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RESUMO

Este projeto tem como objetivo principal desenvolver um Trabalho de Concluséo de
Semestre (TCS) através de um elaborado planejamento estratégico voltado para a
constru¢cao de uma empresa inovadora.

Com a elaboracdo deste trabalho, pretendemos mostrar como foi criado e
desenvolvido o Recanto Cenez através de informagdes necessarias para que a
empresa conseguisse desenvolver Planos de Ac¢bes para obter crescimento e
viabilidade de negdcio.

Apoés a anadlise de diversas areas de negdcios optou-se por um centro recreativo
para a terceira idade. O motivo que levou o grupo a optar pelo Recanto Cenez foi
devido as familias ndo terem com quem deixar seus entes queridos durante o
periodo diurno, e os idosos nao realizarem nenhuma atividade. Como vem
crescendo cada vez mais os numeros de idosos e as familias ndo terem um
cuidador e nem um espacgo adequado e adaptado a elas foi desenvolvido um espaco
assim, com pessoas capacitadas e prontas para estar atendendo minimizando as
dificuldades enfrentadas por essas familias.

O Recanto Cenez ira possibilitar a essas familias maior Segurancga e confiabilidade,
para estar deixando os idosos e um local especializado enquanto necessitam
trabalhar. O Recanto Cenez tem como objetivo oferecer um envelhecimento
saudavel com adocado de um estilo de vida onde esteja incluida uma alimentacao
equilibrada com atividade fisica e mental, onde o idoso podera desfrutar de um 6timo
convivio social. Sendo assim, foi desenvolvido todo um estudo com a certeza de que
este novo empreendimento tera um grande impacto positivo para a sociedade e para
a qualidade de vida dos idosos.

Palavras-chave: Planos de Ag¢des. Seguranga. Idosos. Familia.



ABSTRACT

This project has as main objective to develop a Final Paper through an elaborate
strategic planning aimed at the construction of an innovative company.

With the preparation of this work, we intend to show how Retirement Home Cenez
was created and developed through information necessary for the company to
develop Action Plans to achieve growth and business viability.

After the analysis of several business areas, a recreational center for the elderly was
chosen. The reason that led the group to opt for Retirement Home Cenez was
because the families had no one to leave their loved ones with during the day, and
the elderly did not perform any activity. As the numbers of elderly and families are
growing, they do not have a caregiver and no adequate space adapted to them, such
a space has been developed, with people qualified and ready to be attending,
minimizing the difficulties faced by these families.

Retirement Home Cenez will enable these families greater safety and reliability, to be
leaving the elderly in a specialized place while they need to work. Retirement Home
Cenez aims to offer a healthy aging with the adoption of a lifestyle that includes a
balanced diet with physical and mental activity, where the elderly can enjoy a great
social life. Thus, a whole study was developed with the certainty that this new
venture will have a great positive impact for society and for the quality of life of the
elderly.

Keywords: Action Plans. Security. Elderly. Family.
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1 INTRODUGAO

Através de uma pesquisa realizada pelo IBGE, dados apontam que até 2050
o mundo tera cerca de 2 (dois) bilhdes de pessoas com idade acima de 60 anos, e o0
Brasil sera o 6° pais com maior numero de pessoas de melhor idade.

Com esses dados, discutimos a possibilidade da abertura de um Recanto
para idosos, onde terdo o acompanhamento durante o dia realizando diversas
atividades adequadas a idade, e a noite podera retornar aos seus lares e conviver
com seus familiares.

A partir dessas informagdes, analisamos que nesse segmento de mercado ha
uma oportunidade de criacdo do Recanto CENEZ, com foco de suprir a necessidade
de muitas familias que ndo tem um local adequado para deixar seus familiares da

melhor idade.

1.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Mediante as informacdes apresentadas acima, e a dificuldade enfrentada por
muitas familias da cidade Unido da Vitdria - PR surgiu o questionamento:
Qual a importancia e a viabilidade de implantacdo de um Recanto de

desenvolvimento do ser integral para idosos na cidade de Unido da Vitéria — PR?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Elaboracdo de um plano de negdcio para a criagdo de um Recanto para
idosos, buscando o desenvolvimento do ser integral (emocional, espiritual, fisico e

mental).
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1.2.2 Objetivos especificos

e Fundamentar teoricamente sobre: Empreendedorismo, Plano de Negdcio,
Gestdo com Pessoas, Marketing e Plano de Viabilidade Econbmica
Financeira;

e Estruturar e descrever a organizagao criada neste plano de negdécio;

e Elaborar um plano de marketing através da pesquisa de mercado, buscando
as melhores formas de comunicagao com o publico alvo;

¢ Planejar a Gestao de Pessoas valorizando o capital humano;

¢ Analisar a viabilidade financeira do plano de negécio.

1.3 JUSTIFICATIVA

Para n6s académicas do curso de Processos Gerenciais da Faculdade Senac
Porto Unido - SC, mostrarmos todo o conhecimento que adquirimos nesta trajetéria
de 2 anos e meio, somos desafiadas a montar um plano de negécio com uma viséo
empreendedora visando o sucesso de um projeto inovador em nossa cidade de
Unido da Vitdria — PR.

A escolha do nosso tema ocorreu devido a dificuldade de muitas familias,
incluindo as nossas, o fato de nao terem opgao para deixar seus entes de melhor
idade em um local acessivel e confiavel, considerando que essas pessoas de melhor
idade necessitam de um acompanhamento especializado durante o periodo diurno.
Diante destes dados a nossa proposta de projeto € voltada para a melhor idade,
desenvolvendo um local para este publico passar os dias com atividades pre-
programadas, visando o bem-estar destas pessoas.

Sendo assim, ao longo deste trabalho, buscaremos mostrar a importancia da
implantagdo do projeto para a sociedade, através de um planejamento estratégico
com ampla fundamentagao tedrica, e apresentagcdo de dados relevantes ao tema,

verificando a viabilidade da nossa proposta.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

Segundo Fabrete (2019, p. 04) empreendedor é “aquele que arca com seus
riscos e inicia algo novo”, salienta ainda que nao precisa ser realizado em um novo
negocio, podendo ser realizado em um ja existente. Empreendedor é aquele que
mesmo nao possuindo empresa propria, assume riscos e inova todos os dias, assim
sendo chamados de impulso de intraempreendedorismo, dedicando-se de corpo e
alma para a empresa.

O empreendedor na visdo de Chiavenato (2012, p. 03) “é a pessoa que inicia
e/ou dinamiza um negdécio para realizar uma ideia ou projeto pessoal assumindo
riscos e responsabilidades e inovando continuamente”, sendo muito mais do que
isso, € a pessoa que aproveita e localiza oportunidades que aparecem antes dos
outros empreendedores, impulsionando o negoécio e proporcionando a forga que
move a economia, criando empregos, talentos e competéncias indo de encontro com
seus objetivos.

O pais e o mundo necessitam de pessoas empreendedoras com iniciativa,
garra e dedicagdo, capazes de engajar novos negocios, produzirem riqueza, ajudar
na economia do pais, gerar novos empregos e valor para a sociedade. Para isso vai
depender de muitos fatores, complicados e externos, que escapam do controle ou
de seu conhecimento. Prever os riscos e os possiveis tropecos aumenta as chances
de conseguir neutralizar alguns desses riscos, além de agir com cautela, sem pressa
e com bom-senso, sao essenciais para iniciar um empreendimento (CHIAVENATO,
2012).

Na Idade Média os empreendedores eram considerados como aqueles que
gerenciavam grandes projetos, coordenava os negdécios e ndo assumiam grandes
riscos, somente no seculo XVII que surgiu os primeiros empreendedores capazes de
assumir esses riscos. No século XVIIl, o economista francés Jean Baptiste Say
(1767-1832) identifica o empreender como “o individuo que eleva a produtividade de
uma empresa e aumenta o seu fluxo de produgéo” (FABRETE, 2019, p. 05).

Conforme Fabrete (2019) em sua obra, até meados de 1990, ndo se ouvia
falar de empreendedorismo no Brasil, até porque o ambiente n&o era propicio ao

desenvolvimento de novos negdécios, o empreendedor ndo encontrava suporte ou
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informagdes para conseguir abrir um novo negdécio, somente com investimento do
governo e com parcerias de novas entidades que o empreendedorismo ganhou um
novo degrau na historia do pais.

Ainda segundo autor Fabrete (2019), entidades como o Servigo Brasileiro de
apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), a Associacdo Nacional de
Entidades Promotoras de Empreendimentos Inovadores (Anprotec) e a Instituto
Empreendedor (Endeavor) criaram programas de capacitagdo empreendedora, além
de outras capacitagdes e consultoria. A Sociedade Brasileira para Exportagcado de
Software (Softex) também estimulou no ramo de softwares, impulsionando o
empreendedorismo e abertura de novos startups.

Em 1999 o Governo Federal criou o programa Brasil Empreendedor, que
destinou cerca de R$ 8 milhdes a micro e pequenas empresas, para capacitagcao de
novos empreendedores e capital financeiro. Contando com linhas de créditos do
Banco do Brasil e da Caixa Econémica Federal, juntamente com o Sebrae que ficou
responsavel pelo cadastro e treinamento dos empreendedores (FABRETE, 2019).

Com a queda da economia no Brasil e 0 aumento do desemprego, a taxa de
novos empreendedores aumentou. Fabrete (2019) destaca que o
empreendedorismo por necessidade aumenta a cada ano e o por oportunidade é
considerado o maior motivo para abertura de novos negocios.

Para Maximiano (2011) no Brasil, a probabilidade de manter um novo negécio
por mais de trés anos € relativamente baixa, de cada cem empresas, noventa e oito
Sao0 micro e pequenas empresas, NOSSO pais nao apresenta um cenario muito
acolhedor ao pequeno empreendedor. Ha poucas linhas de crédito, juros altos, sem
contar com os tributos e obrigagdes trabalhistas, os fiscais e outros agentes
municipais, estaduais e federais, estdo sempre prontos para orientar o0s

empreendedores a superar essas dificuldades.

2.1.1 Perfil Empreendedor

Muitos autores acreditavam que o empreendedorismo ja nascia com a
pessoa. Mas com o passar dos anos essa percepcao foi mudando através dos
estudos e analises desenvolvidas, nos dias de hoje acredita-se que é uma
habilidade que pode ser ensinada e aprendida (FABRETE, 2019).
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Segundo Fabrete (2019) no Brasil o ato de empreender ja € incentivado por
muitas instituigdes desde o ensino médio até graduagdo ou pos-graduacado, essas
habilidades sao ministradas conforme o nivel de cada aluno, podendo ser simples
como projetos ou complexas como um plano de negocio que incentive a abertura de
um novo empreendimento. Antigamente essas empresas eram abertas por pessoas
com idade média de 30 anos, atualmente essa média passou a ser considerada aos
18 anos para abertura de seus negocios.

Para ser um empreendedor e necessario ter visao, conseguir enxergar além,
imaginar como sera o negécio em longo prazo e acima de tudo acreditar nele. Ainda
na visdo de Fabrete (2019) o empreendedor precisa ter habilidades e determinagao
ser ousado, saber quando tomar decisdes, ser rapido e agil e saber lidar com a
pressao, sem sentir inseguranga e percebendo as necessidades e desejos de seus
clientes, explorando ao maximo as possiveis oportunidades que encontrarem, sendo
inovadores superando as adversidades e sobressaindo aos concorrentes.

