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“Cada idade tem a sua beleza e essa beleza deve sempre ser uma liberdade.”

Robert Brasillach



BANCA EXAMINADORA




RESUMO

O estudo feito para a realizacdo deste trabalho trata, em especial, de uma fase
do ciclo da vida: a Terceira Idade, ou mesmo a "Melhor Idade”, um termo que se
refere as pessoas com 60 ou mais anos de idade, essas que sdo nomeadas de
idosos.

Os idosos brasileiros formam atualmente um grupo de 15 milhdes de
consumidores com gostos muito heterogéneos, e que muitas vezes séo, devido a
diversos fatores “deixados de lado” pela sociedade e muitas vezes pela prépria
familia, essa que acaba se esquecendo do quanto o idoso ja contribuiu e ainda
contribui para a familia.

Por ser um nicho de mercado ainda em crescimento, a probabilidade da
obtencdo do sucesso com um projeto que envolva este publico é bastante
favoravel, e foi pensando neste fator e nos idosos que néo se limitam em ficar em
casa assistindo televisdo ou cuidando dos netos, que ndés resolvemos fazer um
projeto para o desenvolvimento de um Centro de Convivio para ldosos que possa
satisfazer certas necessidades que o idoso possui, mas ndo tem um local para
realizar o mesmo.

As necessidades que temos conhecimento dos idosos que se diferem do
esteredtipo citado acima sdo em geral especificas e um tanto desafiadoras, eles
buscam meios de lazer acessivel fisico e financeiramente, além de um alto indice
de qualidade.

O Centro de Convivio para ldosos ira oferecer diversas atividades que 0s
idosos tenham vontade de praticar, porém acham dificuldades no acesso ao local
ou mesmo desconhecem a existéncia de um local assim.

Essas atividades vdo desde as fisicas, como hidroginastica, atividades
circenses, até atividades culturais, como jogos de xadrez, culinaria, leitura, etc.
Também irdo contar um amplo laboratério de informatica para que possam
aprender a manejar a novas tecnologias e nado se sintam tdo “deslocados” da
sociedade.

Oferece também a oportunidade, para aqueles que desejam, de apenas
descansar e conviver com novas pessoas, podendo ou nao ter a possibilidade de
uma integracdo com outra faixa etaria.

O Centro de Convivio para ldosos também ira contar com diversos
profissionais altamente capacitados para oferecer um étimo atendimento a nossos
clientes, podendo, em algum acidente, prestar o socorro necessario, além de estar
localizado em um 6timo ponto estrategicamente estudado.

Por fim, sera um local onde o idoso podera exercer da liberdade que a idade
Ihe permite, podendo praticar a atividade que mais lhe proporcione prazer.

PALAVRAS CHAVES: terceira idade, idosos, lazer, satisfacdo, necessidades,
oportunidades, atividades.



ABSTRACT

The study done for this work comes in particular from one stage of the life
cycle: the Third Age, or even the "Golden Age", a term that refers to people aged 60
or more years old, those who are named for the elderly.

The Brazilian elderly currently make up a group of 15 million consumers with
tastes very heterogeneous, and often are due to several factors “left out” by society
and often by his own family; one that ends up forgetting about the elderly has
contributed and still contributes to the family.

Being a niche market still growing, the probability of achieving success with a
project that involves the public is quite favorable, and was thinking about this factor
and the elderly are not limited to staying at home watching television or taking care
of grandchildren, we decided to do a project for developing a Center for Coexistence
Seniors who can meet certain needs that the elderly have, but do not have a place
to do the same.

We know the needs of the elderly differ from the stereotype mentioned above
are generally specific and somewhat challenging, they seek means of physical
pleasure and financially affordable, and a high quality index.

The Center for Elders Gathering will offer various activities that the elderly will have
to practice, but find difficulty in accessing the site or even acknowledge the
existence of a local well.

These activities range from infrastructure such as gymnastics, circus
activities, even cultural activities such as chess, cooking, reading, etc.. They will also
count a large computer lab so they can learn to use new technology and do not feel
as "displaced persons" of society.

It also offers the opportunity for those who wish, just relax and socialize with
new people and may or may not be able to integrate with other age group.
The Gathering Center for Seniors will also have many highly qualified professionals
to offer a great service to our customers, and may in some accident, provide the
necessary assistance, in addition to being located in a strategically optimal point
studied.

Finally, it will be a place where the elderly can exercise the freedom that
allows you to age, may perform the activity that gives you more pleasure.

KEY WORDS: elderly, seniors, recreation, satisfaction, needs, opportunities,
activities.
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INTRODUCAO

O ser humano passa por varias etapas em sua vida, e, biologicamente
falando, somos seres que percorrem o ciclo da vida, interrompido ou ndo, mas que
vai do nascimento a morte. Durante esse ciclo, encontramos uma fase com um
conceito um pouco complexo: a Terceira Idade; termo que se refere as pessoas com
60 ou mais anos de idade.

Essa fase, também conhecida como “idosa”, ou mesmo “velha”, varia a partir
de varios fatores como, por exemplo, o emocional, que vai muito além das
diferengas bioldgicas e fisicas. O fator emocional estando equilibrado, tudo o mais
tende a favorecer o bem estar do idoso, esse que pode se sentir mais jovem do que
uma pessoa de 45 ou 50 anos. Um dos conceitos centrais sobre a Terceira ldade
retrata muito bem isso, dizendo que essa fase ndo acontece de uma hora para
outra, tendo um carater de processo, ja que as pessoas ndo se transformam de
repente ao passarem dos 60.

Ha quem diga que envelhecer € um privilégio, e que o ancido deveria ser
tratado como é retratado na Biblia, um parceiro de sabedoria e prudéncia. Porém,
no mundo ocidental, infelizmente, o idoso esta longe de ser integrado a sociedade e
tratado com gentileza como aqui no Brasil, pais esse que € rico em constituicdes,
estatutos e leis que se referem ao mesmo.

Os idosos brasileiros, que hoje formam um pequeno grupo de 15 milhdes de
consumidores, 0 mesmo que 14% da populacédo adulta se revelam com cada vez
mais gostos heterogéneos. Neles sdao encontrados aqueles que séo praticantes de
esportes radicais, 0os que sdo abandonados em asilos e também, ndo menos
importantes, aqueles que ndo se enquadram em nenhum desses esteredtipos
citados acima. Esses, com uma renda que soma R$ 7,5 bilhdes ao més, e que tem
o poder de influenciar habitos de consumo nas familias, revelam cada vez mais o
desejo de ser incluidos na sociedade, porém, muitas vezes ndo sao muito bem
atendidos, principalmente pela midia.

“Tradicionalmente, as pesquisas de mercado descartam as opinides daqueles
com mais de 60 anos, desprezando uma parcela da populagdo que se revela mais
importante nas decisdes do lar do que se imagina. As entrevistas revelaram que 0s
idosos tém um carater fortissimo de formadores de opinido, geralmente cuidam dos

netos para que os filhos possam trabalhar, influenciando assim toda a familia”,



completa Paulo Cidade. Dessa forma, fica evidente a importancia das pessoas de
terceira idade que por muitas vezes nédo € valorizada pelas pessoas na sociedade e
em alguns casos nem mesmo na propria familia. A base, cuidado e educacdo em
cada lar de familia e muitas vezes contribuicédo financeira ou até mesmo o sustento
da casa vem do apoio dessas pessoas, 0s veteranos que fazem parte desse estagio
de vida ja mais avancado.

O fato é que poucas pessoas percebem que € de suma importancia que 0s
idosos continuem tendo propésitos muito bem definidos, pois eles ja formam um
grande mercado potencial, que mesmo precisando readequar alguns produtos e
servicos, esse mercado tende a se expandir ainda mais, ja que a expectativa diz que
esse grupo deve chegar a 30 milhdes de pessoas até 2020, sendo em sua maioria,
mulheres.

O lazer aparece neste contexto, como sendo acessivel a todos e como se
todos pudessem usufruir de atividades de lazer, principalmente o0s idosos,
possuidores de grande quantidade de tempo livre. De acordo com esta hipétese, o
idoso que possui tempo livre, mas ndo procuram uma vida de lazer € “acomodado”.
Porem entre as barreiras que impossibilitam a concretizacdo do ideal de lazer
podemos citar. estereoétipos, fator econémico, tempo disponivel e 0 acesso ao
espaco de lazer. Podemos dizer também que, antigamente, os idosos eram mais
respeitados do que hoje, por uma série de fatores. Hoje grande parte da populacéo
ainda os marginaliza ou os ignora: no 6nibus, na rua, na fila do banco, dentro da
propria casa, fatores que acarretam um grande peso nesta questdo. Estes fatos nos
fazem pensar que o idoso torna-se indesejado pela sociedade e a impresséo que se
tem é que a pessoa na velhice sofre um processo de desumanizacao, tornam-se
criaturas descartaveis, especialmente na questao do convivio.

Atualmente podemos verificar duas formas de compreensao da velhice no
contexto brasileiro: numa delas a velhice é entendida como um momento de perdas,
decrepitude, inutilidade, e também tende a ser vista como um periodo dramatico,
associada a pobreza e invalidez. Na segunda forma de compreensao da velhice, a
visdo contemporéanea traz o entendimento da velhice como sendo uma fase de
realizacdes, negando o0s esteredtipos acima relacionados. Esta nova visdo do
envelhecimento vem associada ao lazer, os signos do envelhecimento sao invertidos
e assumem novas designagdes, como: "nova juventude”, ou "idade do lazer". A

aposentadoria deixa de ser um momento de descanso e recolhimento para tornar-se
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um periodo de atividades de lazer. Neste contexto, o lazer aparece como
possibilidade de evitar o envelhecimento, dentro de uma visdo funcionalista, mas
também compensatoria, vem sob as vestes da saude, trazendo a ideia da
necessidade de manter uma vida ativa, adotar novas formas de comportamento

levantando a bandeira da eterna juventude.

As novas formas de comportamentos veiculadas pela midia criam um novo
estereotipo, de um idoso, ativo, jovem, que, de acordo com Debert (1999), rejeitam a
prépria ideia de velhice, ao considerar que a idade ndo é um marcador pertinente da
definicAo das experiéncias. Se anteriormente os idosos eram homogeneizados por
uma visao de invalidez e perdas, hoje sdo através da imagem de um idoso ativo,
saudavel, em busca de atividades de lazer. Ambas as imagens afastam os idosos
do lazer, a primeira por desconsiderar as potencialidades da pessoa idosa e a
segunda por negar a velhice, trazendo novas formas de comportamento com as

quais os idosos néao se identificam.

As alteragOes sofridas pelas sociedades modernas e o seu reflexo nos
contextos europeus e mundiais, onde prevalecem maioritariamente os conceitos de
otimizacdo da economia, levam-nos a dar especial atencdo ao impacto destes
fendmenos nas familias, principalmente no grupo dos idosos. Pois na sociedade em
gue vivemos, movida pelo consumo e pela rentabilizagcdo da producdo, onde os
individuos ativos se destacam, faz com que os idosos sejam excluidos do trabalho,
das funcgdes produtivas fazendo com que o idoso entre em um ciclo de dependéncia
e isolamento. Segundo o contexto histérico e cultural ocidental diz que o
crescimento econémico e da produtividade é feito a partir do individuo ativo,
separando assim 0s homens aptos a trabalhar dos idosos. As transformacfes
demogréficas, econémicas, sociais e culturais do envelhecimento sdo um efeito e ao
mesmo tempo um fator. Trata-se de um fenébmeno global que afeta os idosos e suas

familias.

O fendmeno do envelhecimento vem preocupando cientista e governantes,
pois faz- se acompanhar uma série de dificuldades relacionadas com o encargo do
idoso nas geracdes futuras. Ao tornar-se um problema social, o envelhecimento
passou a mobilizar mais atencbes e esfor¢cos, numa tentativa de se encontrarem
solugbes para os problemas decorrentes do envelhecimento populacional. O

envelhecimento é conducente a uma inevitavel reducéo da vida social, cingindo-se
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cada vez mais a sua familia. Em consequéncia, esta se torna um fator basico ndo sé
a sobrevivéncia do idoso, mas também do seu equilibrio emocional.

De fato, a familia € uma célula fundamental, porém, em constante mutacao.
O decurso e o desenvolvimento da sociedade humana tém mostrado como “a
unidade social que é a familia € capaz de resolver ou ajudar a resolver problemas
biopsicossociais, apesar de também ser geradora de conflitos”.

