$ 1.080,00
Del valle R$190| 8 R$ 15,20 | R$ 3,50 R$ 364,80 192 R$ 364,80 R$ 672,00
Fanta laranja /uva R$0,85| 10 R$ 8,50 | R$2,50 R$ 204,00 240 R$ 204,00 R$ 600,00
Guarana Power R$1,09| 6 R$ 6,54 | R$2,70 R$ 156,96 144 R$ 156,96 R$ 388,80
Heineken R$2,09| 15 R$ 1,35 | R$4,00 R$ 752,40 360 R$ 752,40 | R$ 1.440,00
Kaiser R$0,87| 35 R$ 30,45 | R$3,00 R$ 730,80 840 R$ 730,80 R$ 2.520,00
Kuat R$ 1,98 R$ 594 | R$4,00 R$ 142,56 72 R$ 142,56 R$ 288,00
Kuat R$ 1,09 R$ 8,72 | R$2,50 R$ 209,28 192 R$ 209,28 R$ 480,00
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Skol R$1,12| 35 | R$39,20 | R$3,00 | R$ 940,80 | 840 | R$940,80 | R$ 2.520,00
Skol R$1,39| 15 | R$ 20,85 | R$350 | R$ 500,40 | 360 | R$500,40 | R$ 1.260,00
Sol R$097| 10 | R$ 9,70 | R$250 | R$ 232,80 | 240 | R$232,80 | R$ 600,00
Sprite R$085| 6 | R$ 510 | R$220 | R$ 12240 | 144 | R$12240 | R$ 316,80
Suco natural R$1,47| 20 | R$29,40 | R$3,00 | R$ 70560 | 480 | R$70560 | R$ 1.440,00
Total (c) 354 R$ 366,87 R$8.804,88 | 8496 | R$804,88 | R$ 23.239,20
| Lanchonete (a+b+c) total R$1.516.38 R$ 11.979,18 R$ 36.393,12 | R$ 99.422,40

UNIT. DA DIARIO DiARIA CUSTOMES Vel
Embalagens R$ 0,10 | 20 R$200 |R$- R$ 48,00 480 |R$ 48,00 R$ -
Locagéo de vara R$ - |15 R$1,00 |R$- 360 |R$- R$ 360,00
Peixes R$ 4,00 | 42 R$ 168,00 | R$8,00 |R$4.032,00 |1008 |R$ 4.032,00 R$8.064,00
Racéo R$ 7,00 (7,5 R$ 52,50 R$ - R$ 1.575,00 | 225 R$ 1.575,00 R$ -
Total R$ 0,10 | 20 R$200 |R$- RS$ 5.655,00 R$ 5.655,00 | R$ 8.424,00

] QTD DIA RI;CAEII"I;‘A MEQI\-II—SI?AL PRECO V. RECEITA MENSAL
Locagéo do campo 2 R$ 400,00 48 R$ 200,00 R$ 9.600,00
Churrasqueiras (quiosques) 5 R$ 175,00 120 R$ 35,00 R$ 4.200,00
Entrada 367 R$ 5.505,00 8808 R$ 15,00 R$ 132.120,00
Locagdo da quadra de areia 1 R$ 100,00 24 R$ 100,00 R$ 2.400,00
Locagéo do saldo 8 R$ 850,00 R$ 6.800,00
Pedalinho 120 R$ 600,00 2880 R$ 5,00 R$  14.400,00
Sala de jogos 180 R$ 270,00 4500 R$ 1,50 R$ 6.750,00
TOTAL R$ 176.270,00

FONTE: Elaborado pela autora.
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APENDICE 8 - Custo e Quantidade de Matéria-Prima por Produto

Descricdo Qntd Valor Unit Descrigdo Qtd Valor Unit

Pao de Hamburguer 1Unid R$ 0,30 P&o de Hambdrguer 1Unid R$ 0,30

Queijo 1Fatia R$ 0,39 Queijo 1 Fatia R$ 0,39

Presunto 1 Fatia R$ 0,19 Presunto 1 Fatia R$ 0,19

Tomate 2 Rodelas R$ 0,25 Tomate 2 Rodelas R$ 0,25

Alface 1 Folha R$ 0,05 Alface 1 Folha R$ 0,05

Hamburguer 1Unid R$ 0,55 Hamburguer 1Unid R$ 0,55

Milho 15 gr R$ 0,05 Ovo 1Unid R$ 0,19

CUSTO R$ 1,78 CUSTO R$ 1,92

PRECO DE VENDA R$ 3,00 PRECO DE VENDA R$ 4,25

Descri¢éo Qtd Valor Unit Descri¢éo Qtd Valor Unit

P&o de Hamburguer 1 Unid R$ 0,30 P&o de Hambdrguer 1 Unid R$ 0,30

Queijo 1 Fatia R$ 0,39 Queijo 1 Fatia R$ 0,39

Presunto 1 Fatia R$ 0,19 Presunto 1 Fatia R$ 0,19

Tomate 2 Rodelas R$ 0,25 Tomate 2 Rodelas R$ 0,25

Alface 1 Folha R$ 0,05 Alface 1 Folha R$ 0,05

Hambdurguer 1 Unid R$ 0,55 Hamburguer 1 Unid R$ 0,55

Milho 15 gr R$ 0,05 Milho 15gr R$ 0,05

Bacon 30 gr R$ 0,29 Calabresa 50 gr R$ 0,34

CUSTO R$ 2,07 CUSTO R$ 2,12

PRECO DE VENDA R$ 4,80 PRECO DE VENDA R$ 4,25

Descricdo Qtd Valor Unit Descricdo Qtd Valor Unit

P&o de Hamburguer 1 Unid R$ 0,30 P&o de forna integral 2 fatias R$ 0,34

Queijo 1 Fatia R$ 0,39 Queijo branco 1 Fatia R$ 0,43

Presunto 1 Fatia R$ 0,19 Peito de peru 1 Fatia R$ 0,45

Tomate 2 Rodelas R$ 0,25 Tomate 2 fatias R$ 0,25

Alface 1 Folha R$ 0,05 Alface 1 Folha R$ 0,05

Picanha 50 gr R$ 1,09 Cenoura 209 R$ 0,05

CUSTO R$ 2,27 CUSTO R$ 1,57

PRECO DE VENDA R$ 6,00 PRECO DE VENDA R$ 3,00

Descri¢éo Qtd Valor Unit Descri¢éo Qntd Valor Unit

P&o de Hamburguer 1Unid R$ 0,30 P&o de Hambdrguer 1 Unid R$ 0,30

Queijo 2 Fatias R$ 0,78 Queijo 1 Fatia R$ 0,39

Presunto 2 Fatias R$ 0,38 Presunto 1 Fatia R$ 0,19

Tomate 3 Rodelas R$ 0,34 Tomate 2 Rodelas R$ 0,25

Alface 1 Folha R$ 0,05 Alface 1 Folha R$ 0,05

Mignon 100 gr R$ 1,36 Frango 100 gr R$ 0,59

Batata Frita 90 gr R$ 0,32 Milho 15 gr R$ 0,05

Ovo 1 Unid R$ 0,20 Hamburguer 1 Unid R$ 0,55

CUSTO R$ 3,73 CUSTO R$ 2,37

PRECO DE VENDA R$ 8,00 PRECO DE VENDA R$ 4,80

Descricéo Qtd Valor Unit Descri¢éo Qtd Valor Unit

P&o de Hamburguer 1 Unid R$ 0,30 P&o de forma integral 2 fatias R$ 0,34

Queijo 1 Fatia R$ 0,39 Frango desfiado 100g R$ 0,59

Presunto 1 Fatia R$ 0,19 Alface 2 Folha R$ 0,10

Tomate 2 Rodelas R$ 0,25 Milho 15 gr R$ 0,05

Alface 1 Folha R$ 0,05 CUSTO R$ 1,08

Hamburguer 1 Unid R$ 0,55 PRECO DE VENDA R$ 2,50
Milho 15 gr R$ 0,05
Picanha 30 gr R$ 0,65