De acordo com Chiavenato (2012) existem trés caracteristicas basica do
empreendedor:

e Necessidade de realizagdo: cada pessoa se contenta com um
determinado nivel diferente de realizacdo, existe aquela que se
contentam com o status atual e ndo pretendem sair dele, as com alto
nivel de realizagdo, que gostam de competir com padrbes de
exceléncia, que gostam de se atribuir as tarefas mais complexas;

e Disposicdo de assumir riscos: ao empreender um novo negdcio a
pessoa renuncia a um trabalho seguro, de uma carreira solida, para
assumir riscos financeiros, pressao psicoldgica, posi¢ao de fracassar
em negoécios de riscos e problemas familiares ao envolver entes
préximos ao negocio. A preferéncia pelo risco moderado mostra a
autoconfiangca que um empreendedor tem em si proprio sempre
mantendo o pé no chéo;

e Autoconfianca: a pessoa nao se limita a fazer apenas o que é
necessario em um unico espacgo, tém seguranga e almeja que € capaz
de muito mais e enfrenta os desafios encontrados pelo caminho. Além
de acreditar em suas habilidades e que o sucesso depende de seus
esforgos.
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A necessidade de realizacdo € que leva o empreendedor as atividades
criativas e inovadoras, assumindo riscos e sua autoconfianga (CHIAVENATO, 2012).

Ainda vale destacar que existe o empreendedor nato € aquele que mesmo
sem conhecimento nenhum, tem habilidades e conseguem ver o que os outros nao
vém. O empreendedor por oportunidade que segue sem planos, mais quando surge
uma oportunidade opta pela mudanca. Empreendedor corporativo que nem sempre
tem seu proprio negdécio, mas possuem habilidades empreendedoras e preferem ser
empregados. Empreendedor social que ajuda ao proximo criando projetos de ajuda
humanitaria sem lucro financeiro, buscando construir um mundo melhor.
Empreendedor por necessidade quando uma pessoa necessita obter renda extra
para sobreviver. Empreendedor por sucessao familiar aquele que assume o dever
de levar os negocios da familia em frente. O empreendedor deve ter
autoconhecimento para seu referencial proprio antes da escolha de seu
empreendimento, pois um negdécio é aquele que tem sua cara, o seu jeito, mas

também deve ir de encontro com o que o mercado precisa (FABRETE, 2019)

1.3 PLANO DE NEGOCIO

De acordo com Biagio e Batocchio (2012) o plano de negdécio é um
documento na qual € possivel descrever 0 seu negocio e apresenta-lo para seus
clientes, fornecedores, investidores, parceiros etc. O plano de negdécio € uma
estratégia empresarial para demonstrar a viabilidade e a organizagdo do seu
negocio, trazendo esse plano como um investimento com o planejamento
estratégico na empresa.

O plano de negocio surgiu das fontes de financiamento para atrair
investidores para sua empresa, porém, o plano acabou se tornando um instrumento
de balizamento das empresas, para a apresentacao e projecéo dos seus resultados
(BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

Esse instrumento traz muitos beneficios para sua empresa, conforme Biagio e
Batocchio (2012), os beneficios gerados se agregam ao empreendimento, onde é
possivel ter a visdo central da sua empresa, mostrando ao empreendedor o futuro
do seu negocio, os riscos e oportunidades e uma direcdo para tomada de decisdes.
O plano de negdcio faz parte da gestao estratégica, na qual se pode relacionar o
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histérico da empresa e a situagéo atual envolvendo o ambiente externo e interno,
para que se possam tomar decisdes corretas no mercado onde esta inserida.

Através da verificagao dos riscos, com o plano de negdcio se resulta decisdes
e solugdes para a resolugao de tais riscos, exemplifica Biagio e Batocchio (2012)
com o conhecimento dos pontos fracos e fortes da empresa em relacdo aos seus
concorrentes pode-se atrair as vantagens competitivas no mercado, junto com a
identificacdo do que agrega valor ao seu cliente, conhecendo melhor os seus
clientes e quais expectativas eles buscam através dos seus produtos e servigos,
aplicando também uma estratégia de marketing para o seu publico-alvo, envolvendo
estabelecimento de metas e analises de investimentos, calculando todo o retorno do
capital investido e os seus resultados, fatores que levam a dire¢ao do seu negadcio.

Para Rosa (2007 apud Pinheiro; Santos, 2017) o mercado esta sempre em
constantes mudancas, oportunizando e trazendo ameacas, com isso, € interessante
o planejamento ser feito de forma correta de acordo com a realidade. Através desse
contexto, o plano de negdcio se encaixa com uma facil adaptagcao a realidade,
trazendo a abertura para ser ajustado e corrigido quando necessario.

Segundo Zavadil (2013, p. 27):

O plano de negécios deve ser lido e relido pelo préprio empreendedor e
espelhar as reais expectativas do empreendimento no que se refere ao
mercado, pois s6 assim podera demonstrar resultados econdmico-
financeiros que venham a ser interessantes para o empreendedor e para os
seus eventuais parceiros no negocio.

2.2.1 Estrutura do Plano de Negé6cio

Para Biagio e Batocchio (2012) a estrutura do Plano de Negdcio deve ser

elaborada da seguinte forma:

e Capa;

e indice;

e Sumario executivo;

e Descricao da empresa;

e Planejamento estratégico;

e Produtos e servicos;

¢ Analise de mercado;
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¢ Plano de marketing;

e Plano operacional,

¢ Plano financeiro;

e Plano de investimentos;

¢ Plano de melhoria do desempenho;

e Anexos.

Cada empresa pode optar pela retirada de alguma parte alega Biagio e

Batocchio (2012), relacionando com os objetivos de cada negocio, mas o autor
recomenda que seja feito todos os pontos para um plano de negdcio completo, pois

€ um documento geral da empresa, com todas as fases.

2.3 PRESTAGAO DE SERVICOS

Segundo Kotler e Keller (2012) servico pode ser qualquer tarefa realizada
particularmente intangivel, sendo desempenhada de uma parte para outra, sem
resultado de propriedades, pode ser realizada sem ligamento a um objeto concreto,
as prestadoras de servicos aumentaram fortemente a exceléncia dos atendimentos,
pois € a exceléncia que os clientes buscam como diferencial no mercado, tendo
como aliada a internet para fazer a apresentacao de seus servigos e estrutura fisica.

Na opinidao de Cobra (2015) A melhor definicdo para servigos seria que sao
tarefas intangiveis que tem como objetivo satisfazer as necessidades dos clientes e
usuarios, de forma que traz uma diferenciacido de servigos para produtos por ser
algo intangivel que ndo se armazena e nao € possivel estocar.

De acordo com Clark e Johnston (2002 apud MIRANDELA, 2016) servigos
possuem diversos conceitos e significados, do ponto de vista organizacional pode
ser compreendido como a forma em que a organizagao gostaria que seus produtos
fossem percebidos por seus clientes externos, internos, acionistas e financiadores, e
nas perspectivas dos clientes é a forma que eles percebem o servico da
organizacgao.

Ainda conforme o autor acima o porte das empresas do setor de servigo pode
ser de grandes companhias como bancos, seguradoras, empresas de comunicagao
entre outras e de pequenas empresas de propriedade e administracéo local, sendo

estas, pequenos restaurantes, dentistas e variados servicos especificos.
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Para Meirelles (2003 apud MEIRELLES, 2006), servico € unica e
exclusivamente trabalho, sendo mais especifico trabalho em andamento, podendo
esse ser realizagdo através do trabalho humano como também através de trabalho

mecanico, com maquinas eletroeletrbnicas entre outros meios.

2.3.1 Conceito e importancia da prestacao de servigos

A importancia do setor de servigos na economia é bem diversificada em
quase todos os paises segundo Lovelock e Wright (2006 apud MIRANDELA, 2016).
No Brasil os servigos correspondem cerca de 56,7% do Produto Interno Bruto (PIB),

este setor corresponde ainda pela maior parte de crescimento dos novos empregos.

Existe uma alta correlagédo entre tamanho do setor (servigo), tanto no que se
refere ao PIB a pregos correntes, quanto no que se refere a quantidade de
trabalho empregada, com o nivel de renda per capita (MELO, 1998, p.11
apud PEREIRA, 2014, p.19).

Ainda conforme o autor citado acima se observa claramente uma relagao
positiva entre a renda per capita e a participacdo do setor servicos na economia,

tanto no emprego como quanto no PIB.

2.3.2 Setor de servigos no Brasil e no mundo

Para Arantes (2012) com as inovagdes que vem sendo desenvolvidas, tem
aumentado a demanda na procura das prestacbes de servicos, e como
consequéncia o aumento da pressao dos concorrentes, em uma pesquisa que foi
realizada com sessenta e uma mil empresas de trinta e seis paises inclusive o Brasil,
traz um resultado bem animadores para o setor de prestacédo de servigos no que diz
respeito a empregabilidade, pois uma grande porcentagem das empresas que
passaram por esta pesquisa revelaram que o aumento para novos empregos foi de
40% em varios estados do Brasil.

O crescimento é evidenciado para todo o mundo para o setor de servigos de
acordo com Hoffman e Bateson (2003 apud ARANTES, 2012), para estes autores
um dos impulsores para este crescimento é o desenvolvimento de novas tecnologias

para o setor de servicos, e para afirmar este aumento podemos nos influenciar no
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aumento do produto interno bruto, pois este setor vinha de uma recessao no ano de
2008 que era de 66,7% e sofreu um aumento no ano de 2009 para 68,5%, assim

mostrando que o setor de servigos vem cada vez evoluindo.

2.4 PLANO DE MARKETING

Segundo Kotler (2012) o Plano de Marketing € um documento escrito na qual
resume o que o profissional tem de conhecimento sobre o mercado onde esta
inserido, isso indica de que forma a empresa pretende alcangar os seus objetivos.

O Plano de Marketing é de suma importancia dentro do processo como diz
Kotler (2012), pois € o plano quem direciona a empresa para um foco determinado
de sua marca e produto. O cliente é o ponto de partida para seguir as estratégias do
escopo do plano de marketing.

Kotler (2012, p. 56) diz que o Plano de Marketing normalmente contém as

seguintes secoes:

. Resumo executivo e sumario. O plano de Marketing deve ser
iniciado com um sumario € um breve resumo das principais metas e
recomendagoes.

. Anadlise da situagdo. Essa seg¢do apresenta os dados historicos
relevantes quanto a vendas, custos, lucros, mercados, concorrentes e as
varias forgas que atuam no macroambiente. Como o mercado esta definido,
qual é seu tamanho e com que velocidade cresce? Quais sao as tendéncias
relevantes e os problemas criticos? Tais informac¢des sdo usadas na
conducdo de uma andlise SWOT (oportunidades/ ameagas, forcas/
fraquezas).

. Estratégia de marketing. Aqui, o gerente de produto define a
missdo, 0s objetivos de marketing, os objetivos financeiros e as
necessidades que o produto oferecido deve satisfazer, bem como seu
posicionamento competitivo. Tudo isso requer dados alimentados por outras
areas organizacionais, como compras, producdo, vendas, financas e
recursos humanos.

. Projecdes financeiras. Projecbes financeiras incluem previsdo de
vendas e de despesas e uma analise do ponto de equilibrio. No lado da
receita, elas mostram a previsdo de volume de vendas por més e por
categoria de produto. No lado das despesas, mostram a previsdo dos
custos de marketing desdobrados em categorias. A andlise do ponto de
equilibrio estima quantas unidades devem ser vendidas mensalmente para
compensar os custos fixos mensais e os custos variaveis médios por
unidade.