Apesar dos apoios sociais e financeiros dirigidos aos idosos se revelarem
insuficientes no nosso pais, é relevante salientar alguns tipos de equipamentos
disponiveis, como lares de idosos, centros de convivio e a necessidade de criar
novos meios como apoio domiciliario, colénias de férias e turismo sénior, mas, para
todos esses “programas” serem eficazes, temos antes que responder a seguinte
guestdo: quais sdo os principais fatores e necessidades que intervém na vida do

idoso? E o que pode suprir todas essas necessidades prementes?

1.1 PROBLEMATIZAC;AO

Com base nas informacdes descritas acima, observamos a necessidade dos
idosos em ter acesso a locais que oferecam lazer, que supram as necessidades
basicas dessa faixa etaria e que desempenhem o papel de modificar o conceito
errbneo de uma populacdo a respeito das pessoas da terceira idade e de suas
limitacdes.

Esses dados foram agentes promissores para a realizacdo do planejamento
do projeto em questado: a criacdo de um centro de convivio para idosos. Porém, tem
como probleméatica a seguinte questdo: Qual ser& a viabilidade do projeto e de sua

aplicacdo como nicho de mercado no mercado atual?

1.2 OBJETIVO
Demonstrar a viabilidade do projeto e de sua aplicacdo, exaltando a
necessidade e a excelente oportunidade de atuacdo desse nicho de negocio.
Os objetivos que irdo auxiliar a atingir o objetivo principal sdo:
I.  Identificar principais fatores que influenciam no modo de vida dos idosos
II.  Analisar a relacéo sociedade VS idoso.
[ll.  Enumerar a caréncia dos servicos de qualidade que oferecem atividades

diversificadas somente a essa faixa etaria.
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IV. Levantar a relacdo de projetos similares e suas abrangéncias, demonstrando
a oportunidade de investir nesse mercado.
V. Realizar pesquisas e levantamento de dados a fim de demonstrar qual o valor

minimo necessario para a aplicacao do projeto.

1.3JUSTIFICATIVA

Com o crescimento da populacdo idosa no pais, 0 mercado abre portas para
diversos servicos e produtos em questdo, porem nao ha um grande numero de
organizagfes que possuam seus produtos e servigos voltados para esta faixa etéria,
transformando este mercado em um mercado vasto e repleto de oportunidades para
a nossa organizacdo. Além disso, o projeto foi elaborado para derrubar o conceito
preconceituoso existente no nosso pais nos dias de hoje, mostrando a necessidade
que o idoso tem de exercer uma funcéo/atividade, além de possuir uma vida social.
Com isso, adquirimos um conhecimento sobre a expansao comercial de um nicho
em evolugdo e a situagcdo real da terceira idade atualmente, além dos meios

existentes para auxiliar as possiveis mudancgas necessarias desse meio.

1.4HIPOTESES

1- As pessoas tém se preocupado mais com o bem estar depois da velhice, nos
altimos anos o numero de individuos que fazem poupanca ou planos para
depois dos 60 anos tem subido gradativamente.

2- Os idosos se sentem, em sua maioria, deslocados e excluidos da sociedade
jovem e ativa, sentem falta de opcOes de lazer e cultura voltada
especialmente para eles, mas sem deixa-los de fora das mesmas atividades
para pessoas mais novas.

3- Sao necessarias diversas novas opcbes de lazer, cultura, convivio e
motivagao unica e exclusiva para idosos.

4- Poucas ONGs sao voltadas apenas para a melhor idade e que realizem um

servico de apoio e incentivo a idosos.
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Capitulo 1

Plano de Negocios
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CAPITULO 2 — PLANO DE NEGOCIOS.

Este capitulo ira mostrar a estrutura, ndo sé fisica, mas também

administrativa, que ir4 ter a empresa, ou seja, o Centro de Convivio.

1 Oqueéum plano de neg6cio?

O Plano de Negoécio € um documento que reune informacdes sobre as

caracteristicas, condicdes e necessidades do futuro empreendimento, com o
objetivo de analisar sua potencialidade e viabilidade, facilitando sua implantacao.
O Plano de Negd6cio também é um importante instrumento de ajuda ao empresario
para enfrentar obstaculos e mudancas de rumos na economia ou no ramo em que
atua. Para os empreendedores, que costumam ser mais realizadores do que
redatores de propostas, uma ferramenta extremamente Uutil.

Um bom plano é uma peca indispensavel para o sucesso de qualguer negécio.
O plano de negdcios serve para:

I. Examina a viabilidade do empreendimento nos aspectos mercadoldgico,

financeiro e operacional.

O Plano de Negdcio (PN) permite desenvolver ideias a respeito de como o
negoécio deve ser conduzido. E uma oportunidade para refinar estratégias e cometer
erros no papel em lugar da vida real, examinando a viabilidade da empresa sob

todos os pontos de vista, tais como o mercadolégico, o financeiro e o operacional.
Il. Integra o Planejamento Estratégico

O PN é uma ferramenta pela qual o empresario pode avaliar o desempenho
atual da empresa ao longo do tempo. Por exemplo: a parte financeira de um plano
de negdcios pode ser usada como base para um or¢camento operacional e ser
cuidadosamente monitorada, para se verificar 0 quanto a empresa esta se
mantendo dentro do orgamento. A esse respeito, o Plano pode e deve ser usado
como base para um planejamento estratégico.

Depois de decorrido algum tempo e, a partir de entdo, periodicamente, o PN deve
ser examinado, para ver onde a empresa se desviou do rumo e se esse desvio foi

benéfico ou danoso e como ela devera operar no futuro.
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lll. E ferramenta de negociac&o e ajuda a levantar recursos

A maior parte dos financiadores ou investidores ndo colocara dinheiro em
uma empresa sem antes ver 0 seu plano de negocio. O empreendedor poderd nao
ser levado a sério, nem mesmo convidado a voltar. O plano pode ser usado como
uma ferramenta de negociacdo e contribui para aprovacdo de empréstimos nos
bancos e acesso a linhas de financiamento. Um velho axioma ensina que se deve
“ser claro a respeito do que se deseja do investidor, mas vago a respeito naquilo que

esta disposto a ceder”.
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2 SUMARIO EXECUTIVO

O Sumaério Executivo funciona com uma espécie de introducdo ao plano de
negoécios. E dada uma visdo geral sobre a empresa, o empreendedor, o produto ou
0 servico a ser oferecido, o mercado e os elementos de diferenciacdo, e o que se

espera do negdécio sobre o ponto de vista financeiro.

2.1 Resumo dos principais pontos do plano de neg6cio

Indicadores de viabilidade Valor
Lucratividade R$ 20.960,70
Rentabilidade 7,98 %

Prazo de retorno do investimento | A partir de 12 meses
Ponto de Equilibrio (PE) — Més R$ 86.584,89

Tabela 1 — Principais pontos do plano de negécio.

2.2 Dados dos empreendedores

Socio 1

Nome: Ana Carolina Farias da Silva

Endereco: Rua Carlo Gomes, 265 — Apartamento: 154
Cidade: Santo André Estado: S&o Paulo
Telefone: 40659874  Telefone 2: 65982495

Perfil: 31 anos, graduada em graduado em Administracao pelo Centro Universitario
da FEI.

Atribuicbes do Sécio: Atuara no setor de compras, sua funcéo sera coordenar e

controlar todos os registros financeiros, pagamentos e recebimentos de contas.
Socio 2

Nome: Andresa Vidal Branco

Endereco: Rua Felipe dos Santos, 569

Cidade: Sao Caetano do Sul Estado: Sdo Paulo
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Telefone: 35985485 Telefone 2: 87956852

Perfil: 30 anos, graduada em Marketing e pos-graduada em Desenvolvimento e
inovacao de produtos pela FAAP — Faculdade de Comunicacéo e Marketing.

Atribuicbes do Socio: Atuara no setor de marketing, supervisionando estratégias
que envolva o composto de marketing, tendo como base 0s cenarios e as
tendéncias futuras de mercado, controlando também o lancamento dos novos
servicos da empresa, buscando usar 0 maximo de projetos de comunicagao
integrada de marketing. Além de fazer um estudo nas novas tendéncias e

necessidades desse tipo de consumidor.

Socio 3

Nome: Cintia Cristina Rodrigues do Vale

Endereco: Rua Juscelino dos Santos

Cidade: Séo Bernardo Estado: S&o Paulo

Telefone: (011) 42568996 Telefone 2 : (011)72269956

Perfil: 31 anos, graduada em Ciéncias Contabeis pelo Centro Universitario da FEI.

Atribuicbes do Sécio: Ird atuar como supervisora financeira, buscando aplicar os
conhecimentos em todos os setores da empresa, além de organiza-los, buscando

uni-los para que andem em prol do mesmo objetivo.

Sécio 4

Nome: Fabio Luis Santana de Sousa

Endereco: Rua Dr. Afonso Silveira

Cidade: Diadema Estado: S&o Paulo
Telefone: (011) 40698523 Telefone 2: (011) 69853589

Perfil: 37 anos, graduado em Administracdo e pos-graduado em administracdo de
empresas pela FEA — Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade da
USP.
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Atribuicbes do Socio: Atuarda como diretor geral da empresa. Juntamente com
todos os gerentes buscara organizar, coordenar e supervisionar todos os setores da
empresa. Sera responsavel por todo patriménio envolvido, sendo que todos os
planos que envolver a empresa deverdo passar primeiramente por esse setor antes

gue seja concretizado.

Sécio 5

Nome: Francielly da Silva Melo

Endereco: Rua Fernando Bras

Cidade: Séo Bernardo Estado: S&o Paulo

Telefone: (011) 42636985 Telefone 2: (011) 95683266

Perfil: 29 anos, graduada em Marketing pela Universidade Metodista de Sao Paulo.

AtribuicBes do Socio: Atuard no setor de marketing. Auxiliara a supervisdo desse
setor na tomada de decisdes estratégicas, além de fiscalizar de perto os

funcionarios envolvidos nessa area.

Socio 6

Nome: Ligia Audibert Melchioretto Endereco: Rua Marcelino Garcia
Cidade: Séo Caetano Estado: S&o Paulo
Telefone: (011) 45845523 Telefone 2: (011) 78951425

Perfil: 32 anos, graduada em Recursos Humanos pela Universidade Metodista de

Sao Paulo.

Atribuicdes do Soécio: Auxiliara a supervisora de Recursos Humanos nas tomadas
de decisbes, principalmente nas selecdes, demissbes, admissbes, etc. Também

adiantara processos burocréaticos, como cadastros.
Socio 7
Nome: Luis Carlos Marques

Endereco: Rua Marciano Ribeiro
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Cidade: Santo André Estado: Sao Paulo
Telefone: (011) 44854923 Telefone 2: (011) 78787452

Perfil: 34 anos, graduado em administracdo pelo Centro Universitario da FEI e pos-

graduado em Logistica pela Universidade Metodista de Séo Paulo.

Atribuicbes do Sécio: Atuara no setor operacional, na parte de compras,
administrando o fluxo de atendimento da empresa e a estocagem de matérias-

primas.

Socio 8

Nome: Maria Cristina Pereira Macario Ferreira

Endereco: Rua Fernando José Albino

Cidade: Diadema Estado: S&o Paulo
Telefone: (011) 40457896 Telefone 2: (011)89698552
Perfil: 27 anos, graduada em Medicina pela UNIFESP.

Atribuicbes do Soécio: Responsavel pelos profissionais da saude que irdo auxiliar

no atendimento dos idosos, além de ocupar o cargo de Clinico Geral.
Socio 9

Nome: Mariana Cristina Silva Fagundes

Endereco: Rua Bardo de Maua

Cidade: Séo Bernardo Estado: S&o Paulo
Telefone: (011) 43859633 Telefone 2: (011) 65893241

Perfil: 30 anos, graduada em Recursos Humanos pelo SENAC. Experiéncia de 3

anos.

Atribuicbes do Socio: Analisar estratégias junto com o (a) Eng. De Producéo para
definir planos taticos e operacionais mais eficazes. O gerente de R.H. também ira

selecionar avaliar e treinar futuros colaboradores da empresa, além de ficar
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responsavel pela contratacdo de todos os servigos terceirizados que a empresa

precisar.

Socio 10

Nome: Patricia Matos Moreira da Silva

Endereco: Av. Liberdade

Cidade: Séo Paulo Estado: S&o Paulo
Telefone: (011) 55896993 Telefone 2: (011) 89963562

Perfil: 30 anos, graduada em Engenharia de Producdo e pos-graduada em

Desenvolvimento organizacional pela Escola Politécnica /USP.