Calabresa 30 gr R$ 0,23 Descri¢éo Qtd Valor Unit

Bacon 30 gr R$ 0,20 P&o de forma 2 Fatias R$ 0,28

Ovo 1 Unid R$ 0,20 Queijo 1 Fatia R$ 0,39

CUSTO R$ 3,06 Presunto 1 Fatia R$ 0,19

PRECO DE VENDA R$ 5,50 Tomate 2 Rodelas R$ 0,25

CUSTO R$ 1,11

PRECO DE VENDA R$ 2,50
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Porcdes: Porcdes:
Descricdo Qtd Valor Unit Descricdo Qtd Valor Unit
Batata Pré-Cozida 300 gr R$ 1,07 Calabresa 300 gr R$ 2,39
CUSTO R$ 1,07 CUSTO R$ 2,39
PRECO DE VENDA R$ 7,90 PRECO DE VENDA R$ 7,90
Descricdo Qtd Valor Unit Descricdo Qtd Valor Unit
Lambari 400 gr R$ 3,59 Picanha 400 gr R$ 8,76
CUSTO R$ 3,59 CUSTO R$ 8,76
PRECO DE VENDA R$ 15,90 PRECO DE VENDA R$ 19,90
Descricdo Qtd Valor Unit Descricdo Qtd Valor Unit
Aipim 300 gr R$ 0,46 Mignon 400 gr R$ 5,56
Bacon 70 gr R$ 0,69 CUSTO R$ 5,56
CUSTO R$ 1,15 PRECO DE VENDA R$ 16,90

PRECO DE VENDA R$ 8,90

FONTE: Elaborado pela autora.



APENDICE 9 - Requisicdo de Pessoal
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»:

REQUISICAO DE PESSOAL

Data
N° Requisic¢ao:

Cargo Solicitado:

MOTIVO DA REQUISIGAO

TIPO DA CONTRATAGCAO

HORARIO DE TRABALHO

() Indiferente

E ; 23{2::28 () Efetivo () Administrativo
() Afastamento (1) Estagio () Escala
( ) Promocéo () Temporério Horario:
IDADE CARACTERISTICAS PESSOAIS
(') Indiferente Descreva as caracteristicas relevantes para o desempenho das tarefas
()De até
SEXO
() Feminino
() Masculino

ESCOLARIDADE

COMPETENCIAS

() Ensino Médio

() Ensino Superior Completo
() Ensino Superior Incompleto
() Outro

Curso:

Periodo:

Descreva as competéncias relevantes para o desempenho das tarefas

CONDICOES AMBIENTAIS ESFORCO FISICO CONTATOS
() Normais () Poeira ( ) Pouco () Interno
() Calor () Ruidos ( ) Nenhum () Externo
() Frio ( ) Outros () Muito () Misto
Nome do colaborador: RECRUTAMENTO
Justificativa:
() Interno
Cargo: Salario: () Externo
() Misto
Observacgoes:
APROVACOES
Coordenador Recursos Humanos
] |

FONTE: Elaborado pela autora.



APENDICE 10 - Contrato de Experiéncia de Trabalho

y CONTRATO DE EXPERIENCIA DE
TRABALHO POR PRAZO DETERMINADO
T Mm:/o

Pelo presente instrumento e na melhor forma de direito, as partes:

1. Soutelo Clube de Campo Ltda., registrada no CNPJ (XXXX), com sede na Rua Francisco
Galarda, 672, Tomaz Coelho, Araucéria - PR que por forca do presente contrato passa a ser
simplesmente denominado EMPREGADOR,;

2. (nome), (nacionalidade), (estado civil), titular do CPF n°® (XXXX), RG
(XXXX), CTPS (nimero), residente & Rua (endere¢o) doravante designado EMPREGADO;

Firmam, nos termos da Lei, o presente CONTRATO DE EXPERIENCIA, que tera vigéncia a
partir da data de inicio da prestacdo de servicos, de acordo com as condi¢cbes a seguir
especificadas:

CLAUSULA PRIMEIRA - O EMPREGADO acima designado, obriga-se a prestar seus servicos
no quadro de funcionarios do EMPREGADOR para exercer a fungdo de .........cccccevvvverernnnnn
mediante a remuneracdo de R$ .............. (ceeee e ), a ser paga mensalmente
ao empregado, até o 5° (quinto) dia til do més. Ressalva-se a0 EMPREGADOR, o direito de
proceder a transferéncia do empregado para outro cargo ou funcdo que entenda que este
demonstre melhor capacidade de adaptacédo desde que compativel com sua condi¢cdo pessoal.

Paragrafo Unico: Findo o Periodo de Experiéncia acima referido, sem que qualquer das partes
tenha declarado por escrito sua vontade de dar por rescindido o presente contrato, passara o
mesmo a ser considerado como por prazo indeterminado, continuando em vigor todas as
clausulas ora estabelecidas, com Unica ressalva da alteragdo assim ocorrida no prazo de
duracdo.

CLAUSULA SEGUNDA

A prestacéo do servi¢o se dara de (........... ), no horério de (........... )hs., assegurado o direito ao
gozo do intervalo de 1 (um) hora para a realizagcdo de suas refeicdes.

CLAUSULA TERCEIRA

O EMPREGADO declara estar recebendo no ato da assinatura deste contrato, informacdes
sobre o Regulamento Interno da Empresa e que a violagdo de qualquer norma implicara em
sangdo, cuja graduacao dependera da gravidade da mesma, podendo culminar na rescisao do
contrato de Trabalho.

CLAUSULA QUARTA

O EMPREGADO, sempre que causar algum prejuizo ao empregador, resultante de qualquer
conduta dolosa ou culposa, ficard obrigado a ressarcir ao EMPREGADOR por todos os danos
causados, pelo que desde ja fica o EMPREGADOR, autorizado a efetivar o desconto da
importancia correspondente ao prejuizo, o qual fard, com fundamento no paragrafo unico do
artigo 462 da Consolidagéo das Leis do Trabalho.

FONTE: Elaborado pela autora (RIBEIRO, 2006).
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APENDICE 11 - Avaliac&o de Periodo Experimental

>

- -_— AVALIACAO DE PERIODO EXPERIMENTAL

246

Empresa:
Nome do empregado:

Cargo:
FATORES

Qualidade e produtividade:
Executa suas atividades de forma
completa e criteriosa.