No planejamento de marketing, os gestores precisam programar um “horario
de reflexdo” no qual se dedicam um tempo para pensar nas questdes da empresa, o
que aconteceu, o que esta acontecendo e o que pode acontecer. Diante dessa
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reflexdo e analise, precisa definir metas e fechar acordos, onde as metas precisam
ser repassadas para todos e dentro do progresso devem ser tomadas acgdes
corretivas quando tais ndo estdo sendo alcangadas (KOTLER, 2009). Do ponto de
vista de Kotler (2009, p. 215) é preciso considerar trés questdes relativas ao
planejamento: “Que tipos de planos de marketing a empresa deve desenvolver? O
que o plano de marketing deve conter? Como podemos saber se o plano de
marketing € bom e merece os recursos solicitados, ou se deve ser modificado?”.
Polizei (2011) conceitua como forma de controle o principio de documentar
formalmente o plano de marketing. Em contexto mais amplo, planejar, corresponde a
questionar, a tragar, projetar. Dentro dessas questdes se envolvendo dentro de um

objetivo futuro.

2.4.1 Marketing

De acordo com Kotler (2012, p. 3) “o marketing envolve a identificacéo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. A partir desta satisfacdo de
necessidades ira gerar lucro, transformando uma necessidade sendo ela particular
ou social em uma oportunidade lucrativa de negocios.

O marketing envolve decisdes, tais decisdes servem para atender os desejos
e necessidades dos consumidores (COBRA, 2015).

O conceito abordado por Oliveira (2007) em relacdo a palavra marketing
considera que € uma das mais comentadas em nosso dia a dia, levando em conta
principalmente nas sociedades ocidentais das quais possuem comércios com alta
sustentagao de suas economias.

Para desmitificar o marketing, primeiramente devemos considerar que é um
sistema complexo, onde ha ferramentas e estratégias de relacionamento que faz
ligagdo com a organizagdo e o0 mercado. Em cima dessas estratégias
mercadoldgicas se atinge os objetivos (OLIVEIRA, 2007).

E por fim, no ponto de vista de Oliveira (2007, p.22):

Entdo, marketing pode ser conceituado como um conjunto de atividades
organizadas de forma sistematica em uma empresa com ou sem fins
lucrativos por todos que a constituem, isto é, todos na organizagdo, néo
sendo restrito aos envolvidos nesta area departamental, com o objetivo de
satisfazer com um produto ou servico as necessidades e desejos de seus
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consumidores, através de um processo de troca que envolve produto,
consumidor e agentes intermediarios facilitadores deste processo.

2.4.2 Segmentagao de Mercado

ApoOs a fabricagdo em massa, atualmente vivemos a fabricagdo de produtos
com caracteristicas particulares, trazendo em si a tendéncia de identificacdo de
segmentos especificos € homogéneo do mercado, a segmentacdo de mercado e
voltado para atender expectativas, gostos, necessidades especificas de todos os
clientes sobre servicos e produtos, assim determinando o mercado e
individualizando as preferéncias de seus consumidores, trazendo em si o padrao de
compra, atitudes e comportamento destes clientes alvos, levando em consideragao
dados demograficos, culturais e sociais para identificar o potencial do segmento do
mercado (COBRA, 2015).

Conforme Oliveira (2007) para segmentar o mercado primeiramente deve-se
compreender que é formado com estilos e necessidades diferentes para cada
consumidor, em resposta as organizagdes usam o mix de marketing ou sua
nomeagdo mais conhecida os 4 Ps do marketing, buscando diferenciais para
produtos, assim atendendo clientes com gostos peculiares, conforme o mercado
fica mais segmentado mais caracteristicas especificas o produto passa a oferecer,
se tornando assim um produto especifico para um namero restrito de consumidores.

Do ponto de vista de Cobra (2015), primeiro passo para segmentar o mercado
€ compreender o comportamento dos consumidores, buscar clientes com
preferéncia similares, facilitando a formulagdo de estratégias do que nao foi dito,
mas € subentendido, buscando atender de forma ampla e direcionando para as reais
necessidades e desejos de cada consumidor.

Para Churchill (2012) o processo de segmentacdo de mercado é dividir em
grupos potenciais, que compartilham de necessidades e gostos parecidos com
percepcdes de valores e comportamentos de compras, ficando mais claro de qual
maneira o segmento de mercado possa atender os clientes usando combinagtes e
abordagens para se tornar mais lucrativo, ja empresas sem fins lucrativos usam a
segmentacao para alcangar suas metas. O segmento tem como fungao definir qual

sera o seu mercado alvo.
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Nos dias atuais, por exigéncias dos consumidores, os produtos estdo cada
vez mais segmentados, tendendo a individualizagdo, ou, como é mais
conhecido na linguagem mercadoldgica, a customizagdo ou marketing one
to one. Isso representa uma busca das empresas em fazer um produto que
seja adequado as necessidades individuais de seu publico, para que o
consumidor imagine ser o Unico a ter o produto (OLIVEIRA, 2007, p. 121).

Afirma Oliveira (2007) se bem trabalhado cada segmento as organizagcbes

terdo como resultado uma oportunidade mercadoldgica sobre seus concorrentes,

estas oportunidades devem ser percebidas pelas organizagdes, pois visa 0 aumento

de sua lucratividade trazendo grandes retornos financeiros, com produtos mais

segmentados e diferenciados os concorrentes ndo conseguem copia-los e por

consequéncia os consumidores se tornam clientes fidelizados.

Segundo Cobra (2015) a segmentagdo de mercado pode ser feita com

caracteristicas especificas para cada pais ou regido, ou considerando toda a

populagdo como pequenas partes de diversas segmentacgdes, pode ser realizada de

acordo com estas caracteristicas:

Demogréfica: Para este modelo devem-se levar em consideracao varias
caracteristicas como: idade, renda, educagao e ocupacao;

Geografica: Leva-se em conta o grau de desenvolvimento do pais, tamanhos
de cidades e densidade populacional ou até pode ser feito por blocos de
paises como Mercosul, Nafta, Unido Europeia e Asia Pacifico;

Cultural: tem com fator uma vasta variedade de fatores como religido,
educacao e lingua, estas caracteristicas culturais representem grupos com
preferéncias de alto padrao;

Ambiente: Para agrupamento neste item e levando em consideragao paises
com condicdes semelhantes ou outro fator que considerando o produto
interno bruto e taxas de inflacao;

Anadlise da concorréncia: a segmentacao de mercado e uma estratégia
competitiva e faz parte desta fazer analise de seus concorrentes para achar
pontos de vulnerabilidades para buscar vantagens sobre tal segmento;
Analise de estoques: Deve- se analisar se o volume de estoque estiver em
desacordo com as vendas pode estar ocorrendo que alguns segmentos nao

estao sendo atendidos pelo marketing de venda;
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¢ Analise de fornecedores: Neste segmento devem-se ter metas de vendas dos
servigos ou produtos, para que isso ocorra e as vendas nao sejam afetadas
deve-se ter um controle continuo dos fornecedores e parceiros das empresas;

e Capacidade produtiva: € necessario que esteja alinhado a capacidade
produtiva da organizagdo com o potencial do segmento atendido, pois caso
isto ndo esteja alinhado pode abrir um gap para a concorréncia se beneficiar;

e Estrutura da informacgédo: para o acompanhamento de cada segmento a
organizagcao deve investir em acompanhamento de informagdes, realizando
estudos de vendas e controle de volumes de vendas;

¢ Analise do consumidor: € uma estratégia muito importante, pois visa o estudo
do ciclo do consumidor e o tamanho do segmento do mercado, ouvindo todos
os stakeholder, buscando inovag¢des para cada segmento de mercado.

Em Cobra (2015) vamos encontrar o seguinte esclarecimento, que a
segmentacao pode ser estabelecida em trés passos, o primeiro passo é realizado
através da segmentacdo do mercado alvo, com divisbes do mercado e dos
compradores distintos, buscando sempre focar em seu publico alvo. Ja a realizacao
da segunda etapa € voltada para o mercado alvo, deve-se buscar compreender o
que cada segmento de mercado tem a oferecer, escolhendo uma segmentacéo ou
mais opgdes, e apos a definicdo a organizagdo deve buscar investigar as
carateristicas de crescimento para este segmento de mercado, para saber o quando
de esforgo deve-se investir em marketing. E na etapa final, a organizagcdo deve
buscar criar posicionamento na mente de seus clientes, aproveitando dos beneficios
e diferenciais competitivos que seu produto vai oferecer, assim afastando os

concorrentes, conforme cada segmento de mercado costuma-se posicionar.

2.4.3 Tipo de pesquisa de Marketing

Conceitua Kotler (2012) em relagdo aos estudos formais de marketing, das
quais os gerentes encomendam tais pesquisas relacionadas a problemas e
oportunidades, onde pode ser solicitado: uma pesquisa de mercado, um teste de
preferéncia de produto, previsdo de vendas do produto na regido, ou até mesmo

uma avaliagao de propaganda.
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Sao chamadas pesquisas de marketing as atividades sistematicas de
concepgao, coleta, andlise e edigdo de relatérios de dados e conclusbes
relevantes sobre uma situagdo especifica de marketing enfrentada por uma
empresa (KOTLER, 2012, p. 102).

A pesquisa de Marketing possui seis etapas pelas quais fazem parte do
processo. De acordo com Kotler (2012) se classificam em:

Etapa 1: Definicdo do problema, das alternativas de decisdo e dos objetivos
da pesquisa - nessa primeira etapa, define-se o problema, referindo em cima de qual
situagao se pretende fazer a pesquisa de marketing, coletando dados necessarios
para gerar informacgdes, definindo qual o objetivo da pesquisa;

Etapa 2: Desenvolvimento do plano de pesquisa — se refere a coleta de
informagdes e o custo do projeto, estipular as fontes de dados e a tomada de
decisdes relacionadas a essas fontes, a metodologia da pesquisa, os instrumentos
de pesquisa, o plano de amostragem e os métodos de contato.

Fontes de dados: podem ser eles dados primarios que sdo dados novos com
uma finalidade, ou dados secundarios que ja foram coletados e podem ser coletados
novamente em outro lugar. Alguns dados coletados sdo incompletos ou muito
antigos, e por isso, a maioria das pesquisas de marketing demanda os dados
primarios (KOTLER, 2012).

Plano de amostragem: elabora as questbes de quem serdo pesquisadas,
quantas pessoas serdo entrevistadas e como os entrevistados devem ser
selecionados. Esse plano segundo Kotler (2012) inclui trés decisodes:

A primeira é a unidade de amostragem, quem sera pesquisado, qual sera o
publico alvo, analisar quem sera as pessoas pesquisadas para chegar ao objetivo. A
segunda é o tamanho da amostra, que diz respeito ao numero de pessoas que serao
entrevistadas, quanto maior o numero das amostras mais confiaveis serdao os
resultados e quanto menores forem as amostras os resultados podem sair
distorcidos. E por terceiro, procedimento de amostragem, como esses entrevistados
serao selecionados, existindo um limite entre os erros e acertos das amostras para
calcular a confiabilidade aos profissionais de marketing.

A caracterizagdo da populacdo € o conjunto de todos os casos a ser
estudado. Um exemplo e pesquisar os habitos de compra de um determinado
produto, a populacao sera constituida por todos os consumidores do produto, sendo
assim fica mais facil identificar os habitos de compra de um produto através

daqueles que os consomem. Podendo ser inicializado por um grupo menor e apos ir
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aumentando, sendo chamado esse grupo de amostragem, ja a amostra é um grupo
de elementos de pesquisa que se deseja estudar (LAS CASAS, 2015).

Partindo do pressuposto de que o universo € infinito, Cobra (2015) aponta
alguns pontos fixos que entram na composi¢cao do tamanho da amostra como:
coeficiente de seguranga que se pretende, que nada mais é que a confiabilidade da
amostra requerera um tamanho especifico de casos e devera ser tanto maior quanto
maior for o coeficiente de confianga que se deseja adquirir; incidéncia da variavel
basica de estudo; o numero de estratos ou recortes da amostra que se quer
representar; a natureza do uso do resultado que pode restringir mais ou menos a
margem de erro que pode admitir, assim quanto maior for a amostra, maior a
acuracidade dos resultados e mais proximos da realidade devem ser seus numeros
aferidos, variando em porcentagem para mais ou para menos em alguns pontos da
pesquisa.