AtribuicBes do Socio: Usard o conhecimento da parte administrativa para
aperfeicoar técnicas a fim de aumentar a qualidade e diminuir os custos, visando a
uncéo da parte de recursos humanos com a financeira, além de poder gerenciar a
selecdo do pessoal, definir funcdes, etc. Ir4 planejar a empresa para que a mesma
possa oferecer um bom atendimento, tanto para clientes como para 0s

colaboradores.

Socio 11

Nome: Sara Megumi Uchiyama

Endereco: Rua Graciosa Mendes

Cidade: Santo André Estado: S&o Paulo
Telefone: (011) 46955369 Telefone 2: (011) 75963259

Perfil: 29 anos, Professora de Educacao Fisica. Graduada pela FEF — Faculdade

de Ed. Fisica da Unicamp.

AtribuicBes do Sécio: Ird gerenciar todos os profissionais das atividades fisicas,
incluindo natacdo, danca personal trainner, etc. Ira auxiliar nossos clientes nas
atividades fisicas para que ndo ocorra nenhum acidente com 0os mesmos, além de

oferecer aula de danca semanalmente.



2.3 Dados do empreendimento

Nome da empresa: Vidal Vale Branco Ltda.

CNPJ/CPF: 598743659105/30

2.4 Missao, visdo e valores

O Conjunto formado pela Missao, Visao e Valores representa a identidade

Organizacional.

O que é misséo: E a finalidade da existéncia de uma organizacdo. E aquilo que
da direcdo e significado a essa existéncia. A missdo da organizacao esta ligada
diretamente aos seus objetivos institucionais, amos motivos pelos quais foi

criada, a medida que representa a sua razao se ser.

“PROPORCIONAR A TERCEIRA IDADE A OPORTUNIDADE DE PASSAR
MOMENTOS COM LAZER E CONFORTO, OFERENDO ATIVIDADES QUE
POSSA ESTIMULAR E PROMOVER A MELHORIA DA QUALIDADE DE VIDA
DESSAS PESSOAS NAO SO DENTRO DO CENTRO, MAS TAMBEM EM SUA
VIDA COTIDIANA, ALEM DA INTEGRACAO DESSA FAIXA ETARIA COM O
RESTANTE DA SOCIEDADE.”

O que é visdo: E o sonho da organizacdo. E aquilo que se espera ser num
determinado tempo e espaco. A visdo é um plano, uma ideia mental que
descreve 0 que a organizacao quer realizar objetivamente nos proximos anos de
sua existéncia. Normalmente é um prazo longo (pelo menos, cinco anos).
Jamais confundir Missao e Visao: a Missao € algo perene, sustentavel enquanto
a Visdo é mutavel por natureza, algo concreto a ser alcancado. A Visdo deve

ser inspiradora, clara e concisa, de modo que todos a sintam.

“SER RECONHECIDO COMO O MELHOR CENTRO DE CONVIVIO DA
REGIAO DO GRANDE ABC E UM DOS MELHORES DO PAIS POR SUA
BUSCA PELA QUALIDADE E BOM ATENDIMENTO.”.

O que séao os valores de uma empresa: Representam os principios éticos que
norteiam todas as suas acdes. Normalmente, os valores compdem-se de regras
morais que simbolizam os atos de seus fundadores, administradores e

colaboradores em geral.
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ETICA/RESPEITO: RESPEITAR A VIDA, AS PESSOAS, AS DIFERENCAS, A
LIBERDADE, AS ETNIAS E CULTURAS, O ECOSSISTEMA E A CONSERVACAO
AMBIENTAL.

INOVACAO: INOVAR CONTINUAMENTE E IMPLANTAR MELHORIAS, COM
AUDACIA, EMPREENDEDORISMO, SEGURANCA, QUALIDADE E SAVIOS
CRITERIOS, ASSEGURANDO O DESENVOLVIMENTO DA INSTITUICAO.

FOCO NO CLIENTE: O BEM ESTAR DO CLIENTE SEMPRE EM PRIMEIRO
LUGAR.

PROATIVIDADE: BUSCAR SOLUCOES DE POSSIVEIS PROBLEMAS ANTES
MESMO QUE ELES APARECAM.

RELACIONAMENTO: PRESERVAR UM INTERRELACIONAMENTO ENTRE
CLIENTES E COLABORADORES PARA PROPORCIONAR UM AMBIENTE MAIS
HARMONICO.

2.5 Os setores de atividades
Os setores em que uma empresa pode atuar sao:

2.5.1 Agropecuaria

Sao os negocios cuja atividade principal diz respeito ao cultivo do solo para a
producdo de vegetais (legumes, hortalicas, sementes, frutos, cereais, etc.) e/ou a
criacdo e tratamento de animais (bovino, suino, etc.). Exemplos: plantio de pimenta,

cultivo de laranja, apicultura, criacéo de peixes ou cabras.

2.5.2 Industria

Sao as empresas que transformam matérias-primas em produtos acabados,
com auxilio de maquinas ou manualmente. Abrange desde o artesanato até a
moderna producdo de instrumentos eletronicos. Exemplos: fabrica de moveis,

confecgao de roupas, marcenaria.

2.5.3 Comércio
Sao as empresas que vendem mercadorias diretamente ao consumidor — no

caso do comércio varejista — ou aquelas que compram do fabricante para vender
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para o varejo — comércio atacadista. Exemplos: papelaria, lanchonete, loja de
roupas, distribuidora de bebidas.

2.5.4 Prestacao de servicos

Sao as empresas cujas atividades nado resultam na entrega de mercadorias e,
sim, no oferecimento do proprio trabalho ao consumidor. Exemplos: lavanderia,
oficina mecanica, escola infantil.

2.5.5 Setor de atividade da empresa

- PRESTACAO DE SERVICO.

2.6 Forma juridica
O passo primordial para que uma empresa exista € a sua CONSTITUICAO

formal. Para tanto, é necessario definir sua forma juridica. A forma juridica
determina a maneira pela qual ela serd tratada pela lei, assim como o seu
relacionamento juridico com terceiros. A seguir, vocé encontrara informacdes
bésicas sobre as formas juridicas mais comuns para micro e pequenas empresas:

2.6.1 Sociedade Limitada

Nesse tipo de empresa duas ou mais pessoas associam-se para a criagao de
uma pessoa juridica, com existéncia e patrimonio distintos da pessoa fisica dos
sécios. Quem exerce a atividade empresarial € a sociedade (representada pelos
seus administradores), e quem responde pelas dividas contraidas é o patrimdnio da
sociedade. Em sintese, a responsabilidade dos sécios € limitada.
Havendo indicios de abuso ou confusdo patrimonial, a personalidade juridica pode
ser desconsiderada, respondendo entdo os sécios e administradores pelos débitos.

2.6.2 Empresario

E aquele que exerce individualmente e de maneira organizada atividades
voltadas para a producédo ou comercializacdo de bens e servi¢os, sendo obrigatorio
seu registro na Junta Comercial. Nao ha a presenca de sécios e 0 proprietario
assume integralmente a responsabilidade pelos resultados e riscos. Nesse tipo de
empresa, 0 dono responsabiliza-se pelas obrigacbes da empresa, que Ssao
ILIMITADAS, isto &, o patrimdnio pessoal pode ser exigido para o pagamento de
certas dividas, como por exemplo: débitos trabalhistas, com fornecedores, tributos,

danos ao consumidor, danos ambientais, etc.
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2.6.3 FORMA JURIDICA DA EMPRESA
v' SOCIEDADE LIMITADA.

2.7 Enquadramento tributério

2.7.1 Simples Nacional

O Simples Nacional é um regime tributario diferenciado, simplificado e favorecido
previsto na Lei Complementar n2 123, de 14.12.2006, aplicavel as Microempresas e

as Empresas de Pequeno Porte, a partir de 01.07.2007.

O simples nacional abrange as seguintes caracteristicas:

1. Abrange a participacdo de todos os entes federados (Unido, Estados, Distrito

Federal e Municipios).

2. E administrado por um Comité Gestor composto por oito integrantes: quatro
da Secretaria da Receita Federal do Brasil (RFB), dois dos Estados e do

Distrito Federal e dois dos Municipios.

3. Para o ingresso no Simples Nacional € necessario o cumprimento das

seguintes condic¢des:

v Enquadrar-se na definicdo de microempresa ou de empresa de pequeno

porte;
v Cumprir 0s requisitos previstos na legislacéo; e
v Formalizar a opcéo pelo Simples Nacional.
4. Caracteristicas principais do Regime do Simples Nacional:
v Ser facultativo;
v Ser irretratavel para todo o ano-calendario;

v" Abrange os seguintes tributos: IRPJ, CSLL, PIS/Pasep, Cofins, IPI, ICMS,
ISS e a Contribuicdo para a Seguridade Social destinada a Previdéncia

Social a cargo da pessoa juridica,

v' Apuracdo e recolhimento dos tributos abrangidos mediante documento

anico de arrecadacao;


http://www.receita.fazenda.gov.br/Legislacao/LeisComplementares/2006/leicp123.htm
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v" Disponibilizagao as ME e as EPP de sistema eletrdnico para a realizagédo

do célculo do valor mensal devido;

v' Apresentacdo de declaracdo Unica e simplificada de informacdes

socioecondmicas e fiscais;

v" Vencimento:
| - até o ultimo dia atil da primeira quinzena do més subsequente aquele
em que houver sido auferida a receita bruta, para os fatos geradores
ocorridos até 28 de fevereiro de 2009;
Il - até o dia 20 do més subsequente aquele em que houver sido auferida
a receita bruta, para os fatos geradores ocorridos a partir de 1° de marco
de 20009.

v Possibilidade de os Estados adotarem sublimites de EPP em func¢éo da

respectiva participacdo no PIB;

2.8Capital social

Nome do Sécio | Valor (R$) % da participacao
Sécio 1 Ana Carolina R$ 23.859,00 9,09
Sécio 2 Andresa R$ 23.859,00 9,09
Socio 3 Cintia R$ 23.859,00 9,09
Sécio 4 Féabio R$ 23.859,00 9,09
Sé6cio 5 Francielly R$ 23.859,00 9,09
Sécio 6 Ligia R$ 23.859,00 9,09
Sécio 7 Luiz Carlos R$ 23.859,00 9,09
Sécio 8 Maria Cristina R$ 23.859,00 9,09
Sécio 9 Mariana R$ 23.859,00 9,09
Sécio 10 Patricia R$ 23.859,00 9,09
Sécio 11 Sara Megumi R$ 23.859,00 9,09
TOTAL R$ 262.449,00 | 100

Tabela 2 — Resumo do capital social empregado na empresa.
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2.9Fontes de recursos

Todos o0s recursos iniciais investidos no Centro de Convivio serao inteiramente
dos sdcios envolvidos no negécio, sendo que o total final sera dividido por todos que

terdo parcelas de igual importancia na empresa.
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3 ANALISE DE MERCADO

3.1 O que é andlise de mercado?
A andlise de mercado é a primeira etapa do planejamento de marketing.
Cabe ao gerente de marketing avaliar e segmentar o mercado de forma a agrupar
os clientes em potencial, que possuem necessidades de consumo semelhantes.
Desta forma torna-se possivel definir estratégias adequadas a cada segmento de
mercado, agregando valor para o cliente e otimizando resultados para a empresa.

Segmentacdo de mercado € o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes e que
provavelmente terdo comportamentos de compra semelhantes (WELINSTEIN, Art.
Segmentacgdo de mercado. S&o Paulo: Atlas, 1995, p.18.).

Ao analisar e segmentar um mercado consumidor deve-se responder as
seguintes perguntas:

* A quem interessa este produto?

* Quem pode estar interessado em receber este beneficio que meu produto (ou
servico) oferece?

* Quem é o meu cliente?

* Qual é o perfil do meu cliente potencial?

* Que tipo de pessoa e de consumidor ele é?

* Quais sao seus habitos de compra?

* Qual o seu estilo de vida?

* Onde estao localizados meus clientes em potencial (segmentacdo geografica)?

E importante frisar que a segmentacdo de mercado é importante em
qualquer circunstancia, para qualquer tipo de negocio. As informac¢des quanto ao
perfil do cliente sédo primordiais para a tomada de decisdo. A quantidade e qualidade
das informacdes possibilitam ao gerente de marketing tracar estratégias adequadas
e eficazes. Conhecendo melhor o cliente a empresa pode servi-lo melhor.