Responsabilidade: Assume com
determinagdo 0s compromissos
impostos no trabalho.

Relacionamento interpessoal:
Relaciona-se bem com clientes e
colegas de trabalho

Conhecimento do trabalho:
Apresenta conhecimento teérico
e pratico de procedimentos.

Atualizagdo: Busca adquirir
novos conhecimentos e
experiéncias em sua area.

Comunicagédo: Comunica-se de
forma clara e ldgica.

Colaboracao: Demonstra
interesse em contribuir junto com
a equipe.

Flexibilidade e adaptacao as
mudancas: Reage positivamente
as mudancas no trabalho.

Excelente

©)

Otimo

)

Bom

@

Regular

©

PESO

NOTA

TOTAL DA NOTA

O EMPREGADO ( ) DEVE ( ) NAO DEVE SER EFETIVADO

OBSERVACOES:

Nome do Avaliador (a):

Assinatura

Local e Data

FONTE: Elaborado pela autora.
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p3

Roteiro de Integracao

Data:

Responsavel: Horério:
Orientacado Geral

1- Histérico da empresa

2- Missdo, viséo e valores

e Organizagdo da empresa (organograma)

e Produtos e Servicos

e Direitos e deveres dos empregados
Responséavel: Horério:
Administracdo de Pessoal

3- Programas de beneficios

4- Termos do contrato de trabalho

¢ Regulamento interno

e Entrega CTPS

e Entrega cracha
Responsavel: Horario:
Seguranca e Medicina do Trabalho

5- Exames Periédicos

6- Atestados

7- Normas de seguranga

8- Direitos, deveres e obrigacoes

9- Areas de risco

10- Equipamentos de Protecéo individual e coletiva
Responséavel: Horério:

Apresentacdo ao setor de trabalho

11- Apresentacao a equipe de trabalho
12- Breve orientacdo das atividades a desenvolver

Responsavel RH

FONTE: Elaborado pela autora.
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FORMULARIO DE TREINAMENTO

DATA/PERIODO DE REALIZAGAO

HORARIO

CIDADE/LOCAL

FORMA DO CURSO

(_)InCompany ( ) Externo

INSTRUTOR

ENTIDADE

Aplicacado possivel para o Treinamento:

() Adquirir/atualizar conhecimentos

() Aprimorar habilidades

( ) Desenvolver atitudes

PARTICIPANTES

NOME

N° MATR.

CARGO

Resultados Esperados:

Contetddo Programatico:

CARGA HORARIA

CUSTO INSCRIGAO DESPESAS REFEIGAO/VIAGEM/ESTADIA

CUSTO TOTAL

APROVACAO

COORDENACAO

ASSINATURA

DATA

RECURSOS HUMANOS

ASSINATURA

FONTE: Elaborado pela autora.
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¥

{L@; el AVALIACAO DE REACAO

NOME DO CURSO:

ENTIDADE EXECUTORA:

NOME DO INSTRUTOR:

TREINANDO:

DATA DE REALIZACAO:

AVALIACAO

1. 0 CONTEUDO PROGRAMATICO:

Atingiu 0s objetivos propostos

Proporcionou novos conhecimentos

Tera aplicabilidade no posto de trabalho

Os assuntos abordados despertaram seu interesse

Total

2. AMETODOLOGIA UTILIZADA:

Foi interessante e motivadora

O material didatico contribuiu para a compreensédo do assunto

Os trabalhos praticos aumentaram a eficiéncia do treinamento

A qualidade do material foi satisfatéria

Total

3. O(S) INSTRUTOR (ES) DEMONSTROU (ARAM):

Seguranca e conhecimento do assunto abordado

Facilidade em conduzir o grupo de treinandos

Habilidade em se expressar com clareza e objetividade

Relacionamento interpessoal

Total

4. ORGANIZACAO DO EVENTO:

Carga horaria suficiente

Local de realizagdo adequado

A comunicac¢do foi bem planejada

O horario e os dias da semana foram bem escolhidos

Total

5. O TREINAMENTO CONTRIBUIU PARA:

Entrosar com colegas de outros departamentos

Proporcionar troca de experiéncias

Seus objetivos e expectativas foram atingidos

Em &mbito geral como vocé classifica este treinamento

Total

6. FORNECA ALGUMAS SUGESTOES DE MELHORIAS PARA ESTE TREINAMENTO:

Assinatura do Participante

USO EXCLUSIVO DO DEPARTAMENTO DE 1] 2

RECURSOS HUMANOS

TOTAL

FONTE: Elaborado pela autora.
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APENDICE 15 - Avaliacdo de Eficacia do Treinamento

»

AVALIACAO DE EFICACIA DE TREINAMENTO

TREINAMENTO

DATA/PERIODO DE REALIZAGAO HORARIO CIDADE/LOCAL

FORMA DO CURSO INSTRUTOR ENTIDADE

( ) InCompany () Externo

Pontue o nivel das competéncias antes do treinamento

Conhecimento ( )Baésico () Intermediério () Avancgado () Expert
Habilidade ( )Baésico () Intermediério () Avancado () Expert
Atitude ( )Baésico () Intermediério () Avancado () Expert
Pontue o nivel das competéncias posteriormente ao treinamento

Conhecimento (' )Basico () Intermediario () Avancado () Expert
Habilidade ( )Baésico () Intermediério () Avancado () Expert
Atitude ( )Baésico () Intermediério () Avancado () Expert

Melhorias apresentadas

Organizacional

Tarefas

Recursos Humanos

() Eficacia

() Imagem

( ) Relacionamento

() Promoveu mudancas
() Conhecimento técnico
() Comunicagao

() Produtividade

() Qualidade

() Redugéo de refugos/retrabalho

( ) Redugéo de custos

() Habilidade (saber fazer)

() Redugédo de manutencédo de mag.

) Reducéo Rotatividade

) Reducéo Absenteismo

) Mudanga de Atitude

) Interagdo com a equipe

) Predisposigéo e agilidade

) Reducéo de indice de acidentes

b~~~ ~—~ ~

Parecer final do superior imediato (situagdo anterior x situagéo atual. Citar indicadores se possivel)

O Treinamento foi eficaz?  (

)SIM ( )NAO

COORDENACAO

ASSINATURA

DATA

FONTE: Elaborado pela autora.
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APENDICE 16 - Treinamento On The Job

y TREINAMENTO ON THE JOB
FUNQAO A SER TREINADA
SETQR: _ _
PERIODO DE REALIZACAO CARGA HORARIA

OBJETIVO — JUSTIFICATIVA

INSTRUTOR:

PARTICIPANTE
NOME:; AREA

CONTEUDO

GERAL:

ESPECIFICO:

COMENTARIOS:

Superior Imediato Funcionario Recursos Humanos

FONTE: Elaborado pela autora.
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>