Abordagens de pesquisa: os dados primarios podem ser coletados por:
observagéo, focus groups (grupos de foco), survey, dados comportamentais e
experimentacao (KOTLER, 2013).

Pesquisa por observacido: os pesquisadores observam pessoas € cenarios,
reunindo dados necessarios para o objetivo da pesquisa. Pesquisa etnografica: esse
método utiliza a antropologia para fornecer um entendimento cultural, o pesquisador
se envolve na vida dos consumidores a fim de descobrir desejos ocultos. Pesquisa
focus groups: seis a dez pessoas se reunem para discutirem determinados tépicos,
o gerente de marketing formula um roteiro de questdes para discutir, nessa
abordagem de pesquisa, tenta-se entender as atitudes dos consumidores sobre
determinada coisa. Pesquisa por survey: se remete ao levantamento de informagdes
do grau de satisfacdo e preferéncias dos consumidores. Alguns profissionais de
marketing optam por desenvolver a pesquisa survey pela internet e coletar
informagdes rapidas. Pesquisa comportamental: envolvem as compras dos clientes,
seus comportamentos, tendo dados de suas preferéncias. Pesquisa experimental:
trabalha com a causa e efeito da aplicagao, utilizando o experimento tirando as
conclusdes apos os resultados. Instrumentos de pesquisa: os profissionais de
marketing utilizam o questionario, a pesquisa qualitativa e instrumentos mecanico
(KOTLER, 2012).
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Questionario sdo perguntas feitas aos entrevistados, podendo ser feitas com
perguntas fechadas onde especificam as possiveis respostas, e as perguntas
abertas na qual se pode responder livre com as proprias palavras (KOTLER, 2012).

ApOs a determinagao da amostra e realizado o pré-teste do questionario para
ser aplicado em uma porcentagem dessa amostra, normalmente em apenas um
pequeno grupo inicial, tendo a finalidade de confirmar se o questionario esta
adequado aos objetivos do estudo no que se refere a clareza de entendimento pelo
entrevistado, assim como de avaliar as respostas levantadas e o tempo em que se
realizou sua aplicagdo (SAMARA, 2007).

Ja segundo Las Casas (2015) deve-se decidir como sera a estruturagdo do
questionario, quais os tipos de perguntas serao feitos, se abertas ou fechadas. Nas
perguntas fechadas onde o entrevistado e levado a resposta, tendo duas respostas
possiveis, ou de multipla escolha com trés ou mais respostas. Também podem
seguir a escala de Likert onde sdo dadas afirmativas e o entrevistado responde
conforme seu grau concordancia ou discordancia. Ainda podendo responder em
escala de importancia, muito importante, pouco importante; por escala de
classificagdo de excelente a ruim; com escala de intengdo de compra, se compraria
ou nado determinado produto; ou ainda pelo diferencial seméantico, ligando duas
palavras bipolares, grande/ pequena, experiente/ inexperiente, moderna/antiquada.

E com perguntas abertas podendo ser estruturadas, o questionamento deixa
o entrevistador responder livremente. Ou ainda nao estruturadas, aonde as
perguntas vao surgindo de acordo a entrevista. Assim as perguntas fechadas ficam
mais faceis ao final de serem tabuladas e as abertas mais dificeis, necessitando de
interpretacdes muitas vezes (LAS CASAS, 2015).

Na visdao de Kotler (2012) método de contato é onde o pesquisador de
marketing precisa decidir de que forma ira entrar em contato com os entrevistados,
podendo ser por correios, telefone, entrevistas pessoais ou pela internet.

Contato por correio: pode ser realizado um questionario com perguntas
simples e breves; contatos por telefone: € um método rapido de coletar informacoes,
o entrevistador também pode esclarecer melhor as perguntas e responder as
duvidas; contatos pessoais: exige mais planejamento, o entrevistador pode fazer
mais perguntas e anotar observagdes relevantes podendo ser entrevista marcada
com agendamento, ou podem ser de interceptacdo onde as pessoas sao abordadas

em ruas ou shoppings para uma entrevista no local; contatos on-line: um meio bem
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importante com varios tipos aplicacao de pesquisa, como um questionario online,
uma sala de bate-papo (KOTLER, 2012).

Instrumentos mecanicos: s&o utilizados equipamentos mecanicos para
mensurar o interesse e as emogdes dos consumidores diante da exposi¢gao de uma
determinada propaganda ou imagem, trazendo informag¢des de qual propaganda
atrai mais as pessoas (KOTLER, 2012).

Processamento segundo Las Casas (2015) € quando a pesquisa chega ao
seu final mais ainda ha perguntas sem respostas, o pesquisador devera responder
essas perguntas entrando em contato com os entrevistados a fim de preencher as
lacunas faltantes com veracidade e analise de todo material recebido.

Nesse processo os dados sao realizados de forma manual ou sistematicos, os
dados sao classificados, tabulados e cruzados para gerar informagdes veridicas a
respeito da pesquisa (LAS CASAS, 2015).

Ja na etapa da propagacgao ou divulgacéo, o pesquisador elabora um relatorio
com todos os dados extraidos da pesquisa entre outras informagdes. O relatério
deve ser elaborado dependendo o publico que for ler, simplificados para quem nao
entende muito do assunto cientifico, ou sofisticado contendo todo o detalhamento
sobre os aspectos. Nele sdo mencionados problemas, objetivos, justificativa,
metodologia. Os relatorios devem ser escritos de forma simplificada, pois muitos
relatérios confusos e complexos sao raramente lidos e usados (LAS CASAS, 2015).

Segundo Las Casas (2015) o mais importante ndo € o tipo ou tamanho da
organizagao, o importante € que sejam feitas as altera¢des pertinentes a adaptagéo
da organizagdo com as condi¢des encontradas, ndo servindo apenas a tipos de
empresas, com a nova era da informacao ela servira como parte estratégica a
demais.

Etapa 3: Coleta de informacbes — € a fase que costuma ser a mais
dispendiosa e com erros se ndo feita corretamente. E o momento da coleta e os
processamentos de todas as informacgdes da entrevista, nesse momento podem-se
surgir alguns problemas, como as respostas desonestas, entrevistados nao estarao
disponiveis, outras irdo se recusar (KOTLER, 2012).

Etapa 4: Analise das informacdes - nesta etapa sao tiradas conclusdes

referentes aos indicadores, computando as medidas (KOTLER, 2012).
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Etapa 5: Apresentacao de resultados — € apresentado entdo os resultados da
pesquisa de marketing, traduzindo informag¢des em oportunidades e que também
sirvam de recomendacgdes para a organizagao (KOTLER, 2012).

Etapa 6: Tomada de decisdo — na ultima etapa, a decisdo deve ser tomada em cima
dos resultados obtidos, se eles tiveram boas respostas que podem ser mais
estudadas e oportunas (KOTLER, 2012).

2.4.4 Analise do comportamento do consumidor

Cobra (2015) afirma que o marketing tem como objetivo satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores. Porém, para que isso acontega, é
necessario conhecer o comportamento do consumidor o que nao é tarefa facil, ja
que isso envolve um conhecimento cientifico em varias areas, como antropologia, a
sociologia, psicologia etc.

Para Minadeo (2008) as pessoas nao compram apenas para sanar suas
necessidades, mas também para que possam se projetar favoravelmente sobre
outras pessoas.

Para Cobra (2015) o habito é uma forma de comportamento repetitivo das
escolhas que fazemos, por mais que paramos de pensar nosso cérebro age de tal
forma que o continuamos fazendo normalmente, pois, tornou-se deliberadamente
um habito. Isso é uma consequéncia natural da neurologia. Entender como isso
acontece permite as pessoas reconstruir novos padrdes e criar habitos.

Oliveira (2007, p. 146), conceitua a importancia de identificar o

comportamento do consumidor:

E possivel afirmar que, portanto, que a andlise do comportamento do
consumidor serve para identificar como se comportam as pessoas
pertencentes a um determinado mercado (identificado no processo de
segmentagdo de mercado), como selecionam um entre os produtos
existentes para comercializagdo e como usam e descartam produtos ou
servigos disponiveis. Essas informagdes auxiliardo a encontrar a maneira
eficaz de influenciar o consumidor no ato da compra, ou seja, o objetivo é
identificar o qué, o porqué, e quando, o onde é a frequéncia com que se
compram produtos, servigos ou ideias.

Para Oliveira (2007) e Kotler (2002), alguns fatores influenciam a decisao de

compra do consumidor como:
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Fatores culturais: valores culturais sao profundamente arraigados, cada
cultura possui subculturas, onde existem grupos com seus proprios
modos de comportamento. Cabe ao marketing entendé-las, identificar
suas diferencas e tirar o maximo de proveito dessas caracteristicas;
Fatores sociais: a influéncia da familia e da sociedade. Geralmente no
ambito familiar o processo de decisdo de compra é induzido pelos
familiares, provavelmente a familia tenha um histérico de utilizagéo
desse produto, e esse habito € passado para seus descendentes. Ja a
influéncia da sociedade as classes sociais influenciam no uso e no
significado dos produtos, status, que variam de uma classe para outra.
Isso depende de onde o individuo esta inserido na sociedade;

Fatores pessoais: algumas caracteristicas pessoais determinantes que
influenciam no comportamento do consumidor sio: ciclo e idade de
vida, ocupagao e circunstancias econdmicas e estilo de vida. No ciclo e
idade de vida, cada fase apresenta suas carateristicas, onde as
criangas sao mais ligadas a cores, ja 0s jovens sao mais impulsivos e
os adultos procuram mais seguranga. Na ocupagao e circunstancia
econdmicas o padrdo de compra varia conforme sua ocupacgao, quanto
mais alta sua posicao, maior sera seu padrao de compra. No estilo de
vida, as pessoas expressam mais suas opinides, valores, demonstram
sua personalidade. Buscam produtos que se encaixe no seu estilo de
vida;

Fatores psicologicos: as escolhas feitas por diferentes pessoas séo
igualmente influenciadas por quatro fatores psicolégicos: motivagao,
percepgédo, aprendizagem, e crengas e atitude. A motivagao de compra
de determinado produto ou servico € muito particular, o que para um
pode ser motivacado, para outros com percepcgao diferente, talvez a
motivagdo em si ndo seja o suficiente. O aprendizado corre através de
suas acgdes. A experiéncia com determinado produto ou servigo pode
ser positiva ou negativa, conforme a experiéncia de aprendizado
vivenciada, o consumidor vai optar por usar novamente ou nao aquele
produto ou servicos. Baseado nas acdes e aprendizado o cliente cria
crengas e atitudes, que o fardo detestar ou a gostar ainda mais do

produto.
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2.4.4.1 Processo de decisao do consumidor

Para Kotler (2002) e Minadeo (2008) o processo de decisdao do consumidor
pode ser definido em cinco etapas: identificacdo das necessidades, busca de
informacdes, avaliagao das alternativas, decisdo de compra e avaliagao de compra.

Identificacdo das necessidades segundo Kotler (2002) e Minadeo (2008) cada
individuo tem um conjunto de necessidades que precisam ser atendidas. Assim, ha
uma pressao interna, uma busca de solugdo que atenda essa necessidade de onde
surge o desejo, que aliado ao poder de compra, alimenta a demanda. Os
profissionais de marketing devem buscar saber qual é a origem desses estimulos,
como também sua intensidade. Essas informacbes sao colhidas através de
experiéncias, mas também com dados colhidos com a utilizacdo de pesquisas.