O processo de segmentagcdo de mercado utiliza sempre a pesquisa. Com
ela, € possivel que se chegue ao resultado do agrupamento desejado (segmento-
alvo). As formas ou critérios para a segmentacao sao:

+ Segmentacdo demografica estuda estatisticamente as populacbes e usas
caracteristicas como faixa etaria, sexo, tamanho médio da familia, estado civil,

nameros de unidades domiciliares, nacionalidade, religido, raga e genealogia.
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* Segmentacdo socioeconémica divide o mercado com base nas caracteristicas
sociais e econOmicas da populacdo como classe social, renda, escolaridade,
ocupacao profissional, etc.

+ Segmentacdo geogréfica divide o mercado com base em critérios geogréficos,
como localizagdo e densidade populacional.

+ Segmentacdo por beneficios divide o mercado com base nos beneficios
procurados pelos clientes.

* Segmentacdo por grau de utilizacdo divide o mercado com base no nivel de
consumo.

* Segmentacgédo Psicografia divide o mercado com base no modo como as pessoas
pensam e levam suas vidas.

Os critérios de segmentacdo sdo estabelecidos conforme as necessidades da
empresa e a estratégia definida pelo gerente de marketing, que se classificam:

» Estratégia de segmentacdo de ndo diferenciacdo em que a empresa opta por
explorar todo o seu mercado potencial, em todas as regibes geogréaficas possiveis,
valendo-se de apenas um plano de marketing, Unico e valido paro todo o mercado.

» Estratégia de segmentacao por diferenciacdo em que a empresa reconhece e
leva em consideracdo uma ou algumas diferencas significativas que possam existir
entre seus segmentos-alvo e optar por trata-los de forma distinta, preparando e
executando planos de marketing especificos (mais de um, portanto, para cada
segmento que decida tratar diferenciadamente).

+ Estratégia de concentracdo em que por uma série de motivos, como a
proximidade de suas instalacdes, o significativo potencial, sinergias reais e/ou
possiveis, a empresa escolhe um segmento como prioritario, como 0 mais
importante e pratico, e decide concentrar todos os seus esfor¢cos apenas nele,
fazendo-o com um plano de marketing especifico para aquele segmento.

Pode-se também incorporar a estratégia de marketing os seguintes conceitos:

* Penetracdo de mercado € a presenca de uma empresa no mercado, mesmo que
de maneira pouco representativa.

* Ocupacédo de mercado é a presenca da empresa no mercado em uma posi¢ao
forte, bastante significativa em termos de concorréncia e, portanto, de participacao
de mercado.

* Quantificacdo de mercado é o estudo das definicbes dos objetivos de venda, de
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participacdo de mercado, das cotas de venda por regides e/ou vendedores.

* Potencial de mercado é um ndmero relativo, estatico, que define o tamanho
relativo dos diferentes segmentos geograficos que estdo sendo medidos.

» Potencial de vendas é um numero absoluto que reflete quanto determinado setor
de negocios, por sua tendéncia historica e/ou pesquisas de mercado, podera vender

(ou quanto determinado setor de negocios/segmento podera consumir).
3.2 Estudo dos clientes

As necessidades do nosso mercado consumidor sdo especificas e desafiadoras.
Os nossos clientes sdo extremamente exigentes e conhecedores do conforto e da
qualidade de servico, possuindo, na maioria das vezes, um agucado bom gosto e
disposicdo para atuar nas distintas atividades que o Centro de Convivio oferece.
Caracteristicas como estas sdo atribuidas a maioria de nossos clientes que
possuem o seguinte perfil:

v Faixa etéaria a partir de 58 anos;

Parte significativa sem parceiros conjugais;

Em geral fazem parte da classe social “B”

v
v
v’ Parte significativa que recebem aposentadoria;
v Membro de uma familia pequena / media;

v' Residem em grandes metropoles;

v' Sedentarios;

Clientes com este perfil buscam meios de lazer que sejam acessiveis
financeiramente e estrategicamente bem situados dentro da metrépole, e que
possua uma atrativa qualidade de servigo, onde o cliente seja valorizado.

Com base nesses dados, e por ser um nicho de mercado em crescimento, a
abrangéncia deve ser satisfatoria, e bem distribuida, atendendo grande parte da
cidade de Sao Paulo de forma eficaz, assim satisfazendo toda a demanda da

melhor maneira possivel.

3.3Estudo dos concorrentes

7

“‘Analisar a concorréncia é de fundamental importancia para toda e qualquer
empresa que queira se manter no mercado ativo.” Pensando nisso levantamos os

principais dados sobre o nosso maior concorrente, a fim de comparar nossos
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Servigos e pregos com os mesmos itens do concorrente para identificar as areas
onde possa ocorrer vantagens/desvantagens. Levantamentos como estes podem
auxiliar o nosso centro de convivio a elaborar estratégias de marketing contra o
nosso concorrente e nos possibilitar na elaboracdo defesas quando o nosso

concorrente estiver em agao.

Para fazer esse estudo, vamos avaliar o “Residencial Pro Vita”, o Unico

atuante nessa area que foi encontrado.

RESIDENCIAL PRO-VITA

» Qualidade — Nivel: Bom.

* Preco: R$ 5.200,00 (Suite individual) e R$ 2.500,00 (Quarto duplo).
» Localidade: Vila Andrade, Morumbi — S&o Paulo.

= Atendimento: Excelente.

» Periodo de estalagem: Hospedagem permanente ou provisoéria.

= Servicos: sala de fisioterapia e terapia ocupacional, sala de convivéncia, sala

de jogos, saldo de beleza, espaco Garden, espaco gourmet.

Tabela 3 — Estudo do concorrente “Residencial Pro Vita”.

3.4Estudo dos fornecedores

Optamos por utilizar a prestacédo de servicos a fim de aumentar a produtividade
do nosso centro de convivio, pois assim concentraremos 0S nossos esforcos em
melhorar e explorar oportunidades do nosso negadcio principal, mantendo o foco, e
deixando as demais fungbes sob a responsabilidade de empresas prestadoras de

Servicos.
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Ordem Descricdo dos itens a serem Nome dos
adquiridos Fornecedores
Alimentagéo RC - Alimentagdes
LTDA.
Honoréarios Contébeis Sercon Servigos
Prestacédo de Contébeis S/C Ltda.
Servicos Limpeza Verzani & Sandrini
LTDA.
Seguranga Verzani & Sandrini
LTDA
Transporte Planet Van LTDA

Tabela 4 — Relacao dos fornecedores dos produtos que serao utilizados na
empresa.
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4 PLANO DE MARKETING

4.1 O que é marketing?

Segundo Philip Kotler, “marketing € um processo social e gerencial através do
quais individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacéo e
troca de produtos e valores com outras pessoas”. O mercado busca suprir a

demanda de produtos e servicos que todas as pessoas procuram.

H& dois segmentos no marketing:

v" Micro marketing — é a desempenho de atividades que uma empresa busca

realizar para antecipar as necessidades de seus clientes;

v" Macrimarketing — € um processo social que direciona um fluxo econémico de
bens e servicos dos produtos para os consumidores, para suprir a demanda

do mercado consumidor;

O marketing varia conforme a sociedade muda, pois as necessidades das
pessoas se alteram perante os anos e a transformacdo de tendéncia, nenhum
adulto bebe leite desnatado como bebia antigamente, hoje h4 uma demanda por
leites desnatados vitaminados e com calcio, por exemplo. Existem cinco filosofias

sobre marketing:
v Conceito de producao — é baseado no preco baixo e na producédo em escala;

v' Conceito de produto — um bom produto é aquele que apresenta a melhor

qualidade, desempenho e inovacao;

v' Conceito de vendas — produtos e servicos de baixa aceitacdo necessitam de

venda em grande escala e promocao;

v' Conceito de marketing — € necessario conhecer as necessidades da

sociedade para formatar o melhor produto e servigo para supri-las;

v' Conceito de marketing social — a empresa deve melhorar a qualidade de vida
dos consumidores oferecendo produtos acima das necessidades dos

mesmaos.


http://www.infoescola.com/biografias/philip-kotler/
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Conhecer o mercado e identificar as oportunidades, estimular o interesse sobre
um determinado produto, avaliar as forcas dos concorrentes e calcular qual sera a
demanda pelo produto de uma empresa em determinada cidade sdo uma das
praticas essenciais destes conceitos teoricos descritos acima. Ao pé da letra

‘marketing’ é o mercado em movimento.

4.2Descricdo dos principais produtos/servigos

Nosso centro de convivio, voltado as pessoas da terceira idade, se baseia em
um lugar calmo e tranquilo onde seréo realizadas diversas atividades como aulas de
danca e natacdo, sempre com acompanhando de um instrutor.

Espaco de interacdo, musica ambiente e aroma floral. Trilha para caminhadas ao
ar livre com uma étima paisagem de toda a propriedade. Salas de informética para
gue haja uma interacdo entre o idoso e a tecnologia. Ambiente totalmente natural.

Tudo visando a comodidade dos nossos clientes.

4.3Preco

O Centro de Convivio disponibiliza ao cliente uma excelente infraestrutura,
comodidade, acessibilidade além de uma extensa variedade de atividades assistidas
pelos melhores profissionais. Todos esses beneficios sdo oferecidos por apenas R$
480,00 mensais, que podem ser pagos por meio de boleto bancario, cartdo de

crédito/débito, e via internet.

4. 4Estratégias promocionais

e Divulgacao por meio de panfletos em lugares onde costumam ocorrer atividades
voltadas as pessoas da terceira idade.

e Revistas de lazer e turismo; Site da empresa com todas as informacdes
necessarias disponibilizadas.

e Descontos especiais para novos clientes no més do idoso (setembro).

e Tomando como alvo 0os comerciais televisivos em horarios que tenha bastante
telespectador dessa faixa etaria para alcancar um maior numero de
conhecedores dos servigos oferecidos pela nossa empresa, pois pesquisas
afirmam que os idosos formam a parte da populacdo que mais assiste TV
durante as ultimas trés décadas. Esses canais televisivos podem ser; Globo,

SBT e Record. O comercial passara no horario nobre, de preferéncia no
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comercial das novelas e jornais noturnos, ja que é um horario preferencial do

nosso publico alvo.

4.5Estrutura de comercializacao
Cadastro e pagamentos (desde que sejam no cartdo de crédito/débito) poderao
ser efetuados tanto no centro como no site da empresa. O cadastro € importante
para que obtenhamos informacdes precisas dos nossos clientes, como
documentacédo, e quadro de saude. Caso algo ocorra com o0 mesmo dentro do
nosso estabelecimento poderemos agir habilmente; Além de ser também uma forma

de controle.

4.6Localizacdo do negoécio
ENDERECO DO CENTRO DE CONVIiVIO
Bairro: Riacho Grande Cidade: Sado Bernardo do Campo Estado: Sao Paulo
Fone: (11)439336988| 439276455
Consideracdes sobre o ponto (a localizacdo), que justifiguem sua escolha: Riacho
Grande € um bairro nobre, chamativo e um 6timo ponto no Grande ABC.
Uma das maiores vantagens dessa localizacdo é a proximidade com a represa

Billings e areas florestadas.
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5 PLANO OPERACIONAL

Nesse capitulo encontramos a descricAio de como a empresa esta
estruturada, tanto do ponto de vista fisico, quanto do ponto de vista de recursos

humanos.
v" Arranjo fisico

E o arranjo fisico da empresa, se a empresa é uma industria deve — se
demostrar onde estd localizado o maquinario responsavel por cada etapa do
desenvolvimento do produto, onde fica o depdsito da empresa, onde esta localizada

a area administrativa.
v' Recursos Humanos
A lista dos funcionérios da empresa, seus cargos funcdes e qualificacoes.
v Hierarquia Operacional

Apc')s descrever 0s cargos encontrados na empresa deve-se descrever como esses

cargos estédo dispostos hierarquicamente.
v' Processo Operacional

Nesse ponto deve-se descrever como serdo realizadas as principais atividades
dos negocios, desde a chegada da matéria-prima necessaria para o

desenvolvimento de seu servico até a entrega desse servico a seu cliente final.
v' Capacidade Operacional

A capacidade operacional é a capacidade que a empresa tem de prestar um
servico ou sua capacidade de producdo, nesse calculo influem o numero de
funcionarios que essa pessoa tem o numero de maquinario que essa empresa
possui para cada funcéo, a capacidade de entrega de matérias-primas por parte dos
fornecedores, capacidade de distribuicdo e armazenamento desses produtos pela
empresa além de outros fatores. Basicamente é o quanto essa empresa pode
produzir em determinado periodo, ou quanto servico essa empresa pode prestar em

determinado periodo.
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Figura 1 — Planta do Centro de Convivio.
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Figura 2 — Planta da parte administrativa do Centro de Convivio.
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5.2Hierarquia Operacional
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Quadro 1 — Organograma da hierarquia operacional.
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5.3 Capacidade produtiva comercial/produto

O centro de convivio para a terceira idade oferece uma estrutura com
capacidade de atender até 200 pessoas, em média, por dia. Essa demanda pode
ser atendida através das diversas atividades oferecidas e de um amplo espaco.
Com uma divisdo em turmas e horarios o Centro de Convivio permite que, todos
possam desfrutar de cada atividade oferecida de maneira satisfatéria, tornando o
momento de lazer mais agradavel. O Centro de Convivio funcionara nos seguintes
horarios: terca a sexta das 08h00Omin as 20h00min| Fins de semana e feriados:
09h00min as 22h00min

ATIVIDADES NUMERO DE PARTICIPANTES
Alimentagéo 200
Alongamentos 30
Artesanato 20
Atividades Aerdbicas 30
Atividades Circenses 15
Aulas de Danca 25
Cinema 50
Culinéaria 20
Futsal 15
Hidroginastica 15
Informatica 25
Leitura 30
Natacao 15

Tabela 5 — Relag&o das atividades e o numero maximo de participantes por aula.
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5.4Processos operacionais

O centro de convivio € feito com o intuito de fazer com que a terceira idade
possa se divertir, descansar e se inteirar com alguns dos meios da sociedade.