INVESTIMENTO PRE OPERACIONAL

-

LOSBliclo

Aparelho de telefone 1 R$ 79,00 | R$ 79,00
Balcéo 1 R$ 1.250,00 | R$ 1.250,00
Balcdo para pia (area de trabalho) 1 R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00
Cadeiréo de crianga 2 R$ 74,00 | R$ 148,00
Chapa cavalete 51x91x96 1 R$ 459,00 | R$ 459,00
Coifa 1 R$ 1.700,00 | R$ 1.700,00
Estufa 1 R$ 350,00 | R$ 350,00
Expositor 1 R$ 2.630,00 | R$ 2.630,00
Fatiador de frios 1 R$ 1.778,00 | R$ 1.778,00
Fogao industrial 6 bc com forno 1 R$ 1.520,00 | R$ 1.520,00
Freezer 500L 2 R$ 1.560,00 | R$ 3.120,00
Geladeira industrial 1 R$ 3.100,00 | R$ 3.100,00
Liquidificador 1 R$ 720,00 | R$ 720,00
Lixeiras coleta seletiva 1 R$ 590,00 | R$ 590,00
Maquina de café 4L 1 R$ 1.299,00 | R$ 1.299,00
Mesas c/ 4 cadeiras 32 R$ 219,00 | R$ 7.008,00
Microondas 1 R$ 268,80 | R$ 268,80
TV led 40 2 R$ 1.190,00 | R$ 2.380,00
Utensilios de cozinha 1 R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00
Sub total R$ 34.899,80
Aero hockey 1 R$ 2.028,00 | R$ 2.028,00
Aparelho de telefone 1 R$ 79,00 | R$ 79,00
Armario executivo 1 R$ 219,00 | R$ 219,00
Cadeira giratéria 1 R$ 119,00 | R$ 119,00
Computador 1 R$ 997,80 | R$ 997,80
Kit primeiros socorros 1 R$ 65,00 | R$ 65,00
Maca portatil 1 R$ 490,00 | R$ 490,00
Maleta pedagdgica 1 R$ 404,80 | R$ 404,80
Mesa com 4 cadeiras para jogos 2 R$ 460,31 | RS 920,62
Mesa de sinuca 2 R$ 1.359,00 | R$ 2.718,00
Mesa de ténis 1 R$ 340,00 | R$ 340,00
Mesa secretaria 1 R$ 140,00 | R$ 140,00
Monitor de glicemia 1 R$ 79,90 | R$ 79,90
Monitor de medir presséo 1 R$ 69,90 | R$ 69,90
Multijogos 1 R$ 80,90 | R$ 80,90
Pebolim 1 R$ 789,90 | R$ 789,90
Poltrona 1 R$ 200,00 | R$ 200,00
Prateleira 1 R$ 302,70 | R$ 302,70
Tapete alfanumérico 1 R$ 109,65 | R$ 109,65
Tapete amarelinha 1 R$ 112,65| R$ 112,65
Taqueira 1 R$ 1.250,00 | R$ 1.250,00
Termometro 1 R$ 13,99 | R$ 13,99
Sub total R$ 11.530,81

Continua
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Banco para jardim 4 R$ 249,00 | R$ 996,00
Big aventura 1 R$ 7.018,00 | R$ 7.018,00
Carrossel 1 R$ 850,50 | R$ 850,50
Escorregador duplo c/ tinel 1 R$ 2.760,00 | R$ 2.760,00
Escorregador vai e vem 1 R$ 1.923,50 | R$ 1.923,50
Gangorra 1 R$ 924,75 | R$ 924,75
Sub total R$ 14.472,75
Bola futebol 6 R$ 40,00 | R$ 240,00
Bola vol. 3 R$ 50,00 | R$ 150,00
Bomba 2 R$ 49,00 | R$ 98,00
Rede futebol 8 R$ 100,00 | R$ 800,00
Rede vélei 2 R$ 50,00 | RS$ 100,00
Sub total R$ 1.388,00
Armario vestiario da piscina 2 R$ 868,69 | R$ 1.737,38
Banco para vestiario da piscina 2 R$ 410,00 | RS$ 820,00
Espaguete de piscina 40 R$ 6,99 | R$ 279,60
Piscina 15m2 1 R$ 5.981,00 | R$ 5.981,00
Piscina 50m?2 1 R$ 16.937,00 | R$ 16.937,00
Toboagua 1 R$ 24.750,00 | R$ 24.750,00
Sub total R$ 50.504,98
Coletes pedalinhos 20 R$ 180,00 | R$ 3.600,00
Pedalinho 10 R$ 1.550,00 | R$ 15.500,00
Sub total R$ 19.100,00
Anzol ¢/10 unid. 8 R$ 8,00 | R$ 64,00
Balanca 1 R$ 147,00 | R$ 147,00
Boia 90 R$ 0,05 | R$ 4,50
Isca artificial ¢/10 10 R$ 57,80 | R$ 578,00
Linha de pesca rolo com 10 m 6 R$ 1,50 | R$ 9,00
Peixes adultos ¢/500 Kg 1 R$ 2.000,00 | R$ 2.000,00
Vara de pescar 15 R$ 2,50 | R$ 37,50
Sub total R$ 2.840,00
Aparelho de telefone 6 R$ 79,00 | R$ 474,00
Armario / refeitério da sede 1 R$ 340,80 | R$ 340,80
Armario executivo 1 R$ 219,00 | R$ 219,00
Bancada c/ 2 banquetas para refeicao 1 R$ 270,00 | RS$ 270,00
Cadeira giratéria 6 R$ 119,00 | R$ 714,00
Cofre boca de lobo 1 R$ 849,00 | R$ 849,00
Computador 6 R$ 997,80 | R$ 5.986,80
Crachas de identificagdo 37 R$ 10,50 | R$ 388,50
Fogao / refeitério 1 R$ 216,90 | R$ 216,90