Kotler (2002) e Minadeo (2008) afirmam que na busca de informagdes uma
vez identificada qual é a necessidade, o consumidor podera ou nao buscar formas
sobre a maneira de atendé-las. No caso da busca de informagdées o consumidor
podera fazé-la de forma mais limitada, conhecida como atencao elevada, na qual se
torna mais receptivo as mensagens relevantes a sua necessidade, e de busca ativa
de informagdo, onde a busca de informagao envolve coleta de dados, no entanto,
poucos consumidores analisardo todas as alternativas, estudarao somente algumas
alternativas sempre levando em consideragcao experiéncias anteriores. Outra fonte
de dados pode ser a busca interna, onde o0s consumidores recordam-se de
empresas que possivelmente possa solucionar seu problema. A busca interna pode
levar a busca externa, onde o consumidor coleta novas informagdes proveniente de
fontes como pessoais, comerciais e experimentais. A busca de informacgdes de cada
consumidor depende da intensidade da sua necessidade, e das vantagens que ela
pode ter com essa busca.

Avaliacao das alternativas pra Kotler (2002) e Minadeo (2008) com base nas
informacgdes coletadas na busca de informagdes os consumidores avaliam maneiras
de satisfazer suas necessidades através de alguns critérios de avaliagdo que
consideram importantes na hora de escolher as alternativas como: o preco e sua
adequacao ao orcamento pessoal, os atributos de cada produto, a qualidade
percebida, a marca. Esses critérios de avaliagcdo costumam mudar de acordo com a

classe social, grau de instrugao e a idade do consumidor.
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Os autores Kotler (2002) e Minadeo (2008) que na decisdo de compra, apds a
avaliacdo das alternativas, com seu conjunto de critérios de avaliagdo as alternativas
restringiram-se somente a uma. Porém essa compra ainda pode ser protelada, nas
esperas de uma possivel oferta ou a disponibilidade da marca preferida. Também, a
escolha da loja onde comprar € uma escolha do consumidor, onde leva-se em
consideragdo a localizagdo, a imagem da loja, prego, servigos oferecidos e o
atendimento, outros, porém, podem optar pela compra através da internet.

Avaliacdo de compra Kotler (2002) e Minadeo (2008) afirma que apds adquirir
o produto a avaliagao pode ser feita formal ou informalmente. Se a experiéncia com
o produto ou servico adquirido foi positiva, provavelmente se predispbe a uma
recompra, porém se for negativa, podera em uma nova compra buscar mais
informacgdes sobre o produto ou servigo, novas marcas e novas lojas. Por tanto um
ato de compra pode resultar em satisfacdo ou insatisfagdo. Atividades de poés-
vendas buscam manter o cliente satisfeito, caso o consumidor tenha algum
problema, mas que tenham uma resolugdo a contendo do mesmo, e provavel que
ele fique satisfeito e volte a comprar novamente, mas se ele nao se sentir satisfeito e
bem atendido, provavelmente falara para demais pessoas do ocorrido, e trocara de

marca ou empresa tao logo que possa fazé-lo.

2.4.5 Definigcao do Mix de Marketing

Em sua definicdo Oliveira (2007) afirma que o “mix de marketing” ou os 4’Ps
(produto, prego, praga, promog¢ao ou propaganda) como também sido conhecidos,
propde como sendo o conjunto de quatro pontos de interesse de uma empresa, 0s
quais devem ser monitorados com atencdo e projetados como objetivos de
marketing.

Para satisfazer as necessidades dos consumidores segundo Cobra (2015) é
preciso que os produtos ou os servicos oferecam solugbes e que nao tenham
apenas boa qualidade ou funcdes e caracteristicas tecnoldgicas.

Para isso Oliveira (2007) afirma que houve alteragdo em suas embalagens
para atingir novos nichos de mercado, mudanga de pregos, também alteracdo da
praca para atingir maior publico e alteragdo na promocgao para promover o produto.
Essas alteragcbes mostram como o Mix de Marketing € importante quando as

organizagdes pretendem atender os publicos.
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a) Produto

Alguns aspectos como complexidade e qualidade percebida segundo
Churchill (2012, p. 167), podem afetar o comportamento do consumidor em relagéo

ao produto.

Um produto relativamente novo e complexo por requerer uma tomada de
decisdo extensiva. Reconhecendo isso alguns profissionais de marketing
podem preferir oferecer alternativas mais simples e mais comuns para
consumidores que evitam buscas extensas.

Para Oliveira (2007) o produto € o mais importante no mix de marketing, pois
sem o produto ndo existiria a necessidade do prego, praga e promogao. Portanto, o
produto € o principal objeto das relagdes de troca. As pessoas procuram produtos
para satisfazer seus desejos, devido a esse importante procuram, as empresas
tentam tornar seus atributos unicos na percepg¢ao do consumidor.

Um produto pode ser tangivel ou intangivel como conta Oliveira (2007), onde
podemos comprar um produto por seus aspectos, aqueles que podem ser tocados,
cheirados, como design, cor, tamanho, entre outros fatores que sao tangiveis,
palpaveis. O intangivel diz respeito ao status que determinado produto pode trazer, o
prazer, a realizacdo, onde € criado e alimentado pela mente do consumidor, mas
que nao podem ser mensurados, pois podem mudar de consumidor para
consumidor.

Como afirma Oliveira (2007) embalagem é um ponto muito importante do
produto, pois tem como objetivo promover, destacar e vendé-lo, servindo como
diferenciacdo dos produtos no ponto de venda. Possui a fungdo de proteger o
produto, facilitando seu armazenamento e o uso de embalagens que facilitam a
abertura, também serve como comunicador, onde enfatiza seu diferencial em
relacdo aos produtos similares de outras marcas.

A marca € um fator decisivo de compra aponta Oliveira (2007, p. 196). “Muitas
marcas podem ser lembradas independentemente do pais em que estejam sendo
apresentadas e da lingua em que estao escritas.” Muitos clientes ao escolher seus
produtos pagam um valor até mais alto por ser de uma marca que foi construida ao

decorrer de sua existéncia. Algumas marcas adquirem tanta importancia no
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mercado, que acabam tornando-se sinénimos do produto, como a Bombril, Xerox
entre outras.
Construir uma marca ¢é dificl e demanda tempo e investimento em
promogdes, propaganda, relagdes publicas, qualidade e bons profissionais,
pincipalmente os marketdlogos. Mas é fundamental que sua marca tenha
uma identidade, ndo somente para sua empresa, mas para o mercado como
um todo, incluindo os consumidores e todos os stakeholders, pois, caso

contrario, nao tera como se diferenciar de seus concorrentes e se posicionar
adequadamente no mercado (OLIVEIRA, p. 199, 2007).

b) Preco

Dependendo do segmento em que a empresa esteja atuando, para Oliveira
(2007), o pregco é a variavel mais importante. Ao ser apresentado a uma oferta o
primeiro questionamento dos consumidores € em relagao ao valor do produto, esse
comportamento demostra a maturidade do consumidor e o quanto estdo dando valor
aos recursos de que dispdem.

O preco pode ser influenciado pela concorréncia, quando se € detentor unico
de uma patente pode-se praticar o preco que |he for conveniente isso caracteriza
uma concorréncia monopolista. Outro tipo de concorréncia citado por Oliveira (2007)
€ a concorréncia oligopolista, onde existem poucos concorrentes no mercado, e se
estes forem organizados pode ditar os pregos do mercado.

Nao existe preco certo para o produto conforme afirma Oliveira (2007), e nao
se pode simplesmente copiar os pregcos de seu concorrente, 0s custos
organizacionais devem ser levados em consideragcdo e a realidade do mercado
também. Precos altos ndo podem ser praticados se seu produto ndo possuir
qualidade suficiente, deve ser levado em consideracdo onde esta sendo
comercializada, qual classe social ele atinge, enfim, sdo muitos fatores que
determinam o prec¢o do produto ou servico.

Demanda é entendida como a procura por produto ou servico pelos
consumidores em relagao a oferta da empresa. “O prego tem um papel importante
nesse processo, pois, como € sabido, quanto maior o preco, menor a procura dos
produtos e ao invés também é valido” (OLIVEIRA, 2007, p. 196).

c) Praga
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“A variavel praga pode ser entendida como um conjunto de estratégias que
uma empresa utiliza para conduzir, de forma mais eficiente, os produtos até os
clientes” (OLIVEIRA, 2007, p. 196).

A disponibilidade € especialmente importante para a tomada de decisao de
compra do consumidor, onde o mesmo pode atravessar a cidade para comprar um
produto de sua preferéncia, e se ndo encontrar o que deseja, provavelmente
comprara outro produto que tenha o prego adequado e sua qualidade superior, no
momento que o seu consumidor experimentar outros produtos do concorrente, pode
ser que ele goste entdo provavelmente a empresa perdeu um cliente
(CHURCHIULL, 2012).

Praca para Oliveira (2007) refere-se as duas formas de distribuicdo que a
empresa utiliza para que seus produtos cheguem a seus clientes, a distribuigao
direta e a indireta. As empresas que utilizam a distribuicdo direta sdo geralmente
pequenas empresas que fabricam seu préprio produto, como panificadoras, as
vendas destas empresas sao destinadas aos consumidores finais. Ja a distribuicao
indireta quando a empresa se utiliza de outra organizagao para distribuir seu

produto, como um distribuidor ou um representante comercial.

d) Propaganda

Propaganda é uma forma de divulgacdo impessoal de um produto ou servico,
segundo Oliveira (2007) a propaganda € muito confundida com publicidade, onde
para os marketdlogos, publicidade é uma forma de divulgagdo ndo paga, onde nao
existe um patrocinador, ja a propaganda é uma forma de divulgacdo de um produto
Ou servigco paga por um patrocinador.

Varios fatores destacam a importancia da propaganda como: a cooperagao de
intermediarios que neste caso se sentirdo comprometidos em demonstrar um novo
produto aos consumidores. A familiarizacdo dos clientes com alguma modificacdo do
produto, onde a propaganda se torna importante para os clientes conhecerem os
novos atributos. A criacdo de uma imagem do produto para seus consumidores,
fazendo uso de uma imagem ou slogan. A estimulacdo da demanda quando
precisamos de algum produto e nos deparamos com uma promog¢ao deste produto
na televisdo ou folheando uma revista, provavelmente possamos nos sentir

estimulados a compra. E a cooperagao dos colaboradores onde as propagandas
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institucionais que nao tém o objetivo de vender produtos ou servigo, mas sim para
divulgar a imagem da empresa (OLIVEIRA, 2007).

Para Kotler (2009) promogao ou propaganda abrange todas as ferramentas
de comunicagdo que veiculam mensagem para o publico-alvo, que sao elas:
publicidade, promogao de vendas, relagbes publicas, forca de vendas e marketing
direto.

A publicidade é eficiente quando o alvo é limitado, anuncios realizados em
revistas especializadas, especificamente para pessoas aficionadas em motos,
pescaria, terdo um impacto maior, pois € especifica para cada publico. O desafio &
apresentar a proposta de forma criativa (KOTLER, 2009).

A publicidade segundo Kotler (2009) promove a venda, ndo necessariamente
gera a venda imediatamente. A publicidade trabalha sobre a mente do consumidor, e
nao sobre o comportamento. A promogao de vendas tem seus pontos negativos, ela
atrai clientes n&o os fideliza, sdo aqueles que hoje estdo aqui e amanha acola.

O setor de relagdes publicas segundo Kotler (2009) é responsavel por
promover a marca junto aos funcionarios e clientes. Pode atuar em eventos
esportivos ou culturais, efetuar colaboragdes em tempo e dinheiro para as
necessidades da comunidade local, podendo criar cddigos de vestimentas internas e
uniformes.