Oferece entéo, diversas atividades ao longo do dia, como:

v Alongamentos

Objetivo: Tornar a caminhada, e demais atividades mais segura
e eficiente, alongar a musculatura envolvida para o exercicio,
reduzir o risco de lesdes e caimbras, servir também como
aguecimento.

Duracédo: Contar de 20-60 seg. por articulacdo. De maneira lenta

e continua.

Faixa Etaria: Qualquer pessoa pode fazer desde que nédo tenha
dificuldades para executar por si mesma. Figura 3 — Exemplo de uma

caminhada, um dos
exercicios do alongamento.

Parte Prética:

Gastrocnémico e Séleo: 1) Apoiar as maos na parede e flexionar o joelho de uma
perna a frente do corpo, enquanto a outra fica estendida atras, tocando o calcanhar
no chdo com a ponta de ambos os pés voltadas para frente. Manter um alinhamento
postural na diagonal. 2) Opcional: Colocar a ponta do pé na beirada da calcada, de
um ou ambos os pés e deixe que o(os) calcanhar(es) se abaixe(m), alongando os

musculos da "batata da perna" (panturrilha).

isquios tibiais: Apoiar uma perna em uma superficie vertical em frente a seu corpo
com ambos os pés voltados para a mesma dire¢do, apoiando as maos na perna da

parede. Manter o corpo ereto para cima.

Adutores: 1) O individuo de assentar-se com 0s peés juntos deixando que seus
joelhos caissem para os lados. Devera manter o corpo ereto, alinhando a coluna. 2)
Opcional: De pé apoiar a perna o lado, completamente de lado. Evitar hiper

estender a perna de apoio.
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Quadriceps: 1) O individuo apoia uma das maos na parede e a outra segure a
ponta do pé oposto (para favorecer o movimento natural de rotacdo interna).
Joelhos bem juntos. Repetir com a outra perna. 2) Opcional: Podera executar este
alongamento, também, em decubito lateral no chdo, segurando o pé por tras (joelho
fletido, unido ao outro estendido). Evitar rodar a perna apontando a ponta do pé

para fora da perna.

Coluna e Gluteos: O individuo separa as pernas e desce com as maos em direcdo
ao chéo (ndo é necessério toca-lo). Deixa o corpo relaxado por completo, inclusive
os joelhos, deixando que a gravidade o puxe para baixo. Caso estenda os joelhos

ir favorecer os isquio-tibiais também.

Geral: O individuo entrelaca os dedos e eleve as palmas das maos juntas para

cima, elevando os calcanhares.
v Artesanato

Objetivo: Transmitir conhecimento tedrico e pratico sobre como reciclar, criar, e
customizar objetos de forma artesanal, criar possibilidades para a independéncia
financeira, estimular o convivio em grupo.

Duracéo: trés meses cada tema.

Faixa Etaria: livre.

v Atividades Aerébicas

Objetivo: Proporcionar ao aluno os diversos tipos de
ritmo através de movimentos de expressao corporal.
Duracgéo: 50 min

Material: Espaco da sala de aula.

Faixa Etaria: 50 anos.

. Figura 4— Exemplo de uma
Parte Pratica: atividade aerdébica.

Situacdo: Os alunos ndo possuem conhecimentos basicos de aerdbica e de musica.
Na primeira aula serd trabalhada a introducdo de estilos diferentes trabalhando
movimentos de expresséao corporal.

Na segunda aula em diante, os alunos deverdo usar a criatividade, elaborando uma

coreografia. Cada grupo devera trabalhar com estilos diferentes de danca aerdbica,
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e deverd escolher o nome para o seu grupo. Nos minutos finais de cada aula sera
disponibilizada a composicdo coreografica, e no fim do curso sera realizada a

apresentacéo das coreografias criadas pelos grupos.
v’ Atividades Circenses

Objetivos: Estimular as habilidades motoras de manipulacdo. Estimular a
comunicacdo nao verbal. Proporcionar um convivio em grupo de forma ladica e a
sociabilizacao dos alunos.
Duracgao: 50 minutos aula

Faixa Etaria: livre

Desafio das sacolas: O jogo comeca com a exploragdo do material. E importante
ressaltar que o objetivo € ndo deixar que a sacola toque o solo. Os alunos devem

manusear o objeto de diferentes maneiras.

Malabares com bolas: O professor disponibiliza uma bolinha para cada aluno, e em
circulo, devem segurar a bolinha com a mao direita e lancar para a mao esquerda, e
depois da esquerda para a direita. Disponibilizar uma segunda bola para cada aluno
e com uma bola em cada méo, lancar a da méo direita para a esquerda e a da
esquerda para a direita. Se conseguirem realizar, uma terceira bola sera entregue
para cada aluno e entdo mostrado como realizar o malabares com trés bolas.

Mimico-palhac¢o: Os alunos devem ficar em duplas, cada um ira receber um nariz
de palhaco. Quando o professor bater uma palma deverd andar livremente pela
quadra, duas palmas achar o seu colega da dupla e parar na frente deste. Sera
combinado quem sera o espelho primeiro. Ao parar na frente do colega, realizara
movimentos e o0 outro deverd imita-lo. Lembrando que ndo se pode falar, pois serdo

realizados apenas gestos. Apos isso, muda-se o espelho.

v' Aula de Danca

Objetivo: Proporcionar ao aluno diversédo, bem estar fisico e mental, interagdo com

0 grupo, atraves de dinamicas corporais. Seréo as seguintes dancas:

Danca de saldo: tango, forrd, samba de gafieira e samba rock.
Duracé&o: 50 minutos de aula.

Faixa Etaria: livre.
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Desenvolvimento da atividade: Todas as aulas serdo iniciadas com alongamentos.
Inicialmente serdo passados 0s passos basicos das
dancas, e suas sequencias. Depois deste primeiro
momento que devera depender do desempenho dos
alunos, serd dada continuidade a sequencia de
passos, até o conhecimento de todos 0s passos

b4sicos e um conhecimento parcial de passos

intermediarios, estando aptos para participar de

Figura 5 — Idosos dangando.

bailes dancantes e competigoes.
v' Cinema
Objetivos: Disponibilizar o acesso a cultura, entreter, e promover o interesse do
individuo. Exibicao de :
¢ Filmes de época
¢ Filmes contemporaneos
e Escolha dos clientes
v' Culinaria
Objetivos: Resgatar receitas tradicionais e diversificadas incluindo orientacdes
sobre temas relacionados a saude.
Faixa Etéria: Livre
Duracéo: 40 MIN.
Material: toucas, luvas, avental.
Desenvolvimento da atividade:

Aulas semanais. Serdo elaboradas diversas receitas em sua maioria saudaveis.
Uma nutricionista acompanhara e orientara 0 curso e promovera palestras sobre
prevencdo de doencas, e a saude em geral. O projeto auxiliara a reeducar os
habitos alimentares. A turma sera divida em duas partes, e sera promovida uma
competicdo para eleger o melhor prato. No fim do curso ser4 montado pelos alunos

um livro de receitas.

Faixa Etaria: livre.
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v' . Futsal
Objetivo: aguecimento voltado para o futsal e um aprimoramento de técnicas

Faixa Etéria: Livre.

Parte Pratica: a aula se inicia com um alongamento normal sé que feito com bolas
para maior interacdo do aluno com a modalidade. Logo em seguida comegamos um
trabalho de movimentacéo, com corrida com conducao de bola em volta da quadra,

treinamento de chutes a gol com a bola em movimento.

v' Hidroginéstica _‘s;

Objetivos: aumento da capacidade =

cardiorrespiratoria,  fortalecimento  muscular *

localizado.

Faixa Etéria: a partir de 50 anos

Duracéo: 40 MIN. = ==
Figura 6 — ldosos praticando hidroginastica.
Material: boia ‘espaguete’, e boia comur..

Desenvolvimento da atividade: Todas as aulas se iniciam com um aquecimento da
musculatura e elevacédo do batimento cardiaco. E importante dizer que essa parte
pode incluir também alongamento. No entanto, € a segunda parte da aula (também
chamada de parte principal) que se constitui do corpo essencial da pratica. Para que
as partes do corpo sejam exercitadas de modo local, € muito comum o uso de
equipamentos para ampliar a resisténcia que a agua proporciona ao movimento Ao
final da aula, € necessaria uma atividade de relaxamento, para que os batimentos
cardiacos voltem ao estado inicial, e € muito comum que atividades de alongamento
sejam associadas a volta a calma. Essa ultima parte da aula ndo demora mais de
dez minutos, se pensarmos em uma aula-padrdo com cinquenta minutos de

duracéo.

v' Informatica
Faixa etéria: Livre
Duracéao: 50 MIN.

Desenvolvimento da atividade: Serdo oferecidas aulas de Internet, exercicios

praticos envolvendo tarefas do dia-a-dia e aulas de digitacdo. A atividade incluira
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cinco modulos: Windows, Internet, Word e Excel e Power Point. ApGs esses
modulos e um resultado positivo dos alunos serdo atribuidos mais cinco médulos

mais avang¢ados, e assim sucessivamente.

Quando ndo houver aulas no laboratério, 0 mesmo estara livre para a utilizacédo

geral.
v Leitura

Objetivo: Disponibilizar o acesso a cultura e informagéo, promover interacdo e
eventos.

Duracédo: Tempo livre.
Faixa Etaria: Livre

Parte Préatica: Auxiliar os alunos a pratica da leitura, realizar projetos de leitura,
como sarais, promover reunides.

4 Natacao

Objetivo: Desenvolver habilidades para nadar
Duracéao: 50 min;

Material: Piscina, Boias, Argolas

Faixa Etéria: Livre

Parte Prética:

Ensinar a respiragdo: soltar o ar pelo nariz, embaixo da dgua e buscar fora o
ar pela boca. Brincar de afundar para mostrar quantos dedos os alunos ver dentro
d'agua (ou seja, exe.: afunda e mostra dois dedos e volta para fora d'agua. Todos
devem dizer quantos dedos foram mostrados) Jogar objetos na agua para os alunos
pegarem.

Brincar de Cogumelo. Pedir que os alunos abracassem os joelhos e
cologuem a cabeca perto dos mesmos, depois abram bragos e pernas. Pedir para
os alunos utilizarem as pranchas para treinar a respiragao frontal. Ensinar fora da

piscina, na borda, como bater as pernas. Juntar a respiracdo com batida de pernas.
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CARGO/FUNCAO| QUANTIDADE QUALIFICACOES NECESSARIAS
Técnico em Administracao/Secretariado
Recepcionista 2
Inglés intermediério;
- Experiéncia de no minimo 1 ano;
Nutricionista 1 - A partir de 21 anos;
- Graduacgao em nutricao;
- Experiéncia de no minimo 6 meses;
Professor de _
. 1 - A partir de 21 anos;
Natacao . o
- Graduacgédo em Educacao fisica;
- Experiéncia de no minimo 1 ano;
Salva-vidas 1 - A partir de 21 anos;
- Graduacao em Educacdo fisica;
- Experiéncia de no minimo 6 meses;
Professor de _
. 1 - A partir de 18 anos;
Informatica . .
- Graduacéo em sistemas da informacdo;
_ - Experiéncia de no minimo 6 meses;
Monitor 4 :
- A partir de 18 anos;
- Experiéncia de no minimo 1 ano;
Prof® Artes :
_ _ 1 - A partir de 21 anos;
Plasticas/Cénicas . o
- Graduacgao em Artes plasticas;
- Experiéncia de no minimo 6 meses;
Zelador 1 _
- A partir de 21 anos;
_ - Experiéncia de no minimo 6 meses;
Porteiro 1 _
- A partir de 21 anos, homem,;
- Experiéncia de no minimo 1 ano;
Secretaria 2 - A partir de 20 anos, mulher;

- Técnico em administracdo/secretariado;

Tabela 6 — Relacéo dos cargos que necessitam de contratacdes.
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6 PLANO FINANCEIRO

6.10 que é uma gestéao financeira?