Continuacao
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Geladeira para refeitorio 1 R$ 950,00 | R$ 950,00
Mesa de reunido c/ e cadeiras 1 R$ 179,00 | R$ 179,00
Mesa diretéria 5 R$ 309,80 | R$ 1.549,00
Mesa secretéria 1 R$ 140,00 | R$ 140,00
Microondas / refeitério da sede 1 R$ 268,80 | R$ 268,80
Multifuncional 1 R$ 457,00 | R$ 457,00
Poltronas 3 R$ 200,00 | R$ 600,00
Reldgio biométrico Orion 6 1 R$ 1.700,00 | R$ 1.700,00
Sofa 1 R$ 1.120,00 | R$ 1.120,00
Sub total R$ 16.422,80
Academia ao ar livre 1 R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00
Amplificador com entrada USB 1 R$ 331,00 | RS$ 331,00
Armaério para area de servigo 1 R$ 400,00 | R$ 400,00
Balcio salédo de festas 1 R$ 1.250,00 | R$ 1.250,00
Caixa acustica 1 R$ 420,64 | R$ 420,64
Carrinho de transporte interno clientes 1 R$ 22.000,00 | R$ 22.000,00
Colchonetes para ginastica 50 R$ 35,00 | R$ 1.750,00
Computador 1 R$ 997,80 | R$ 997,80
Extintores po 4 kg, c/ suporte e placa 5 R$ 130,00 | R$ 650,00
Fogéao / refeitério 1 R$ 216,90 | R$ 216,90
Freezer 500L (saldo de festas) 2 R$ 1.560,00 | R$ 3.120,00
Geladeira para refeit6rio 1 R$ 950,00 | RS$ 950,00
Gerador 1 R$ 45.000,00 | R$ 45.000,00
Hidrolavadora (WAP) 1 R$ 2.100,00 | R$ 2.100,00
Lixeiras coleta seletiva 10 R$ 590,00 | R$ 5.900,00
Maquina de lavar 1 R$ 980,00 | R$ 980,00
Mesa com banco para refeitério 2 R$ 1.110,00 | R$ 2.220,00
Mesa tabuleiro com banco para jardim 8 R$ 630,00 | R$ 5.040,00
Microondas 1 R$ 268,80 | R$ 268,80
Rocadeira 2 R$ 1.834,90 | R$ 3.669,80
Tanque 1 R$ 140,00 | R$ 140,00
Walkie Talkie 12 R$ 86,00 | R$ 1.032,00
Sub total R$ 101.936,94
Chevrolet Montana 1.8 — 2008 1 R$ 25.000,00 | R$ 25.000,00
Elétrica adaptagdo 1 R$ 15.000,00 | R$ 15.000,00
Material de const. Reforma 1 R$ 30.000,00 | R$ 30.000,00
Saldo de festas 1 R$ 20.000,00 | R$ 120.000,00
Terreno 1 R$ 800.000,00 | R$ 800.000,00
Automacéo 1 R$ 15.000,00 | R$ 15.000,00
Sub total R$ 1.005.000,00
TOTAL DE INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL R$ 1.258.096,08

Conclusédo

FONTE: Elaborado pela autora.
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ANEXO 1- Convencao Coletiva de Trabalho

Convencdao Coletiva 2014/2015
CCT Sindiclubes-PR e Senalba-PR 2014/2015

SIND EMP CUL RECREAT ASSIST SOC ORIENT FORM PROF EST PR, CNPJ n. 75.992.446/0001-
49, neste ato representado(a) por seu Presidente, Sr(a). JUVENAL PEDRO CIM; E SINDICATO DOS
CLUBES ESPORTIVOS, DE CULTURA FISICA E HIPICOS DO ESTADO DO PARANA., CNPJ n.
02.740.267/0001-40, neste ato representado(a) por seu Presidente, Sr(a). PAULO ROBERTO
COLNAGHI RIBEIRO; celebram a presente CONVENCAO COLETIVA DE TRABALHO, estipulando
as condicdes de trabalho previstas nas clausulas seguintes:

CLAUSULA PRIMEIRA - VIGENCIA E DATA-BASE As partes fixam a vigéncia da presente
Convencao Coletiva de Trabalho no periodo de 1° de maio de 2011 a 30 de abril de 2012 e a data-
base da categoria em 1° de maio.