Uma das ferramentas de comunicacao de vendas mais onerosa € a forga de
vendas, ja que os vendedores estdo em campo em busca de novos clientes. Porém,
os vendedores possuem a vantagem de ser mais eficiente do que uma série de
anuncios, pois esta em contato direto com o cliente, pode sondar seus interesses, e
por fim fechar a venda. Uma ferramenta para incrementar a forca de vendas é a
automacdo de vendas, onde o vendedor se utiliza de notebook, celulares,
copiadoras, vendedores que tem a habilidade de utilizar esses equipamentos
produzem cerca de 30% a mais em relacdo aos que nao utilizam os equipamentos
(KOTLER, 2009).

Kotler (2009) define marketing direto como um conjunto de estratégias
de marketing focadas em promover produtos ou servigos usando agdes diretas para
um grupo especifico de clientes. O marketing direto € uma forma de atingir
individuos utilizando bancos de dados que as empresas possuem, onde incorporam

os perfis de milhares ou milhdes de pessoas em potencial.
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2.4.6 Escolha do posicionamento: amplo, especifico ou de valor.

Para Las Casas (2015) posicionamento da marca € conseguir um lugar de
destaque na mente dos consumidores, através de diferentes a¢cdes de marketing, é
a forma que os consumidores irdo perceber os produtos, os servicos, a marca e a
organizagdo em relagdo aos concorrentes.

Apos a estratégia do posicionamento de marketing bem definida, todos da
organizagdo devem ser orientados sobre ele. Apos isso, os consumidores deverao
saber o que ela oferece e o que a torna uma escolha competitiva superior as
demais, qual categoria um produto compete, apesar de muitas vezes ser 6bvio, no
langamento de produtos a identificacdo da categoria nao ¢é evidente, os
consumidores precisam saber o que é o produto e qual sua fungdo, para depois
conseguir distinguir no que se sobressai ao da concorréncia. Se for um novo produto
o marketing normalmente se concentra na conscientizagdo para depois criar a
imagem do produto (KOTLER, 2012).

Conforme Cobra (2015, p. 174) em sua obra exemplifica que “produto & algo
que pode realizar os desejos e necessidades dos consumidores, levando-os a
comprar para a satisfacdo de suas necessidades”. Também afirma que para
conseguir posicionar o produto na mente das pessoas necessita seguir algumas
regras basicas tais como:

1. Preco como diferenciador de valor;

2. Marca como funcao da qualidade do produto;

3. Valor percebido e decisivo da importancia do produto;

4. A imagem da marca como lembranga do produto/servigo.

Sendo assim os consumidores estdo buscando produtos que satisfagcam suas
necessidades, e os profissionais de marketing querendo posicionar o produto na
mente dos consumidores, levando em conta suas caracteristicas e beneficios que
esperam obter comprando-o (COBRA, 2015).

Posicionar um produto adequadamente na mente dos consumidores requer
taticas adequadas para criagao do elo com o consumidor, porém se for realizado de
forma inadequada, apontando dois ou mais atributos do produto, pode levar a
resultados negativos para a organizacdo. As empresas se baseiam em um tipo de
estratégia para diferenciagdo do produto em seu segmento, podendo ser na

eficiéncia da distribuicdo ou dos servicos prestados ou ainda na qualidade do
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produto, ja outras focam seus esfor¢cos nos custos baixos com produtos
padronizados e uniformes para competir agressivamente com seus concorrentes nos
precos. Em relacdo as empresas de grande porte, o seu foco € a produgdo em
grande escala ou distribuicdo, para competir com valores mais baixos obtendo
ganhos de participacdo de mercado. A anuéncia do consumidor para o produto que
se torna o grande desafio (COBRA, 2015).

O valor percebido pelo consumidor € o custo-beneficio do produto que é
influenciado pelos pregos/servigos que serdo entregues, estabelecendo uma relagao
de ganho ou perda na mente dos consumidores, podendo ser tangivel ou intangivel,
referindo ao desempenho do produto ou servigo, do valor, padrao e prestigio que a
marca oferece (COBRA, 2015).

Na opinido de Churchill (2012) alguns consumidores procuram pregos mais
baixos para uma categoria de produtos ou servigos, ja outras que tenham condi¢des
pagardo mais caro pela qualidade e marca dos produtos, cabe ao setor de marketing
definir e atrair campanhas voltadas a cada tipo de classe atingindo seu mercado
alvo. O nivel de precgo é alto em relagéo a classe do produto, o valor é alto devido a
qualidade e ao prestigio. O nivel de precos médios para uma classe de produtos é
alto devido a boa qualidade por um preco razoavel. O prego baixo em relacéo a
classe do produto é devido a qualidade aceitavel por um preco baixo.

A diferenciacdo dos produtos também agrega valor para o consumidor,
distinguindo-os da concorréncia. Segundo Cobra (2015) a diferenciagdo pode ser
realizada considerando agrupamentos:

1° agrupamento é realizado na diferenciagdo em atributos do produto como
durabilidade, design, conformidade, qualidade e vantagem competitiva;

2° agrupamento é o de servigos, que dardo suporte ao desempenho do
produto na instalagdo, orientacdo de uso, manutengdo, garantia e assisténcia
técnica entre outros;

3° agrupamento € das variagdes constantes das pessoas, a interatividade
com os consumidores, como cortesia, bom atendimento, bom humor, comunicagcao
etc,;

4° agrupamento € formado pelo canal de distribuicdo, que irdo abranger
desde o tamanho de mercado, seu desempenho, experiéncia no atendimento e

agilidade entre outras;
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5° agrupamento € o da imagem do produto, a importancia com variaveis
atmosféricas, aspectos visuais, eventos e simbologia. A identidade € a forma que as
empresas adotaram para posicionar seu produto/servigo. A imagem € a forma que
seus clientes irdo perceber o produto e suas qualificagcbes. A melhor maneira de
provocar emog¢des em seus clientes é quando uma imagem proporciona
peculiaridade, distinguindo-os aos da concorréncia (COBRA, 2015).

Para o produto ser lembrado pelos seus clientes ele precisa ser diferenciado
para o segmento que se deseja atingir para assim alcancar os resultados almejados,
posicionando para fixar na mente dos clientes a oferta e a imagem tanto da empresa

quanto do produto, a fim de ocupar um espago competitivo e significativo.

2.4.7 Sumario Executivo

Sumario executivo € a parte inicial do plano de negdcios, normalmente possui
uma pagina, que serve para o leitor degustar um pouquinho do tema a ser tratado. E
um resumo com os principais topicos do plano de marketing, a qualidade do sumario
executivo é a capacidade de estimular o leitor a ler o restante do plano, mas para
isso segundo Polizei (2011, p. 13) é importante que tenha um formato atrativo e que

aborde alguns pontos mais importantes como:

Investimento - montantes e principais itens a serem adquiridos;

Retorno financeiro — previsdo do tempo médio para devolugdo do
investimento ao bolso do investidor e, principalmente, a que taxas
de ganho de capital,

Conceito a ser defendido no plano de marketing — descricdao do
produto ou servigco e do principal impacto do conceito da estratégia
no publico consumidor;

Publico-alvo e objetivo — detalhamento sobre o publico consumidor,
real e potencial. A ser atingido, bem como a finalidade do produto

Ou Servigo;

e Visdo e missdo — apresentagdo dos objetivos do negécio e
declaragdo do seu propésito, ou sua diregdo estratégica -, em uma
frase;

Outros itens de relevancia — previsdo de vendas, precos. Aspectos de
promogao de marketing e estratégicas de distribuigado, entre outros.

A Ultima parte a ser realizada € o sumario executivo, apés todo o plano ja
estiver finalizado, com excecdo da missao e visdo que deve ser a feito antes de
inicia-lo. Deve-se levar em conta o que a visao do avaliador mais relevante, nunca a

sua propria, € o que vai dar ou nao continuidade ao plano. As definicbes de visédo e
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miss&o € o que ajudara ao avaliador interpretar melhor o que é o plano, ajudando a
melhor avalia-lo (POLIZEI, 2011).

2.4.8 Definicao da Marca

Definicdo de marca segundo Cobra (2015, p. 201). “As marcas sao os ativos
mais poderosos que as empresas dispdéem; valem mais do que os prédios,
maquinas e equipamentos”.

Oliveira (2007, p.196) conceitua “marca como um nome, slogan, sinal,
simbolo, ou um conjunto de todos eles”.

Muitas marcas sédo lembradas independentemente do pais onde estdo sedo
apresentadas e da lingua que estdo sendo escritas, marcas globais conseguem
transmitir seus conceitos independentemente do pais onde atuam. As organizagdes
devem tomar cuidados sérios com a administracdo de suas marcas, pois alguns
nomes podem ser traduzidos de formas diferentes em outros paises, podem ter
significados catastroficos para as organizagbes. Sendo assim, algumas empresas
optam por n&o usar tradugao de suas marcas (OLIVEIRA, 2007).

Para Oliveira (2007) percebendo a importancia da marca para a organizagao
como um todo, pode-se imaginar que ela € um dos patriménios mais importantes
para as companhias. O valor denominado a marca é chamado de Brand Equity.

O brand equity consiste no valor agregado a um produto ou servigo devido a
forca de uma marca. Isso significa que o brand equity nada mais € do que como os
consumidores se sentem e o0 que pensam de uma marca e como isso afeta as
atividades da empresa (OLIVEIRA, 2012).

2.4.8.1 Slogan

Segundo Minadeo (2008) o papel do slogan é sintetizar o posicionamento da
marca, onde concentra grande importancia.

Sendo assim Kotler (2009) afirma que ao usar o mesmo slogan repetidas
vezes causa um efeito hipnodtico em seus clientes, fazendo com que a marca nao
saia da mente dos consumidores. Porém, n&o é facil criar um slogan atrativo, nem

sempre a organizagao consegue através do slogan transmitir a seus clientes ideias
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de beneficios, ndo basta somente a empresa transmitir o que a organizagao faz, o

cliente precisa reconhecer através do slogan um beneficio para si.

2.4.8.2 Logomarca ou simbolos

Definicdo de logomarca segundo Minadeo (2008, p. 185) “a logomarca € um
elemento na comunicagado — integrando os demais componentes que identificam a
companhia — como a marca, os slogans”.

Sendo assim, logomarca faz parte do conjunto de atributos que representam
uma empresa e tem como objetivo sintetizar os seus valores e tornar mais rapido o

reconhecimento e lembrangca da mesma pelo cliente (KOTLER, 2009).

2.4.8.3 Registro de marca

Segundo Semprini (2006 apud ALVES, 2015, p. 01), o registro confere ao
titular um direito de propriedade sobre a marca.

Marca é toda palavra, conjunto de palavras ou letras, figura, combinagao de

cores ou qualquer outro sinal usado por uma pessoa ou empresa para

identificar os seus produtos e servigos, de forma a distingui-los daqueles de
seus concorrentes.

No Brasil o 6rgao governamental que tem responsabilidade de zelar e
responder pelas normas regulamentacdo das marcas € o INPI (Instituto Nacional da
Propriedade Industrial), onde regulamentam marcas e patentes, desenhos
industriais, assinaturas convencgoes e tratados (ALVES, 2015).

Apos o registro da marca segundo Alves (2015), nenhum concorrente pode
fazer uso dela, nem parecida, pois pode levar o consumidor ao erro, acreditando
estar consumindo um produto ou servico de determinada marca e essa nao ser a
verdadeira.

Para Semprini (2006 apud ALVES, 2015) as marcas podem ser nominativas,
onde sao constituidas por uma ou mais palavras, utilizando-se amplamente do
alfabeto romano; figurativas, é constituida por figuras ou qualquer forma estilizada
de letras ou numeros; mista, € combinagdo dos dois primeiros itens nominativa e

figurativa, (conjuntos formados por caracteres alfabéticos e/ou numéricos mais
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figuras) e as tridimensionais que s&o constituidas pela forma plastica de produto ou

embalagem.