A gestdo financeira é um conjunto de a¢des e procedimentos administrativos
gue envolvem o planejamento, a analise e o controle das atividades financeiras da
empresa. O objetivo da gestdo financeira € melhorar os resultados apresentados
pela empresa e aumentar o valor do patriménio por meio da geracao de lucro liquido
proveniente das atividades operacionais. No entanto, € muito comum que empresas

deixem de realizar uma adequada gestao financeira.

Uma correta administracdo financeira permite que se visualize a atual situacao
da empresa. Registros adequados permitem analises e colaboram com o

planejamento para aperfeigcoar resultados.

A falta da administracdo financeira adequada pode causar 0S seguintes

problemas:

- Nao ter as informacdes corretas sobre saldo do caixa, valor dos estoques das
mercadorias, valor das contas a receber e das contas a pagar, volume das
despesas fixas e financeiras. Isso ocorre porque nao € feito o registro adequado das

transacoes realizadas;

- Nao saber se a empresa esta tendo lucro ou prejuizo em suas atividades
operacionais, porque ndo €é elaborado o demonstrativo de resultados;
- Nao calcular corretamente o preco de venda, porque ndo sdo conhecidos seus

custos e despesas;

- Nao conhecer corretamente o volume e a origem dos recebimentos, bem como o
volume e o destino dos pagamentos, porque nao € elaborado um fluxo de caixa, um

controle do movimento diario do caixa;

- Nao saber o valor patrimonial da empresa, porque néo € elaborado o balanco

patrimonial;

- Nao saber quanto os socios retira de pro-labore, porque ndo é estabelecido um

valor fixo para a remuneracao dos sécios;

- N&o saber administrar corretamente o capital de giro da empresa, porque o ciclo

financeiro de suas operagfes ndo é conhecido;
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- Nao fazer andlise e planejamento financeiro da empresa, porgue ndo existe um
sistema de informacgdes gerenciais (fluxo de caixa, demonstrativo de resultados e

balanco patrimonial).

6.2— Definindo os investimentos fixos

6.2.1 O que € um investimento fixo?

E todo gasto que esta relacionada a implantacdo do centro de convivio para
idosos, e todos os bens fisicos utilizados e as despesas no periodo de implantacéo.
O primeiro item do investimento fixo & o terreno onde seré instalado o centro. Deve
ter uma area total de trés a seis vezes maiores que a area a ser construida.

As construcgdes civis sdo o segundo item do investimento fixo. Compreendem
todas as despesas desde o projeto de engenharia e arquitetura, as obras pessoas
especializadas nas areas de engenharia e arquitetura, para se tiver no final uma
construcdo adequada aos fins que se deseja, mas o investimento esta aproximado
do valor real e pode ter uma pequena alteragcéo nos valores.

Outro item dos investimentos fixos sdo 0s equipamentos e instalacfes
proprios. De um centro de convivio. S8o os equipamentos de som, da cozinha,
academia, atelié, primeiros socorros, de areas ambientes e natacao.

O centro necessitara de uma ambulancia para alguma eventualidade
(acidente), para dar os primeiros socorros para 0 nosso cliente.

Mobilia sdo todos os moveis que compdem o0s ambientes do centro e o centro.
Comercio como a recepcao, saldo de espera, escritorio, restaurante piscina entre
outros.

Utensilios sédo todos os materiais ndo duraveis que compdem 0s enxovais, 0S
bens que necessitam de reposi¢cdo constante, por isso deve se prever nos custos,
um valor percentual para renovacao desses materiais.

Os equipamentos de informatica compdem-se do hardware e software
necessarios as atividades do atendimento, caixa, faturamento, movimentacéo

bancaria, comunicacdo em geral e contabilidade do Centro de Convivio.



49

INVESTIMENTOS FIXOS

Investimentos RS %
Equipamentos e instalagSes RS 206.061,00 78,51
Melhorias no Local RS 20.000,00 7,62
Moéveis RS 32.888,00 12,53
Utensilios RS 3.500,00 1,33
TOTAL RS 262.449,00 100,0

Tabela 7 — Relacdo dos investimentos e seus respectivos valores.

Equipamentos e instalagbes: Compdem-se de: central telefénica, aparelhos de
ar-refrigerado, aparelhos de TV, aparelho de DVD, equipamento de som,
maquina de lavar roupa, central de chaves eletrbnica, microcomputadores,
sistema de TV via satélite, forno elétrico, batedeira industrial, liquidificador
industrial, processador de alimentos, refrigerador industrial, fogdo industrial,
freezers e bebedouros e os equipamentos de informética.

Melhorias no local: (relacionada seguranca e bem estar do idoso): Fitas
adesivas antiderrapantes, corrimao, extintores, e pintura.

Méveis: mobilia p/ recepcdo, mesas e cadeiras, armarios, mobilia para todo o
centro de convivio, méveis p/ geréncia e escritério, no total de R$ 32.888,00.
Utensilios: enxovais, conjunto de panelas, talheres, pratos, copos, tacas,

xicaras e pires, totalizando R$3.500,00.

6.3 Receitas, custos fixos e despesa variaveis.

6.3.1 Receita
Receita é a entrada bruta de beneficios econémicos durante o periodo que ocorre

no curso das atividades ordinarias de uma empresa, quando tais entradas resultam

em aumento do patrimonio liquido, excluida aqueles decorrentes de contribui¢cdes

dos proprietarios, acionistas ou cotistas, mas esse valor ainda néo foi retirado os

impostos e as despesas dessa empresa.
Receita de ServiGo.....oocuvueeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e, R$ 96.400,00

Receita sobre o socio:
Numero de Socios por dia: Capacidade de 200 socios por dia.

Taxa de ocupacao media: 100% (mensal e anual)
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e Preco dos planos: mensal no valor de R$ 480,00.

e Receita com os s6cios mensal: 200 x 100% x R$ 480,00 = R$ 96.000,00

e Receita com os soécios anual : 200 X 100% X R$480,00 X 12 = R$ 1.152.000,00
Receita sobre aluguel da Cantina:

e Valor do Aluguel mensal: R$ 400,00

6.3.2 CUSTOS FIXOS
Sao os valores monetarios pagos pelos recursos hostilizados para manter o
funcionamento do negdcio. Aquele que ndo séo proporcionais a quantidade

vendida de produtos ou servicos.

CUSTOS FIXOS RS
TERCEIROS RS 7.500,00
Agua RS 1.190,00
Luz RS 1.500,00
Telefone RS 120,00
Honordrios Contabeis RS 450,00
Seguros RS 8.500,00
Salario RS 34.354,33
Propaganda RS 1.800,00
Total RS 55.414,33

Tabela 8 — Relacado dos custos fixos da empresa.
6.3.3 Despesas Variaveis
Sado os valores monetarios pagos para obter e utilizar recursos aplicados
para produzir os produtos e servicos. Eles mantém proporcionalidade direta

com a quantidade produzida.

Custos e despesas variaveis RS
Saldrios RS 6.719,14
Encargos Salariais RS 13.305,83
Total RS 20.024,97

Tabela 9 — Relagéo das despesas variaveis da empresa.
6.4IMPOSTOS
S&o valores pagos, realizados em moeda nacional (no caso do Brasil em reais),

por pessoas fisicas e juridicas (empresas). O valor é arrecadado pelo Estado
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(governos municipal, estadual e federal) e servem para custear os gastos publicos
com saude, seguranca, educacdo, transporte, cultura, pagamentos de salarios de
funcionarios publicos, etc. O dinheiro arrecadado com impostos também é usado
para investimentos em obras publicas (hospitais, rodovias, hidrelétricas, portos,
universidades, etc).
e Taxas:

a) - ISS - Cédlculo de 3,5% sobre a receita bruta obtida com os servicos
(R$300.000,00 x 0,05 )= R$ 10.500,00.

b) - ICMS - Célculo de 17% sobre o faturamento anual menos 13% sobre o mesmo
faturamento (R$ 300.000,00 x 17%) - (R$ 300.000,00 x 13%) = R$ 12.000,00

c) - IMPOSTOS FEDERAIS (PIS, COFINS e IMPOSTO DE RENDA).
Céalculo de 2,25% sobre o faturamento bruto anual, conforme tabela de calculo para
as empresas optantes do SIMPLES R$ 300.000,00 x 0,0225 = R$ 6.750,00.

d) — Simples Nacional calculo feito com base na receita num percentual de 7,7%.

IMPOSTOS % RS
ISS 35 RS 3.374,00
COFINS 1,85 R$ 1.783,40
PIS 0,24 RS 231,36
CONTRIBUICAO SOCIAL SOBRE O LUCRO | 1 g5 RS 1.783,40
IMPOSTO DE RENDA 0,16 RS 154,24
SIMPLES 7,7 RS 7.422,80

Tabela 10 — Relacdo dos impostos a serem pagos pela empresa.

6.5Margem de Contribuicéo

6.5.1 Margem de contribuicdo: E o valor, ou percentual, que sobra das vendas,
menos o custo direto variavel e as despesas variaveis. A margem de contribuicdo
representa 0 quanto a empresa tem para pagar as despesas fixas e gerar o lucro

liquido.
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Margem de Contribuicdo R$
Faturamento R$ 96.400,00
(-) Custo do servico prestado R$ 75.439,30
(-) Impostos R$ 14.749,20
(=) Margem de Contribuicdo R$ 6.211,50

Tabela 11 — Demonstracdo da margem de contribuicdo da empresa.

6.5.2 indice de Contribuic&o:

E o valor em porcentagem da margem de contribui¢&o.

Discriminacéao

indice de margem de contribuic&o 6,44 %

Tabela 12 — Demonstracao da porcentagem da margem de contribuic&o.

6.6Ponto de Equilibrio: Ponto de equilibrio nada mais é do que o valor que a
empresa precisa vender para cobrir o custo das mercadorias vendidas, as
despesas variaveis e as despesas fixas. No Ponto de Equilibrio, a empresa

ndo tera lucro nem prejuizo.

Descriminacao

Ponto de equilibrio R$ 86.584,89
Tabela 13 — Demonstracao do Ponto de equilibrio.

6.7Lucro Esperado.
Ha trés tipos de lucro e eles séo:
Lucro Bruto: Nada mais é do que o resultado positivo deduzido das vendas os
custos e despesas. Diferenca entre a receita e o custo de producéao, incluindo-se os
gastos com insumaos, energia e outras despesas, mais impostos e remuneragcado dos
empregados.
Lucro Liquido: Equivalem ao lucro bruto menos as dedug¢fes de imposto de renda
e de outras taxas que a empresa tenha que pagar.
Lucro Operacional: O lucro operacional é igual as receitas totais das operacdes

Menos 0s respectivos custos totais.



Descriminacao

Lucro

R$
20.960,70
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Tabela 14 — Demonstracao do lucro que era obtido.