CLAUSULA SEGUNDA - ABRANGENCIA A presente Convencdo Coletiva de Trabalho abrangera
a(s) categoria(s) Profissional dos Empregados em Entidades Culturais, Recreativas, de Assisténcia
Social, de Orientacdo e Formacao Profissional, do Plano da CNTEEC, com abrangéncia territorial em
Abatid/PR, Adrianépolis/PR, Agudos do Sul/PR, Almirante Tamandaré/PR, Altamira do Parana/PR,
Alto Paraiso/PR, Alto Parana/PR, Alto Piquiri/PR, Alténia/PR, Alvorada do Sul/PR, Amapord/PR,
Ampére/PR, Anahy/PR, Andird/PR, Angulo/PR, Antonina/PR, Antdnio Olinto/PR, Apucarana/PR,
Arapongas/PR, Arapoti/PR, Arapud/PR, Araruna/PR, Araucaria/PR, Ariranha do Ivai/PR, Assai/PR,
Astorga/PR, Atalaia/PR, Balsa Nova/PR, Bandeirantes/PR, Barbosa Ferraz/PR, Barra do Jacaré/PR,
Barracdo/PR, Bela Vista da Caroba/PR, Bela Vista do Paraiso/PR, Bituruna/PR, Boa Esperanca do
Iguacu/PR, Boa Esperanca/PR, Boa Ventura de S&o Roque/PR, Boa Vista da Aparecida/PR,
Bocailtva do Sul/PR, Bom Jesus do Sul/PR, Bom Sucesso do Sul/PR, Bom Sucesso/PR,
Borrazopolis/PR, Braganey/PR, Brasilandia do Sul/PR, Cafeara/PR, Cafelandia/PR, Cafezal do
Sul/PR, Califérnia/PR, Cambara/PR, Cambé/PR, Cambira/PR, Campina da Lagoa/PR, Campina do
Simao/PR, Campina Grande do Sul/PR, Campo Bonito/PR, Campo do Tenente/PR, Campo
Largo/PR, Campo Magro/PR, Campo Mourdo/PR, Candido de Abreu/PR, Candéi/PR, Cantagalo/PR,
Capanema/PR, Carambei/PR, Carlopolis/PR, Castro/PR, Centenario do Sul/PR, Cerro Azul/PR,
Chopinzinho/PR, Cianorte/PR, Cidade Gaucha/PR, Clevelandia/PR, Colombo/PR, Colorado/PR,
Congonhinhas/PR, Conselheiro Mairinck/PR, Contenda/PR, Cornélio Procopio/PR, Coronel
Domingos Soares/PR, Coronel Vivida/PR, Corumbatai do Sul/PR, Cruz Machado/PR, Cruzeiro do
Iguacu/PR, Cruzeiro do Oeste/PR, Cruzeiro do Sul/PR, Cruzmaltina/PR, Curitiba/PR, Curitva/PR,
Diamante D'Oeste/PR, Diamante do Norte/PR, Diamante do Sul/PR, Dois Vizinhos/PR,
Douradina/PR, Doutor Camargo/PR, Doutor Ulysses/PR, Enéas Marques/PR, Engenheiro
Beltrdo/PR, Entre Rios do Oeste/PR, Esperanca Nova/PR, Espigdo Alto do Iguacu/PR, Farol/PR,
Faxinal/PR, Fazenda Rio Grande/PR, Fénix/PR, Fernandes Pinheiro/PR, Figueira/PR, Flor da Serra
do Sul/PR, Florai/PR, Floresta/PR, Florestopolis/PR, Flérida/PR, Foz do Iguacu/PR, Foz do
Jorddo/PR, Francisco Alves/PR, Francisco Beltrdo/PR, General Carneiro/PR, Godoy Moreira/PR,
Goioxim/PR, Grandes Rios/PR, Guairacd/PR, Guamiranga/PR, Guapirama/PR, Guaporema/PR,
Guaraci/PR, Guarapuava/PR, Guaraquecaba/PR, Guaratuba/PR, Honério Serpa/PR, lbaiti/PR,
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Ibipord/PR, Icaraima/PR, Iguaracu/PR, Iguatu/PR, Imbal/PR, Imbituva/PR, Inacio Martins/PR,
Inaja/PR, Indiandpolis/PR, Ipiranga/PR, Ipord/PR, Iracema do Oeste/PR, Irati/PR, Iretama/PR,
Itaguajé/PR, Itaipulandia/PR, Itambaraca/PR, Itambé/PR, Itapejara d'Oeste/PR, Itaperucu/PR, ltatina
do Sul/PR, Ivai/PR, Ivaipord/PR, Ivaté/PR, Ivatuba/PR, Jaboti/PR, Jacarezinho/PR, Jaguapitd/PR,
Jaguariaiva/PR, Jandaia do Sul/PR, Janiopolis/PR, Japira/PR, Japura/PR, Jardim Alegre/PR, Jardim
Olinda/PR, Jataizinho/PR, Jesuitas/PR, Joaquim Tavora/PR, Jundiai do Sul/PR, Juranda/PR,
Jussara/PR, Kaloré/PR, Lapa/PR, Laranjal/PR, Ledpolis/PR, Lidianépolis/PR, Loanda/PR, Lobato/PR,
Luiziana/PR, Lunardelli/PR, Lupionépolis/PR, Mallet/PR, Mamboré/PR, Mandaguacu/PR,
Mandaguari/PR, Mandirituba/PR, Manfrinopolis/PR, Mangueirinha/PR, Manoel Ribas/PR, Maria
Helena/PR, Marialva/PR, Marilandia do Sul/PR, Marilena/PR, Mariluz/PR, Maringad/PR,
Mariopolis/PR, Marmeleiro/PR, Marquinho/PR, Marumbi/PR, Matinhos/PR, Mato Rico/PR, Maua da
Serra/PR, Mirador/PR, Miraselva/PR, Moreira Sales/PR, Morretes/PR, Munhoz de Melo/PR, Nossa
Senhora das Gracas/PR, Nova Alianca do Ivai/PR, Nova América da Colina/PR, Nova Cantu/PR,
Nova Esperanca do Sudoeste/PR, Nova Esperan¢a/PR, Nova Fatima/PR, Nova Laranjeiras/PR,
Nova Londrina/PR, Nova Olimpia/PR, Nova Prata do Iguacu/PR, Nova Santa Béarbara/PR, Nova
Santa Rosa/PR, Nova Tebas/PR, Novo Itacolomi/PR, Ortigueira/PR, Ourizona/PR, Ouro Verde do
Oeste/PR, Paicandu/PR, Palmas/PR, Palmeira/PR, Palmital/PR, Paraiso do Norte/PR,
Paranacity/PR, Paranagua/PR, Paranapoema/PR, Paranavai/PR, Pato Branco/PR, Paula Freitas/PR,
Paulo Frontin/PR, Peabiru/PR, Perobal/PR, Pérola d'Oeste/PR, Pérola/PR, Pién/PR, Pinhais/PR,
Pinhal de S&o Bento/PR, Pinhaldo/PR, Pinhdo/PR, Pirai do Sul/PR, Piraquara/PR, Pitanga/PR,
Pitangueiras/PR, Planaltina do Parana/PR, Planalto/PR, Pontal do Paran&/PR, Porecatu/PR, Porto
Amazonas/PR, Porto Barreiro/PR, Porto Rico/PR, Porto Vitéria/PR, Prado Ferreira/PR, Pranchita/PR,
Presidente Castelo Branco/PR, Primeiro de Maio/PR, Prudentdpolis/PR, Quarto Centenério/PR,
Quatigua/PR, Quatro Barras/PR, Queréncia do Norte/PR, Quinta do Sol/PR, Quitandinha/PR,
Ramilandia/PR, Rancho Alegre D'Oeste/PR, Rancho Alegre/PR, Realeza/PR, Reboucas/PR,
Renascenca/PR, Reserva do Iguagu/PR, Reserva/PR, Ribeirdo Claro/PR, Ribeirdo do Pinhal/PR, Rio
Azul/PR, Rio Bom/PR, Rio Bonito do Iguagu/PR, Rio Branco do Ivai/PR, Rio Branco do Sul/PR, Rio
Negro/PR, Rolandia/PR, Roncador/PR, Rondon/PR, Rosario do Ivai/PR, Sabaudia/PR, Salgado
Filho/PR, Salto do Itararé/PR, Salto do Lontra/PR, Santa Amélia/PR, Santa Cecilia do Pavao/PR,
Santa Cruz de Monte Castelo/PR, Santa Fé/PR, Santa Inés/PR, Santa Isabel do Ivai/PR, Santa
Izabel do Oeste/PR, Santa Lucia/PR, Santa Maria do Oeste/PR, Santa Mariana/PR, Santa
Ménica/PR, Santa Terezinha de ltaipu/PR, Santana do Itararé/PR, Santo Antbnio da Platina/PR,
Santo Antdnio do Caiud/PR, Santo Antdnio do Paraiso/PR, Santo Antdnio do Sudoeste/PR, Santo
Inacio/PR, Sédo Carlos do Ivai/PR, Sao Jerénimo da Serra/PR, Sdo Jodo do Caiud/PR, Sdo Joao do
Ivai/PR, S&o Jodo do Triunfo/PR, Sdo Jodo/PR, Sdo Jorge d'Oeste/PR, Sdo Jorge do Ivai/PR, Séo
Jorge do Patrocinio/PR, Sao José da Boa Vista/PR, Sdo José das Palmeiras/PR, S&do José dos
Pinhais/PR, Sdo Manoel do Parana/PR, Sao Mateus do Sul/PR, Sao Pedro do Iguacu/PR, Sao Pedro
do Ivai/PR, Sdo Pedro do Paranad/PR, S&do Sebastidlo da Amoreira/PR, Sado Tomé/PR,
Sapopema/PR, Sarandi/PR, Saudade do Iguacu/PR, Sengés/PR, Serranépolis do Iguacu/PR,
Sertaneja/PR, Sertanopolis/PR, Siqueira Campos/PR, Sulina/PR, Tamarana/PR, Tamboara/PR,
Tapejara/PR, Tapira/PR, Teixeira Soares/PR, Telémaco Borba/PR, Terra Boa/PR, Terra Rica/PR,
Tibagi/PR, Tijucas do Sul/PR, Tomazina/PR, Tunas do Parand/PR, Tuneiras do Oeste/PR,
Tupassi/PR, Turvo/PR, Umuarama/PR, Unido da Vitéria/PR, Uniflor/PR, Urai/PR, Ventania/PR,
Veré/PR, Virmond/PR, Vitorino/PR, Wenceslau Braz/PR e Xambré/PR.
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Salarios, Reajustes e Pagamento Piso Salarial.

CLAUSULA TERCEIRA - PISO SALARIAL Fixacdo do salario normativo para a categoria
profissional de R$ 715,00 (setecentos e quinze reais).

Reajustes/Correcbes Salariais.

CLAUSULA QUARTA - REAJUSTE SALARIAL O reajuste salarial da categoria profissional na data
base, sera de 8% (oito por cento) a incidir sobre os salarios vigentes em 30 de abril de 2015. Os
reajustes espontaneos concedidos por liberalidade durante os doze meses anteriores a presente
Convencdo Coletiva poderdo ser compensados na data base da categoria. Paragrafo Unico Aos
empregados admitidos a partir de 1.° de maio de 2014, o reajuste salarial na data base sera
proporcional a 1/12 (um doze avos) por més trabalhado, considerando-se a fragéo superior a 14 dias
como um més de trabalho.

