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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



27

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,



32

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
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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
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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.
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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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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%
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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
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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
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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 a