2.4.9 Estratégias de Comunicagao

Kotler (2002) afirma que ndo basta somente desenvolver programas e
servigos adequados com pregos atraentes e coloca-los a disposi¢ao dos clientes,
mas, principalmente precisa comunicar de forma eficaz com seus mercados e
clientes. Deve ainda informar suas metas e ofertas, sempre buscando motivar os
consumidores a interessar-se pelos seus produtos ou servigos.

A maioria das empresas encara a comunicagado como um meio de divulgar a
organizagcdo e seus programas. Porém, isso vai muito além, uma comunicagao
eficaz é tudo o que ela diz e informa, e para tornar-se verdadeira deve garantir que
todas as suas atividades comuniquem a mesma coisa (KOTLER, 2002).

Kotler (2002) acredita que um bom planejamento de marketing deve ter inicio

no publico alvo e percorrer o caminho inverso até o comunicador.

O comunicador de marketing deve identificar o publico-alvo, estabelecer os
objetivos da comunicagéo, desenvolver uma mensagem, escolher os meios
para veicular essa mensagem, selecionar a fonte das informacdes e obter
feedback (KOTLER, 2002, p. 392).

2.4.9.1 Etapas da comunicagao

e Identificagao do publico alvo:

O marketing comeca pela identificagdo do publico-alvo, identificacao efetuada
pelo comunicador de marketing, esse pubico podera ser formado pelos atuais
usuarios ou por compradores em potencial. “O publico-alvo afetara sensivelmente as
decisbes do comunicador relacionadas ao que, quando, como, onde e quem dira o
que ele deve fazer’ (KOTLER, 2002, p. 392).

e Objetivos da Comunicagéo:
Em relagédo aos objetivos da comunicagao Kotler (2002) afirma que um plano
bem projetado obtera uma resposta do receptor. Essa resposta podera mudar a

percepcdo da empresa em relagdo as suas ofertas, ao seu comportamento. O
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comunicador de marketing deve conhecer em qual dos seis estagios o publico-alvo
encontra-se, conscientizacdo, conhecimento, simpatia, preferéncia, convicgao,
compra, identificando em qual destes estagios ele esta, deve entdo conduzi-lo para
0 préximo estagio.

Segundo Kotler (2002, p. 394) caso o mercado ignore totalmente o servigo, ou
apenas conheca apenas uma ou duas coisas relacionadas ao servico o comunicador

deve tomar algumas agdes:

A primeira agdo do comunicador sera ampliar a conscientizacdo e o
conhecimento desse mercado. Supondo que o publico-alvo conhece o
servico, a pergunta sera: O que ele acha do servico? Nesse caso, 0s
objetivos da comunicagao irdo se concentrar na simpatia e na preferéncia.
Finalmente, alguns membros do publico-alvo podem ter sido convencidos
da adequagédo do servigo, embora ndo cheguem a tomar a deciséo de
compra-lo. Entdo, a empresa precisara conduzir os clientes aos ultimos
passos do processo. Isso pode envolver atos tdo simples como perguntar se
o cliente ndo quer fazer negocio (ou seja, fechar a venda).

e Desenvolvimento da mensagem:
Para a elaboracdo do conteudo de uma mensagem segundo Kotler (2002)
deve-se compreender o publico-alvo. A forma da mensagem deve chamar a

atencao, despertar interesse e deve ser apresentada com precisao.

e Escolha dos meios de comunicagao:

Segundo Kotler (2002, p. 398), existem dois meios basicos de comunicacgao:
comunicagao pessoal e comunicagao impessoal. “A comunicagao pessoal permite
que duas ou mais pessoas se comuniquem diretamente”. Outra caracteristica € de
que os muitos clientes confiam mais em um amigo ou um colega de trabalho do que
em um anuncio de uma empresa. Ja a comunicagao impessoal utiliza meios que
transmitem a mensagem sem contato pessoal, como revistas, radio, televisao,
cartazes de rua. A comunicagao impessoal pode reforgar a comunicacdo pessoal,
pois um cliente pode ver um anuncio de um novo edificio em um folheto e entrar em
contato com o escritorio de arquitetura que projetou 0 mesmo. Apds obter mais
informagdes sobre o empreendimento podera ler com mais interesse os folhetos

fornecidos pela determinada empresa.

e Selecao da fonte de informacéo:
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As mensagens também s&o aceitas pelo publico conforme quem é o
comunicador. As mensagens transmitidas por fontes mais conceituadas sdo mais
convincentes. A confiabilidade é obtida quando o produto ou servigo transmite
confianga (KOTLER, 2002).

e Obtencgao de feedbacks:

O comunicador deve estar atento segundo Kotler (2002) ao testar as
mensagens antes e depois de utiliza-las, para tornar sabido qual é o efeito que ela
tem sobre o publico-alvo. O comunicador deve avaliar também quantas pessoas
viram a mensagem, e como eles sentem-se em relagdo a esta. Através feedbacks as
organizagbes podem sugerir mudancas em seus servicos de comunicagao e até

mesmo em seus produtos e servigos.

2.4.9.2 Diretrizes para o desenvolvimento da comunicagéo

Algumas diretrizes sao indispensaveis segundo Kotler (2002) para o
desenvolvimento da comunicacdo: prometer o que é possivel, concretizar o que é
intangivel, reduzir o receio quanto a variabilidade e entender que o cliente também
faz parte dos servigos prestados.

As empresas devem prometer a seus clientes somente o que nao vai além da
sua capacidade, caso contrario o cliente perdera a confianca na prestadora de
servicos. Clientes possuem dificuldade em compreender o conceito dos servicos,
dada sua intangibilidade, como em cirurgias plasticas, arquitetura etc. Cabe a cada
profissional usar recursos como programas informatizados ou como os cirurgides
podem utilizar de modelos representando as partes do corpo para tornar o produto
mais tangivel para o entendimento do cliente. A variabilidade do produto pode
causar ansiedade nos clientes antes e até mesmo depois da utilizagdo do produto ou
servico, cabe ao profissional de comunicagcdo para suavizar essa ansiedade é
apresentar os resultados de antes e depois para mostrar quantas vezes esse
profissional teve sucesso em resolver essas dificuldades do cliente. Dada a
percepcao da qualidade do produto ou servigo, e em cada contato do cliente com a
empresa, o comunicador tera a oportunidade de informar como a empresa trabalha
(KOTLER, 2002).
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2.4.9.3 Mix de comunicagdo

¢ Vendas pessoais

Vendas pessoais talvez essa seja uma das ferramentas mais importantes das
empresas prestadoras de servigos, pois a interagdo pessoal implica uma relagao
direta entre duas ou mais partes. Essa interacdo facilita a identificacdo de
necessidades e podem ser colocadas em pratica agdes corretivas imediatas. As
vendas pessoais permitem investimento em relacionamento de todos os tipos, desde
um simples atendimento para vendas como também uma profunda amizade, cada
profissional seduz seu publico da melhor forma para conquistar sua confianca. As
vendas pessoais em respostas levam os clientes a se sentirem em débito com o
profissional de vendas, pelo fato de terem ocupado o tempo deste profissional
(KOTLER, 2002).

e Propaganda
Muitas empresas ainda resistem em fazer propaganda paga, achando que
isso depde contra a empresa. Por outro lado, profissionais de marketing que lidam
com a prestacdo de servigos profissionais esperam atingir objetivos muito
ambiciosos sem antes verificar a capacidade da empresa e os recursos da mesma,
terminando assim, desapontados (KOTLER, 2002, p. 394):

Seguem-se as cinco decisdes mais importantes a serem tomadas quando a
empresa resolver utilizar um programa de propaganda:(1) devem ser
estabelecidos os objetivos da propaganda — o que inclui a identificagao do
mercado-alvo, da resposta esperada e da cobertura e frequéncia da
campanha; (2) precisa ser elaborado um orgamento publicitario, utilizando-
se de preferéncia o método do objetivo e das tarefas; (3) deve ser formulada
uma mensagem; (4) terdo de ser escolhidos canais e os veiculos de
comunicacao; (5) deve-se avaliar a eficacia do programa publicitario.

e Relagdes Publicas
Ao desemprenhar suas atividades, as empresas profissionais devem levar em
conta ndo s6 o interesse de seus clientes, mas também o interesse de qualquer
publico que possa ser afetado por suas atividades. As empresas devem preocupar-
se em atingir todos os publicos incluindo seu publico interno representado pelos
funcionarios. O sucesso das empresas prestadoras de servicos nao depende

somente do gerenciamento eficaz dos proprios clientes, mas serd afetado
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diretamente pela forma que diversos publicos percebem as atividades da empresa
(KOTLER, 2002).

Um profissional de relagdes publicas para Kotler (2002) tem a caracteristica
inicial de ser um instrumento de comunicacdo, buscam influenciar as atitudes, mas
nao definem os objetivos que fica a cargo do marketing, sendo assim, as relagdes
publicas s&o essencialmente utilizadas para manter a imagem da organizagao.

A area de relagdes publicas tem como fungdo na visdo de Kotler (2002)
identificar publicos relevantes para a organizagdo, avalia a imagem e as atitudes,
deve também estabelecer objetivos referente a imagem e as atitudes desse publico,
ainda desenvolve estratégias de relagbes publicas que sejam eficazes
financeiramente para a organizagao e por fim programam as atividades e avaliam os

resultados.

e Promocéao de vendas
A promogao de vendas inclui uma gama de mecanismos estratégicos de
promogao, onde incentivam as vendas em curto prazo. Essas promog¢des podem ser
dirigidas a clientes finais com ofertas com descontos, brindes, a clientes
intermediarios com propagandas de cooperativa, bonificacdo ela indicacdo de
clientes e aos clientes internos com prémios, concursos ou campanhas de vendas
(KOTLER, 2002).

Para Kotler (2002, p. 419) a decis&o de usar incentivos percorre seis etapas:

A primeira etapa sera especificar o objetivo dos incentivos. Pode se
diferenciar trés objetivos: (1) gerar um comportamento de resposta imediata,
porque a organizagao dispde de capacidade ociosa (como acontece durante
a baixa temporada e com os arquitetos durante o inverno); (2) promover
experimentacdo dos servigcos por grupos que, em condi¢ées normais, nao
os experimentariam — um pequeno escritoério de contabilidade, por exemplo,
pode fazer declaragdes de renda sem cobrar; (3) conquistar a boa vontade
para com essa empresa, como acontece quando esta se propde a igualar
as contribui¢cdes de caridade feitas pelos seus funcionarios.

A segunda etapa sera a identificacdo dos receptores dos incentivos, por
exemplo, uma empresa pode oferecer incentivos para novos clientes, ou oferecer
aos clientes atuais incentivos para indicarem novos clientes. Na terceira etapa
determina a abrangéncia dos incentivos, individuais ou grupos. A quarta etapa
determinar qual a forma que os incentivos serao oferecidos, através de descontos,

itens sem valor monetario. Deve ser tomado cuidado nesta etapa para que os
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clientes ndo se sintam ofendidos, pois pode ser interpretado como corrupgéo. A
quinta etapa determina o volume do incentivo, incentivos pequenos ou incentivos
grandes. Finalmente a sexta etapa, implica a escolha do momento em que os
incentivos serdo pagos. Nao se deve esquecer que a promogao de vendas é um
meio importante para a geragdo de negocios, mas deve ser sempre muito bem
planejada (KOTLER, 2002).

e Marketing direto
O marketing direto tem como principais mecanismos: as vendas pessoais,
telemarketing, a mala-direta, marketing por catalogo, marketing televisivo com
resposta direta, marketing em quiosques e o marketing on-line e comércio eletrénico
(KOTLER, 2002).
e Vendas pessoais onde visitas pessoais é a forma tradicional de vendas
pessoais;
e No telemarketing utiliza-se o telefone como forma de vender ou
responder aos clientes;
e Mala-direta envolve o envio de anuncios ofertas, as residéncias das
pessoas;
e Marketing por catalogos implica em vendas diretas por catalogos
impressos, em videos enviados a clientes selecionados;
e Marketing televisivo com resposta direta € uma forma de propaganda
com resposta direta conhecida como informerciais;
e Marketing em quiosques sdo maquinas de informacéao instaladas em
locais com grande movimentagéo de pessoas;
e Marketing on-line e comércio eletrénico sao utilizados a partir de meios

informatizados onde conectam clientes e fornecedores.
2.4.10 Plano de Vendas
O plano de vendas tem como objetivo definir e orientar as estratégias de

vendas, planejando de forma eficiente as vendas e personalizando o atendimento

aos clientes tornado eficaz o atingimento das metas do marketing, deve-se tratar sua
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equipe com devida importancia independente de seu tamanho, administrando suas
vendas a organizagcdo aumentara suas oportunidades no mercado (SEBRAE, 2007).