6.8 Estimativa de custos com mao-de-obra

N°de | Salario (%) de | Encargos
Subtotal o TOTAL
Funcéao Empre-| Mensal Encargos | Sociais
(R$) - (R$)
gados (R9) Sociais (R9$)
Diretor Geral 1 7.045,00 | 7.045,00 36 2.536,20 | 9.581,20
Gerente ADM 1 3.426,00 | 3.426,00 36 1.233,36 | 4.659,36
Recepcionista 2 818,00 |1.636,00 36 588,96 2.224,96
Supervisor de
1 2.056,00 | 2.056,00 36 740,16 2.796,16
compras
Responsavel
pelo 1 1.051,74 |1.051,74 36 378,62 1.430,36
almoxarifado
Auxiliar de
_ 2 1.108,00 | 2.216,00 36 797,76 3.013,76
Marketing
Supervisor de
RH 1 2.056,00 | 2.056,00 36 740,16 2.796,16
Nutricionista 1 1.667,85 | 1.667,85 36 600,12 2.267,97
Prof® de
1 769,00 769,00 36 276,84 1.045,84
Natacéo
Salva-vidas 1 850,6 850,6 36 306,2 1.156,80
Prof® de
_ 1 723,5 723,50 36 260,46 983,96
Informética
Monitor 4 973,04 |3.982,16 36 1.433,57 | 5.415,73
Prof° de Artes
_ 1 723,50 723,50 36 260.46 983,96
Plasticas
Zelador 1 851,74 851,74 36 306,62 1.158,36
Supervisor de 1 2.056,00 | 2.056,00 36 740,16 2.796,16
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Professor de

Educacao 1
Fisica 966,00 966,00 36 347,76 1.313,76
Auxiliar
. . 2 36
Financeiro 1.108,00 |2.216,00 797,96 3.013,96
Auxiliar de
2 36
enfermagem 990,00 | 1.980,00 712,80 2.692,80
Gerente
, 1 36
operacional 3.026,00 | 3.026,00 1.089,36 | 4.115,36
Clinico Geral 1 2.490,00 |2.490,00 36 896,40 3.386,40
Auxiliar de R.H. 2 1.108,00 |2.216,00 36 797,96 3.013,96
Prof® de danga 1 723,50 723,50 36 260,60 984,10

Tabela 15 — Relacédo dos custos de cada cargo que sera necessario na empresa.
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7 AVALIACAO ESTRATEGICA

7.1 O que € a analise da matriz F.O.F.A?

A Andlise SW.O.T. (ou analise F.O.F.A. em portugués) € uma ferramenta
estrutural utilizada na andlise do ambiente interno, para a formulacdo de estratégias.
Permite-se identificar as Forcas e Fraguezas da empresa, extrapolando entédo

Oportunidades e Ameacas externas para a mesma.

De acordo com VALUE BASED MANAGEMENT (2007), Forcas e Fraquezas
sao fatores internos de criacao (ou destruicdo) de valor, como: ativos, habilidades ou
recursos que uma companhia tem a sua disposicdo, em relacdo aos seus

competidores.

J4 as Oportunidades e Ameacas sdo fatores externos de criagdo (ou
destruicdo) de valor, os quais a empresa nao pode controlar, mas que emergem ou
da dindmica competitiva do mercado em questdo, ou de fatores demograficos,

econdmicos, politicos, tecnoldgicos, sociais ou legais.

Uma organizacdo deve tentar se adaptar ao seu ambiente externo. A analise
S.W.O.T. é uma ferramenta excelente para analisar as forcas e fraquezas internas
de uma organizagcdo, e as oportunidades e ameacas externas que surgem como
consequéncia. (VALUE BASED MANAGEMENT, 2007)

O modelo da analise S.W.O.T. normalmente é realizado usando um diagrama
conforme abaixo, o que facilita a visualizacdo sistémica (visdo do todo, e da

interac&o entre as partes), e a relacdo entre cada um dos fatores:

Forcas Fraquezas

e Forcal e Fraquezal
Oportunidades Ameacas

e Oportunidade 1 e Ameacal

Quadro 2 — Demonstragcao da matriz F.O.F.A.
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Apds uma minuciosa analise interna dos pontos principais a respeito das

seguintes dados:

PONTOS FORTES

Pontos de localizacéao;

Equipe qualificada;

Preocupacdo com a terceira
idade;

Servigo inovado no mercado

nacional.

forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do centro de Convivio, foi apurado os

PONTOS FRACOS

Baixa exposi¢do pela midia, por
estarmos entrando no mercado
agora.

Servigo pouco conhecido pelo
publico alvo.

Programa ndo sera acessivel a
todas as classes sociais.

Poucas oportunidades eficazes

de marketing.

OPORTUNIDADES

Se encaixar em outros ramos
paralelos (ex: comercio de
produtos para a terceira idade);
Segmentagcbes mal trabalhadas
(idosos);

Aumento da utilizacdo do canal
internet para acdes de captacao e
relacionamento da empresa com

o cliente.

AMEACAS

Conjuntura econdémica;

Entrada de novos entrantes no
mercado.

Mercado em desenvolvimento.

Regulamentos novos.

Quadro 3 — Demonstragédo da matriz F.O.F.A da empresa.
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8. ROTEIRO PARA COLETA DE INFORMACOES CONSOLIDADO

Quem? Quando? O que? Como? Onde?
Fabio Luis | 26 a 28/03/2011 | Investimentos Microsoft Word | Residéncia
Iniciais e internet Propria
Patricia 21/02 a 05/04 Plano de Recurso; | Apostila de Residéncia
Matos Avaliacéo do Gestao da Propria
Plano de Negdcio; | Administracéo
Contextualizacdo | do primeiro ano
da introducao. do técnico de
Administragéo;
Microsoft Word
e internet.
Andresa 18/03/2011 Marketing Microsoft Word | Residéncia
Vidal e internet Propria
Mariana 17/03 a Capital de Giro e Microsoft Word | Residéncia
Cristina 01/04/2011 Analise de e internet Propria
mercado
Maria e Luiz | 17/03 & Analise SWOT Livro: Biblioteca
Carlos 20/03/2011 Marketing de Serraria
Bésico;
Apostila de
Gestéo da
Administracéo
do primeiro ano
do técnico de
Administracéao.
Fancilelly 25/03 a Revisado da parte | Microsoft Word | Residéncia
Melo 5/04/2011 escrita do trabalho | e internet Prépria

de Conclusao de

Curso
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Sara 22 a 03/03 Roteiro de Coleta Microsoft Residéncia
Megumi de Informacdes Word e Prépria
Internet
Cintia 17/03 Plano executivo e Microsoft Residéncia
Cristina financeiro Word e Prépria
Internet

Tabela 16 — Demonstracdo da funcao nesse plano de negoécio de cada membro da

equipe.




Capitulo 2

Metodologia.
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COLETA DE DADOS
Questionario feito com 50 pessoas de 58 anos ou mais de classe média
“B”

1-Tem acesso a algum lugar que proporcione lazer em seu tempo livre?

mSim

H Ndo

Grafico 1 — Demonstracéo do resultado da pergunta: Tem acesso a algum lugar que

proporcione lazer em seu tempo livre?

Opcéo Quantidade | %
de pessoas

Sim 07 14

N&o 43 86

Tabela 17 — Resultado dos idosos entrevistados que conhecem algum lugar que

proporcione lazer.

De acordo com os resultados, apenas 14%, ou seja, sete das pessoas
entrevistadas conhecem algum lugar  que ofereca algum lazer, sendo que 86%,
ou seja, 43 pessoas (a maioria) ndo tém conhecimento de nenhum lugar de lazer.
Isso revela a indisponibilidade, ou, o pouco conhecimento das pessoas
entrevistadas, quando se trata de um lugar que ofereca lazer adequado para esse
publico.



61

2 — Se ndo tem, gostaria de ter essa oportunidade?

HSim
m Ndo
Talvez

M Jatenho acesso

Gréfico 2- Demonstracao do resultado da pergunta: Se ndo tem, gostaria de ter essa
oportunidade?

Opcéo Quantidade | %

de pessoas
Sim 24 48
N&o 08 16
Talvez 11 22
Ja tenho acesso 07 14

Tabela 18 — Resultado dos entrevistados que gostariam ou ndo de ter a

oportunidade de conhecer um lugar que proporcione lazer.

Das 50 pessoas entrevistadas, 24 demonstram o interesse de ter a
oportunidade de frequentar um lugar que ofereca isso, 11 se mostram indecisos
sobre o fato, 8 ndo mostram nenhum interesse. O restante, ou seja, 7 pessoas ja
possuem acesso, formando uma grande minoria. O resultado demonstra que, a
maioria desse publico tem o desejo de participar de algo que proporcione momentos

diferenciados, porém, ndo tem acesso a determinado lugar.
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3 — Se nédo frequenta nenhum ambiente que proporcione isso, aponte 0s

motivos.

® Falta de tempo

B Falta de dinheiro

Nao tem conhecimento
de nenhum lugar

m J4 frequento

Grafico 3 — Demonstracéo do resultado da pergunta: Se néo frequenta nenhum

ambiente que proporcione isso, aponte 0s motivos.

Opcéo Quantidade de pessoas | %
Falta de tempo 19 38
Falta de dinheiro 16 32
N&o tem conhecimento de nenhum lugar 08 16
Ja frequento 07 14

Tabela 19 — Resultado dos motivos que os entrevistados tém de nédo frequentar um

local desses.

O motivo da maioria, um grupo de 19 pessoas, € principalmente uma questao
de falta de tempo, seguido pelo fator econémico, formado por 16 pessoas. O fator
de ndo ter conhecimento ou acesso é composto por 8 pessoas, € as mesmas 7
pessoas ainda formam o grupo de que ja tem acesso.

Isso nos leva a concluir que, atualmente, o fator principal que impossibilita o
exercicio das atividades de lazer ndo € mais um fator econbmico, mas sim, a
indisponibilidade do tempo, ja que, ultimamente, o idoso tem demorado ainda mais
para sair do mercado de trabalho. Ou, muitas vezes, ainda é responsavel pelo lar e

pela familia.
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4 — Qual o tipo de atividade que gostaria de fazer em um lugar desses?

2%

W Danga

W Jogos Diversos
m Natacdo

m Pintura

m Culinaria

m Musica

= Qutro

Gréfico 4 — Demonstracdo do resultado da pergunta: Qual o tipo de atividade

gostaria de fazer em um lugar desses?

Opcéo Quantidade de pessoas %
Danca 18 36
Jogos Diversos 09 18
Natac&o 05 10 | Obs.: Outro — Corte e
Pintura 02 04 Costura
Culinéria 11 22
Musica 04 08
Outro 01 02

Tabela 20 — Resultado das atividades que os entrevistados desejam realizar no

local.

A primeira op¢do é a danca, com o voto de 18 pessoas, isso revela uma
pequena preferencia pelas atividades fisicas. A segunda opcao, culinéria, teve 11
votos, a terceira, jogos diversos, 9 votos. As trés primeiras colocadas tiveram uma
proximidade dos votos.

A natacdo ficou em quarto lugar com 5 votos, a op¢do musica ficou logo
seguido com 4 votos. A opc¢do artistica, pintura, ficou 2 votos. A Ultima colocacao

ficou a opgao “outros”, reservado para aqueles que nao se enquadram em nenhuma
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das outras opg¢des. Teve um Unico voto, que seria a opgao “corte e costura”.
Os cursos que podem fazer um sucesso ainda maior do Centro de Convivio sdo
esses mais pontuados, (danca, culindria, jogos diversos e natacao,
respectivamente). Logo, para ter um nivel de aceitacdo maior, o Centro tera de focar

primordialmente e, principalmente, nessas atividades.

5 - Qual o valor que estaria disposto a pagar mensalmente por esses e

outros programas? (mensalmente)

0%

m De RS 300,00 até RS
400,00

m De RS 450,00 até RS
500,00

» DeR$ 150,00 até RS
200,00

De RS 100,00 até RS
150,00

Gréfico 5 — Demonstracdo do resultado da pergunta: Qual o valor que estaria

disposto a pagar diariamente por esses e outros programas? (mensalmente)

Opcéo Quantidade de pessoas %
De R$ 300,00até R$ 400,00 15 30
De R$ 450,00 até R$500,00 23 46
De R$ 150,00 até R$ 200,00 09 18
De R$ 100,00 até R$ 150,00 03 06

Tabela 21 — Resultado do valor que os entrevistados estao dispostos a pagar pela

permanéncia no local mensalmente.

A gquantia com mais aceitacdo, de 23 pessoas, sao aquelas que variam de R$
450,00 a R$ 500,00. Em segundo lugar, 15 pessoas das entrevistadas, afirmam que
gastariam até R$400,00. Logo apés, a terceira opcado mais votada, foi escolhida por
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9 pessoas que afirmam que seriam capazes de pagar de R$150,00 até R$200,00.
Apenas 3 pessoas seriam capazes de pagar de R$100,00 até R$150,00. A partir
desse resultado é possivel assimilar que, as pessoas que compdem a terceira idade
estdo dispostas a pagar um preco razoavel para sua classe social para obter uma
qualidade de lazer.

6 — Acha importante a existéncia de um local que ofereca atividades

diversificadas somente para essa faixa etaria?

B Sim
H Nao

m Talvez

Gréfico 6 — Demonstracdo do resultado da pergunta: Acha importante a existéncia

de um local que ofereca atividades diversificadas somente para essa faixa etaria?

Opcdo | Quantidade de pessoas %
Sim 28 56
Nao 08 16
Talvez 14 28

Tabela 22 — Resultado da opinido sobre a importancia de um local que ofereca

essas atividades somente para essa faixa etaria.