Descontos Salariais.

CLAUSULA QUINTA - DESCONTO EM FOLHA DE PAGAMENTO Os empregados poder&o sofrer
descontos em seus salarios até o limite de 1/3 (um terco) do total destes e, excepcionalmente, em
valores maiores, limitados a 50% (cinquenta por cento) do salario, desde que autorizados por escrito,
conforme disp@e o artigo 462 da Consolidacdo das Leis do Trabalho. Para obtencédo do indice devera
ser considerado o total das parcelas salariais, deduzindo os descontos legais e contratuais.

Gratificagdes, Adicionais, Auxilios e Outros Comissdes

CLAUSULA SEXTA - EMPREGADO COMISSIONADO Ao empregado, que recebe exclusivamente
comissOes, fica assegurando o piso salarial da categoria profissional, quando o valor daquelas néo
atingir o valor deste.

Auxilio Morte/Funeral

CLAUSULA SETIMA - AUXILIO FUNERAL Ocorrendo o falecimento do empregado, a Entidade
envidara esfor¢cos no sentido de conceder auxilio funeral & sua familia, em valor a ser estipulado pelo
empregador dentro de sua disponibilidade.

Auxilio Creche

CLAUSULA OITAVA - AUXILIO CRECHE Ap6s o retorno da empregada mae do auxilio
maternidade, os empregadores passardo a pagar vale creche, independente do numero de
empregadas, no valor de R$ 140,00 (cento e quarenta reais) mensais, por filho de qualquer natureza,
por um periodo de 6 (seis) meses. Paragrafo Unico - As entidades que fornecem vagas em creche
prépria ou conveniada para os filhos das suas empregadas, estardo isentas do pagamento.

Contrato de Trabalho Admissao, Demissao, Modalidades Aviso Prévio

CLAUSULA NONA - AVISO PREVIO - DISPENSA Ao empregado demitido que, durante o periodo
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de cumprimento de aviso prévio, obtiver novo emprego, devera ser dispensado, desde que o requeira
por escrito, anexando prova da nova colocacao, ficando a Entidade desonerada do pagamento dos
dias nao trabalhados bem como de seus reflexos.

Relacdes de Trabalho Condi¢des de Trabalho, Normas de Pessoal e Estabilidades Estabilidade Mée

CLAUSULA DECIMA - LICENCA E ESTABILIDADE DA GESTANTE A licenca maternidade sera de
6 (seis) meses apoés o parto. § 1.°0O pagamento do quinto e o sexto més da licenga maternidade sera
de responsabilidade da Entidade empregadora. 8 2.° - Como consequéncia do estabelecido na caput
desta clausula a estabilidade da gestante prevista na alinea b do inciso | do art. 10 do Ato das
Disposi¢des

Constitucionais Transitdrias é estendida para 30 dias apds o retorno da licenga maternidade.
Estabilidade Aposentadoria

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA - ESTABILIDADE PRE- APOSENTADORIA Aos empregados que
estiverem a um méximo de 12 (doze) meses da aquisi¢cdo do direito a aposentadoria integral e que
contem, no minimo, 05 (cinco) anos de servigo na Entidade, fica assegurada a garantia ao emprego
e salario durante o periodo que falta a aposentadoria, considerando a legislacdo previdenciaria,
ressalvados os casos de justa causa.

Jornada de Trabalho Duracao, Distribuicdo, Controle, Faltas Prorrogacédo/Reducédo de Jornada

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA - ESCALA 12/36 HORAS Fica facultado as Entidades, por
peculiaridade do servico, estabelecerem aos empregados jornada em escala de 12 (doze) horas de
trabalho por 36 (trinta e seis) horas de descanso.

Compensacéo de Jornada

CLAUSULA DECIMA TERCEIRA - COMPENSACAO DE JORNADA Néo serfo devidas horas extras
por trabalho realizado além da jornada normal quando, dentro do més, houver compensacao ou tiver
instituido o Banco de Horas.

CLAUSULA DECIMA QUARTA - COMPENSACAO DA JORNADA DE TRABALHO Ser4 permitida a
compensagdo da jornada de trabalho do sabado, pelo acréscimo do numero de horas
correspondentes aos dias Uteis de segunda a sexta-feira, desde que ndo ultrapasse a jornada
semanal de 44 (quarenta e quatro) horas, independentemente de homologacao do SENALBA-PR.

Intervalos para Descanso

CLAUSULA DECIMA QUINTA - INTERVALOS INTRAJORNADAS No caso especifico de
profissionais que exergam a fungdo de instrutores, técnicos, pessoal de eventos, area de alimentacao
e auxiliares, (cozinheiros, gar¢cons e barman) cujas atividades desenvolvam-se em turnos distintos, o
periodo compreendido entre um e outro, sera considerado como intervalo para refei¢cdes, ainda que
superior a 02 (duas) horas.
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Descanso Semanal

CLAUSULA DECIMA SEXTA - TRABALHO EM DOMINGOS Quando houver necessidade da
prestacdo de servicos aos domingos, sera estabelecida escala de revezamento, mensalmente
organizada, de modo que cada empregado, pelo menos uma vez ao més, tenha sua folga
coincidente com o domingo.

Faltas

CLAUSULA DECIMA SETIMA - ATESTADOS MEDICOS Os atestados médicos, fornecidos pelos
respectivos profissionais da area de saude (médico, dentista e psicélogo), servirdo como prova
idénea para justificar auséncia do trabalho.

CLAUSULA DECIMA OITAVA - ABONO DE FALTAS As faltas para atendimento médico de
dependentes previdenciarios menores de 6 (seis) anos, desde que devidamente comprovadas, no
prazo de 03 (trés) dias, por atestado passado pelo profissional que prestou a assisténcia, serdo
abonadas pela Entidade sempre que ndo ultrapassar a 1 (uma) falta por trimestre.

CLAUSULA DECIMA NONA - COMPENSACAO DE FALTAS As faltas que, a critério da Entidade
empregadora, forem compensadas com igual carga horaria em outros(s) dia(s), ndo serdo objeto de
desconto no descanso semanal remunerado, ndo sendo a compensacdo considerada como horas
extras.

Outras disposi¢des sobre jornada

CLAUSULA VIGESIMA - REUNIOES DE SERVICO As reunides de servico, quando de
comparecimento obrigatério, serdo realizadas durante a jornada de trabalho ou, se fora dela,
mediante pagamento de horas extras. Férias e Licencas Outras disposi¢des sobre férias e licencas

CLAUSULA VIGESIMA PRIMEIRA - OPCAO PELO PERIODO DE FERIAS O empregado podera
manifestar sua opgéo preferencial em relagdo ao periodo de gozo de férias individuais quando da
elaboracdo da respectiva escala pela Entidade que, na medida do possivel, atendera ao pedido,
sendo ressalvado o direito previsto no artigo 136, da Consolidacéo das Leis do Trabalho.