28 pessoas, das 50 entrevistadas, afirmam achar importante a existéncia de
um local que ofereca atividades diferentes somente a essa faixa etaria. O grupo de
pessoas indecisas € formado por 14 pessoas, metade da op¢do mais votada. Em
altimo lugar, 8 pessoas acham que nédo faz diferenca a existéncia de um local

desses.
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Revela a necessidade que a maioria dos entrevistados tem de se integrar com
outras pessoas da sua faixa etaria.
7 — Acha que isso ajudaria na integracdo do idoso com o0 restante da

sociedade?

HSim
H N3o

M Ndo Sabe

Gréfico 7 — Demonstracdo do resultado da pergunta: Acha que isso ajudaria na

integracao do idoso com o restante da sociedade?

Opcéo Quantidade de pessoas %

Sim 20 40
N&ao 09 18
N&o Sabe 21 42

Tabela 23 — Resultado da opinido sobre a influéncia desse local na integracao do
idoso com o restante da sociedade.

Dos 50 entrevistados, 21 dizem ndo saber a ligacado dos dois fatores, op¢ao
seguida de perto, mas precisamente, com 20 votos, apenas um voto de diferenca,
afirmam que um fator se relaciona com o outro. Apenas 9 pessoas acreditam que
um néo influencia o outro. A op¢do mais votada mostra uma desorientacdo quando

0 assunto é a integracao do idoso com o restante da sociedade.



67

8 — Qual é a frequéncia com que vocé faz algo (vai ao parque, cinema, etc.)

diferente de sua rotina?

B 2x por semana

B Quase nunca

W 3X por semana ou mais

I Uma vez por semana

® Uma vez por més

Gréfico 8 - Demonstracao do resultado da pergunta: Qual é a frequéncia com que

vocé faz algo diferente de sua rotina?

Opcéo Quantidade de pessoas %
3x por semana ou mais 05 10
2X por semana 08 16
Uma vez por semana 13 26
Uma vez por més 13 26
Quase nunca 11 22

Tabela 24 — Resultado da frequéncia que os entrevistados faz alguma atividade

diferente da sua rotina.

Duas opgdes empataram ambas com 13 votos, seguidas pela opgao “Quase

nunca” que contém 11 votos. As primeiras colocac¢des revelam que mesmo o idoso,

atualmente, sendo mais ativa, a frequéncia com que faz algo diferente de sua rotina

ainda é muito pequeno. Oito pessoas afirmam que saem da rotina duas vezes por

semana, e 5, trés vezes.
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y,

= Ambos
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m Atividade fisica

H Atividade cultural

Gréfico 9 - Demonstracao do resultado da pergunta: O que vocé acha mais

interessante realizar?

Opcéo Quantidade de pessoas %
Atividade fisica 19 38
Atividade cultural 10 20
Ambos 21 42

Tabela 25 — Resultado do interesse dos entrevistados sobre as atividades a serem

realizados.

A maioria, com 21 votos, prefere uma mistura de atividade fisica e cultural.

Em seguida, 19 pessoas afirmam preferir a atividade fisica. O restante, ou seja, 10

pessoas preferem exercer atividade cultural.



10 - Vocé prefere um centro de convivio...?

m Destinado somente a idosos

40%

etarias

momentos.

Gréfico 10 - Demonstracao do resultado da pergunta: Vocé prefere um centro de

convivio s6 com a participacdo dos idosos ou da integracdo com outras faixas

m Com a participacdo de outras faixas

Com a participagdo de outras faixas
etdrias em apenas determinados

etarias?
Opcéo Quantidade de %
pessoas

Um centro de convivio destinado somente a 18 36
idosos
Um centro de convivio com a participacdo de 12 24
outras faixas etarias
Um centro de convicio com a participacdo de 20 40
outras faixas etarias em apenas determinados
momentos.

Tabela 26 — Resultado da opinido dos entrevistados sobre o centro de convivio ter a

participacéo de outras faixas etarias.

A maioria, 20 pessoas, prefere a integracdo com outras faixas etarias apenas
em alguns momentos. 18 pessoas preferem atividades que envolvam apenas a sua

faixa etaria. As 12 pessoas restantes sdo a favor de uma integracéo definitiva com

as outras faixas etarias.
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Capitulo 3
Conclusao
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1. CONCLUSAO

Podemos perceber que atualmente a terceira idade, definida por pessoas entre
60 ou mais anos de idade, possui dificuldades em ser integrada a sociedade por ser
vista de forma errdnea, apesar de o Brasil possuir diversas leis que protejam essa
parcela da populacdo. No contexto brasileiro podemos encontrar duas formas de
compreensao da velhice. Na primeira observamos que a velhice € vista como uma
fase de perdas, inutilidade, invalidez e etc., onde o idoso é visto como uma pessoa
ndo ativa na sociedade. Ja na segunda, a velhice é vista como uma fase de
realizacdes, onde o idoso "colhe os frutos" de uma vida intensa de trabalho, além de
nos trazer uma nova viséo sobre essa fase da vida.

Analisando esses fatores observamos que os idosos sdo heterogéneos, ou seja,
possuem caracteristicas diferentes, onde podemos encontrar idosos que praticam
esportes radicais e idosos que levam uma vida mais calma. O Centro de Convivio
tem como intuito reunir atividades que atendam a todos os gostos da terceira idade,
levando em consideracdo que essa parte da populacdo estd crescendo de forma
significativa no Brasil, e atualmente é vista como um grande mercado em potencial.
Com esse crescimento, observamos a importancia de valorizar a terceira idade,
criando espacos onde seja oferecido bem estar e lazer, a fim de inclui-los e
aproxima-los de pessoas mais jovens e ativas. Hoje em dia os idosos rejeitam a
ideia de uma velhice monétona e querem ser vistos como ativos e atualizados em
relacdo as tecnologias e ao mundo, constituindo a "Nova Juventude" ou " Idade do
Lazer".

Aspectos demogréficos, epidemioldgicos e psicossociais influenciam o modo de
vida dos idosos. Os aspectos demograficos e epidemioldgicos influenciam com a
urbanizacdo rapida e adequada, avancos tecnoldgicos, descobertas médicas e
cientificas, aumento da expectativa de vida dos idosos, elevacdo do nivel de higiene
pessoal e ambiental, melhoria nutricional, entre outros. E 0s aspectos psicossociais
podem destacar a capacidade do idoso de procurar razbes para continuar a viver, o
que influencia no modo de vida dos mesmos, as condi¢bes atuais em que eles
vivem aposentadoria, familia e as relacdes interpessoais. O Centro de Convivio
contara com atividades que estao relacionadas aos fatores que influenciam o modo

de vida do idoso, como por exemplo, o cardapio que sera elaborado por um
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nutricionista, que garantird que o idoso mantenha uma alimentacdo saudéavel e
balanceada.

Muitas vezes os idosos s&do vistos como pessoas que nédo sao capazes de
realizar atividades que realizavam ha alguns anos atras como, por exemplo, exercer
a profissdo ou desenvolver alguma atividade fisica que exige algum esforgo, isso faz
com gue o idoso se afaste e se isole do resto da sociedade por ndo se sentir aceito.
Com o Centro de Convivio, essa relacdo idoso VS sociedade muda, pois serdo
desenvolvidas atividades em que idoso possa ter essa interacdo e se sinta util e
apto a desenvolver atividades que todo o resto da populacédo desenvolve.

Atualmente os idosos contam com poucos servi¢os de qualidade e que oferecam
atividades voltadas ao lazer e bem estar para essa faixa etaria, com instrutores
treinados e como todos o0s requisitos de seguranca que atendam as necessidades
dos idosos. Observando essa necessidade, atribuimos ao Centro de Convivio uma
estrutura que permite que atividades como alimentacdo saudavel, atividades
aeroObicas, alongamentos, artesanato, atividades circenses, aulas de dancga, cinema,
futsal, leitura, hidroginastica, natacdo, entre outras, sejam desenvolvidas com os
idosos.

Essa caréncia desses recursos na populacdo tem crescido muito, e este publico
alvo estd formando um grande mercado consumidor, o que demonstra a
oportunidade de investimento em espacos como o0 que estamos desenvolvendo.

Todo o levantamento do projeto e as conclusbes dos dados foram realizados a
partir do plano de negécios fornecido pelo SEBRAE que é subdivido em diversas
etapas importantes para a criacdo de uma empresa. No sumario executivo temos
todas as informagcBes da empresa, como razdo social, CNPJ, missado, visdo e
valores, onde foram colocados os objetivos de nossa empresa, o setor de atuacéo,
forma juridica e os dados de todos os sécios. Na analise de mercado, foram
definidos o perfil do publico consumidor (um publico especifica voltada a classe “B”),
a segmentacdo de mercado, o estudo de concorrentes e os fornecedores, com
esses dados podemos conhecer melhor o mercado em que nossa empresa se
encontra, além de conhecer com certa propriedade os gostos, as necessidades e as
diferencas entre cada tipo de idoso.

No Plano de Marketing, definimos todas as estratégias de promocdo e
divulgacdo da empresa, atividades oferecidas, preco, forma de pagamento e

localizagéo da empresa. No Plano Operacional, foi definido o Layout da empresa, a
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hierarquia operacional, a capacidade produtiva, processos operacionais, e a
necessidade de colaboradores dentro da empresa. No plano financeiro, foram
levantados todos os investimentos, custos, despesas e o0 lucro mensal, o que nos
possibilitou analisar a rentabilidade do projeto. E no Plano Estratégico, detectamos
0s pontos fortes e fracos, as ameacas e oportunidades da empresa em seu nicho de
mercado.

As pesquisas de campo foram muito importantes para a escolha do tema e para
sua elaboracdo. As perguntas realizadas, responderam as nossas hipoteses em
relacéo ao trabalho.

Podemos observar que os idosos sentem necessidade de ter acesso a um local
que proporcione lazer e bem estar, além de oferecer atividades fisicas e psiquicas e
gue se preocupe com a saude destes. Sentem falta de uma integracdo entre a sua
faixa etaria e os jovens, por isso muitos deles optaram por haver a integracdo em
determinados momentos, como por exemplo, em fins de semana e feriados, festas,
campeonatos e etc. Foi atribuido também o conceito de que esse publico alvo
possui uma maior preocupacado com a qualidade do servi¢o oferecido do que com o
valor cobrado pelo mesmo. Portanto concluimos que o publico alvo do Centro de
Convivio para ldosos (CCI) possui particularidades, e por isso buscamos atender a
todas essas questdes a fim de conquistar os mais diferenciados clientes para que
nao futuro seja possivel a ampliacdo da empresa, podendo oferecer qualidade,
diversidade, facilidade, lazer e interacao.

Com a oferta de variadas atividades que correspondem as necessidades dessa
faixa etaria, um estabelecimento que se encontra em um local estratégico situado na
regido do ABC, possuindo certa comodidade de transporte destinada a um grupo
particularmente grande, e que possuem como prioridade o lazer e bem estar
estando dispostos a pagar um preco razoavel por isso foi identificada a viabilidade
do projeto, tanto estrategicamente quanto financeiramente. Ao levantarmos a
analise de mercado e todos os investimentos, custos e despesas, e o lucro mensal
podemos chegar a conclusdo de que é possivel manter financeiramente um local
como este, a partir dos valores demonstrados no plano financeiro.

Portanto destinaremos o centro preferencialmente a idosos de classe social "B",
ja gue os mesmo sdo 0s nossos clientes em potencial, e com o auxilio dos demais
itens do Plano de negécio sera possivel manter estrategicamente e

operacionalmente toda a empresa resultando num sucesso imediato da mesma e
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uma futura ampliacdo do negolcio, sempre buscando uma alta qualidade no

atendimento e a satisfacdo do cliente vigente.
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GLOSSARIO
O que é um glossério?

E um dicionario de termos técnicos encontrados no trabalho.

e BIOPSICOSSOCIAIS: maneira de compreender o homem que leva em
consideracdo estes trés fatores: o biolégico, o psicolégico e 0 meio social na
qual ele esteja inserido, e que permite um entendimento mais completo do
fendbmeno estudado.

e DESUMANIZAR: Tornar ou tornar-se desumano; tirar ou perder o caracter
humanao.

e ESTEREOTIPOS: Ideia, conceito ou modelo que se estabelece como padrao.

e HOMOGENEIZADO: Da mesma natureza que outro.

e NICHO: segmentos ou publicos cujas necessidades particulares sdo pouco

exploradas ou inexistentes.