CLAUSULA VIGESIMA SEGUNDA - FERIAS COLETIVAS OU INDIVIDUAIS O inicio das férias
coletivas ou individuais, ndo poderdo coincidir com domingos ou feriados. Salde e Seguranca do
Trabalhador Condi¢cdes de Ambiente de Trabalho

CLAUSULA VIGESIMA TERCEIRA - LOCAL PARA REFEICOES As Entidades com mais de 10
(dez) empregados destinardo local, com boas condi¢cdes de higiene, para refeicdes e lanches de
seus empregados, sendo opcional ao empregador, o fornecimento de alimentagéo, total ou parcial,
sem que isso venha constituir qualquer acréscimo ao salario, nele nao produzindo reflexos.

Equipamentos de Protec¢éo Individual

CLAUSULA VIGESIMA QUARTA - UNIFORMES E EPI'S Sempre que exigidos, por for¢a de Lei ou
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deliberagdo do empregador, os uniformes e EPI's serdo fornecidos gratuitamente e substituidos por
desgaste de uso normal. Ocorrendo negligéncia do empregado na guarda ou uso do uniforme ou
EPI's, a reposicdo dos mesmos podera ser cobrada .

Relacdes Sindicais Contribuices Sindicais

CLAUSULA VIGESIMA QUINTA - TAXA NEGOCIAL PATRONAL - SINDICLUBES-PR Nos termos
do artigo 513, alinea 'e' da Consolidacdo das Leis do Trabalho e conforme deliberacdo da
Assembléia Geral Extraordinaria, as entidades integrantes da categoria econémica, devem recolher
ao SINDICLUBES-PR, até o dia 1° de junho de 2015, a quantia equivalente a 3% (trés por cento)
sobre o total da folha de pagamento do més de maio de 2015 e até o dia 1° de julho de 2015 a
quantia equivalente a 3% (trés por cento) sobre o total da folha de pagamento do més de junho de
2015, em guias fornecidas pelo SINDICLUBES-PR. Na eventualidade da Entidade ndo possuir
empregados, devera recolher a quantia fixa de R$ 90,00 (noventa reais) a titulo de contribuicao,
sendo que a contribuicdo minima sera de R$ 90,00 (noventa reais).

CLAUSULA VIGESIMA SEXTA - CONTRIBUI(;AO ASSISTENCIAL - SENALBA-PR As entidades
descontardo dos salarios ja reajustados na data base (maio de 2015), de todos os empregados de
acordo com a decisdo da Assembléia Geral da categoria profissional realizada no dia 28 de setembro
de 2014, a contribuicdo assistencial de 4% (quatro por cento) sobre a remunera¢do do més de maio
de 2015, uma Unica vez, que devera ser recolhida ao Sindicato Profissional em bloqueto bancario por
este fornecido, até o dia 08 de junho de 2015, ou na Tesouraria do Sindicato. Paragrafo Unico Fica
assegurado aos empregados ndo associados o direito de oposi¢cdo ao desconto da contribuicdo
assistencial desde que apresentem, por escrito, ao Sindicato (com coOpia ao empregador) a
respectiva manifestacédo até 15 dias antes da data do pagamento do salario do més de maio.

Outras disposi¢8es sobre relacdo entre sindicato e empresa

CLAUSULA VIGESIMA SETIMA - NEGOCIACAO INDIVIDUAL OU COLETIVA Na solugdo de
matéria controversa, a Assessoria Juridica do SENALBA/PR, submeter4 o assunto ou matéria a
Comisséao de Conciliacéo Prévia. Outras disposi¢des sobre representacdo e organizagao

CLAUSULA VIGESIMA OITAVA - NEGOCIACOES PERMANENTES Os Sindicatos convenentes,
durante a vigéncia desta Convencdo Coletiva de Trabalho, procederdo as novas negociacdes no
sentido de manter sempre atualizadas suas clausulas.

CLAUSULA VIGESIMA NONA - COMISSAO DE CONCILIACAO PREVIA Fica prorrogado o Termo
Aditivo a Convencéo Coletiva de Trabalho, referente a Comisséo de Conciliagcdo Prévia, assinado em
data de 30 de outubro de 2000. E revogada a clausula n° 19, do referido Termo Aditivo, isto €, ndo
serd cobrado nenhum percentual das negociacdes entabuladas na Comissdo Intersindical de
Conciliagao Prévia.

Disposic¢des Gerais Descumprimento do Instrumento Coletivo

CLAUSULA TRIGESIMA - MULTA POR DESCUMPRIMENTO Sera devida multa, no valor de 30%
(trinta por cento) do piso salarial da categoria, em favor da parte prejudicada, no caso de
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descumprimento desta Convencédo Coletiva de Trabalho.

JUVENAL PEDRO CIM

Presidente

SIND EMP CUL RECREAT ASSIST SOC ORIENT FORM PROF EST PR

PAULO ROBERTO COLNAGHI RIBEIRO

Presidente

SINDICATO DOS CLUBES ESPORTIVOS, DE CULTURA FISICA E HIPICOS DO ESTADO DO
PARANA.

FONTE: SINDICLUBES — PR (2015).



ANEXO 2 - Base de Calculo Mensal de Imposto de Renda Pessoa Fisica
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)7 BASE DE CALCULO MENSAL DE IMPOSTO DE RENDA PESSOA FiSICA

7"—_!.6-5;?1/(;/(5

Até 1.637,11 - -
De 1.637,12 até 2.453,50 7,5 122,78
De 2.453,51 até 3.271,38 15,0 306,80
De 3.271,39 até 4.087,65 22,5 552,15
Acima de 4.087,65 27,5 756,53

FONTE: RECEITA FEDERAL (2015).



263

ANEXO 3 - Tabela de Contribuicdo Mensal de INSS

> TABELA DE CONTRIBUICAO MENSAL DE INSS
S
Até 1.174,86 8
De 1.174,87 até 1.958,10 9
De 1.958,11 até 3.916,20 11

FONTE: MINISTERIO DA PREVIDENCIA SOCIAL (2012).



ANEXO 4 - Encargos Sociais
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P4

ENCARGOS SOCIAIS

INSS 20,00 %
SESI / SESC ou SEST 1,50 %
SENAI/ SENAC OU SENAT 1,00 %
INCRA 0,20 %
SEBRAE 0,60 %
SALARIO EDUCACAO 2,50 %
SAT — MEDIA 2,00 %
FGTS 8,50 %
FERIAS 9,03 %
1/3° SOBRE FERIAS 3,61 %
AVISO PREVIO 2,46 %
AUXILIO DOENCA 1,90 %
13° SALARIO 10,83 %
50% - FGTS RESCISAO 6,04%
INCIDENCIAS CUMULATIVAS 9,96 %
TOTAL EM PORCENTAGEM 80,13 %
SALARIO EM REAIS R$ 200,00
ENCARGOS SOCIAIS EM REAIS R$ 160,26
TOTAL GERAL EM REAIS R$ 360,26

FONTE: GUIA T19 de junho de 2015.

FONTE: Elaborado pela autora.
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