Para realizar um bom plano de vendas deve-se entender que o planejamento
da equipe de vendas é o elo entre a empresa e seus clientes, para formar sua
equipe de venda, é importante ser cuidadoso e planejar a equipe a partir dos
objetivos de vendas, deixando claro o que se deve ser alcangado, quais serdo seus
papeis e os tipos de informagdes e os esforcos esperados da parte deles, assim
deixando claro aos vendedores quais conhecimentos, habilidades e atitudes devem
possuir (SEBRAE, 2007).

2.4.10.1 Tamanho da forca de mercado

Para Kotler (2012) dentro de uma organizagado um dos patriménios mais caros
e produtivos s&o os representantes de vendas, pois se a organizagdo aumentar seus
representantes tendo em vista o aumento das vendas, inevitavelmente também
aumentara seus custos, as organizagdes podem estabelecer um numero de clientes
a ser atingido usando uma abordagem de carga de trabalho, assim determinando o
tamanho de forga de venda.

Sendo assim para Kotler (2012) isso deve seguir cinco passos: de acordo
com o volume de vendas anuais, agrupar os clientes por tamanho; estabelecer o
numero de visitas anuais por classe desejavel; aumentar o numero de contas em
cada classe e tamanho pela frequéncia de visitas, para calcular a carga de trabalho
total para o pais, em visitas anuais; determinar um namero médio de visitas que
cada vendedor deve realizar por ano; e por final dividir pelas visitas anuais
realizadas para quantas visitas serdo necessarias, e assim chegar a um numero de

representantes que a organizagao vai necessitar.

2.4.10.2 Estrutura da forga de vendas

Em Kotler (2012) vamos encontrar o seguinte esclarecimento que a estratégia
escolhida pela organizagao para sua forga de vendas tera impacto em sua estrutura,
caso a organizagao atenda varios lugares com um determinado produto para
consumidores final, o correto seria estruturar sua forga de venda por territorio, ja se

a presa tem uma gama maior de produtos fica mais viavel estruturar por cliente ou
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produto, ja outras organiza¢gdes necessitam de uma estrutura mais complexa, como
exemplo uma empresa de telefonia que utiliza quatro modelos de forga de venda séo

eles:

(1) Uma forca de vendas de clientes estratégicos, compostas por
engenheiros técnicos, de aplicacdo e de qualidade, e por funcionarios
designados para prestar servigos para as contas mais importantes;
(2) Uma forga de venda geogréfica que atende milhares de clientes, em
diferentes territorios;
(3) Uma forca de vendas para distribuidores, que visitas aos clientes, em
diferentes territorios;
(4) E uma forca de vendas interna, que faz o telemarketing e recebe
pedidos por telefone ou fax (KOTLER, 2012, p. 596).
As organizagdes precisam sempre estar revendo suas estruturas de forgas de
venda para acompanhar as mudangas em suas circunstancias econémicas, e assim
com novas ideias em marketing abordando tipos especificos de estruturas de forga

de vendas (KOTLER, 2012).

2.4.10.3 Tamanho de mercado

Um dos processos de marketing importantes segundo Kotler (2012) é estimar
o tamanho do mercado.

Continuando, Kotler (2012) afirma que ao avaliar os tamanhos do mercado a
empresa deve ponderar cuidadosamente as caracteristicas de seu mercado, parte
do qual mercado disponivel a empresa decide buscar, deve conhecer o perfil do seu
cliente, a qual classe social a empresa quer atingir.

Para identificar a diferenciacdo entre as organizagdes € realizando uma
observacdo de seu tamanho, o marketing pode segmentar o tamanho da
organizagédo pelo volume de vendas anuais, o tamanho da organizagdo pode agir
diretamente em seu volume de vendas e em seus processos de compra, as grandes
organizacgdes trabalham com compras em processos mais formais e ja as pequenas
organizacdes sao menos formais, mas nao deixam de ser um processo desafiador
(CHURCHILL, 2012).

2.4.10.4 Potencial de mercado
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Produtos novos e servicos sao 0s principais responsaveis e a base para o
lucro e crescimento das organizagbes, mais os langamentos destes produtos e
servicos no mercado € uma manobra arriscada, pois a possibilidade de mortalidade
das organizagdes é relativamente alta, € extremamente importante a avaliacdo do
potencial do mercado antes do langamento de qualquer produto ou servigo (COBRA,
2015).

O potencial muitas vezes pode ser confundido com a demanda de mercado
segundo Cobra (2015), por terem defini¢des parecidas, por isso da importancia de
observar que por maior que seja a forga do marketing por empresas que preste um
mesmo tipo de produto ou servigo, o que resultara desse esforgo nunca sera igual
ao do potencial do mercado, mas esse € um potencial muito utilizado para novos
investidores que desejam entrar em um determinado mercado e avaliar que fatia
poderia obter com esta estratégia, contando com varias tecnologias que auxiliam
para descobrir o total de mercado existente.

Para estimar qual sera o potencial de mercado em numeros absolutos um dos
critérios principais € utilizar o conceito de potencial total de mercado (PTM) que pode
ser definido (PTM= N.Q. P) onde PTM quantidade total que um mercado tem
possibilidade de absorver de determinado produto ou servicos. Onde N sdo a
comparagao de outros produtos e servicos com as mesmas condi¢cdes, Q
quantidade comparada por um possivel comprador, P o valor médio do produto ou
servigo, para obter este calculo tera que ser realizado uma estimativa do numero de
usuarios para o produto que estda sendo analisada, ja a quantidade média de
produtos adquiridos por cada usuario pode ser realizada por dados secundarios
segundo estimativas, ou até por estudos realizados anteriormente caso nao tenha
pode ser realizado em entrevistas com os possiveis clientes perguntados suas
necessidades para poder conseguir uma média, para chegar a um pre¢o de venda
pode-se obter parametros ja existentes no mercado, visitando pontos com os mesmo
segmentos aos pretendidos, o potencial de mercado traduzido em numeros trara a
possibilidade do uso do produto ou servigo (COBRA, 2015).

Segundo Cobra (2015), para estimar as possibilidades totais de consumo de
determinado produto ou servico em determinada localidade geografica, é utilizado o
potencial relativo de mercado, de maneira que a somatoéria dos potencias dos
indices mercado de todas as localidades da mesma regiao seja 100%, salientando

que o potencial de marcado calculado em valores é uma estimativa total de
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possiveis vendas na regido, sendo o potencial relativo de mercado é uma ferramenta
matematica para conhecer cada localidade, municipios ou bairros, para poder dividir
as partes proporcionalmente de consumo por determinadas localidades, como

diversas empresas usam normalmente.

2.4.10.5 Projecéo e volumes de vendas

Previsao ou projecao de vendas é identificar em uma organizagao todas as
possibilidades de vendas que possam ocorrer no futuro. Com base nessas previsdes
de vendas bem elaboradas é possivel planejar estrategicamente, podendo formular
planos para fabricagdo e compras de matéria prima, suprimentos e estabelecer o
seu orgamento anual (COBRA, 2015).

Ainda segundo Cobra (2015) as previsdes estratégicas desempenham um
papel muito importante na definicdo de mercados e produtos escolhidos, sendo de
longo prazo, normalmente de 3 a 5 anos, baseados em informacgdes subjetivas, o
que precisa ser usado com muito cuidado ao servirem como base para tomadas de
decisbes estratégicas, pois as transformag¢des ocorrem muito rapidas podendo
comprometer situagdes futuras, como as previsdes de longo prazo tendem a usar
essas variaveis também bem-definidas e restritas.

As previsdes de vendas servem como base para diversas areas como Cobra
(2015, p. 126) exemplifica:

Estabelecer quotas de vendas;

Definir sistemas de remuneragao de vendedores;
Estabelecer planos de incentivos de vendas;
Montar planos de promocé&o e propaganda;
Formular politicas de despesas de vendas;
Tracar planos de distribuigao;

Prever a necessidade de pessoal;

Determinar territérios de vendas;

Formular estratégias futuras de produtos;
Elaborar planos de transportes etc.

Para Cobra (2015) apés definidos os objetivos que a organizagdo quer
alcancar com essas previsoes, a escolha das técnicas a serem adotadas facilita o
processo.

Para planejamento em médio prazo de 1 a 3 anos, pode se apoiar com mais

seguranga em dados numéricos como previsdo de vendas a partir de taxas de
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crescimento de mercado, por se tratar de um curto periodo de tempo tendem a
serem mais estaveis e seguras essas informagdes (COBRA, 2015).

As previsdes operacionais sdo de curto prazo, 1 a 2 anos, sao intervalos
semanais ou mensais utilizadas para planos de propaganda, niveis de estoque,
reducao de precgos, de atividade da for¢ga de vendas e campanhas de merchandising
(COBRA, 2015).

Para Cobra (2015) Independente da area de atuacao seja ela producao,
financas, vendas, marketing, ou pessoal, a previsdo de vendas € uma importante
ferramenta para tomada de decisdo. O fluxo de caixa e o nivel de investimento
dependem de uma correta previsdo de vendas, onde as pessimistas podem resultar
em falta de mercadorias para atender a demanda e as muito otimistas podem
resultar em excesso de estoques de produtos acabados.

Existem muitas variagdes dos métodos de previsdo de vendas, que se iniciam
pela previsdo ambiental e das condigdes da economia, analise do setor de
atividades da empresa, até chegar a previsao das vendas da empresa por produto.
As previsdes ambientais além das vendas da empresa influenciam as acgdes do
governo, limitacbes de acesso a fontes de matérias-primas, crescimento ou
estagnacgéo do PIB (Produto Interno Bruto) e outros fatores do setor (COBRA, 2015).

A venda de produtos muitas vezes é influenciada pela imagem da empresa,
nao se pode deixar de levar em conta na tarefa de previsdo de vendas os reflexos
que a empresa possui sobre a venda de cada linha de produtos. Ja a previséo para
novos produtos € a grande dificuldade ja que néo existem dados histéricos para se
basear, nesse caso, e analisado produtos similares existentes em outros paises, e

pesquisas com consumidores para prever o consumo futuro (COBRA, 2015).

2.4.10.6 Cotas de vendas / atendimentos por vendedor

Os representantes de vendas gostam de ter renda regular, recompensas,
beneficios e retribuicdes por tempo de casa, além de incentivos e estimulos para
enfrentarem desafios diarios nas vendas direto ao cliente. Profissionais de marketing
acreditam que quanto mais alto forem a motivagcao dos vendedores, maiores serao
seus esforgos para chegar ao objetivo (KOTLER, 2012).

Ainda segundo Kotler (2012, p. 600) “muitas empresas estabelecem metas

anuais de vendas a partir do planejamento de marketing, com base em valor, volume
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unitario, margem, esforgo ou atividade de vendas e tipo de produto.” Onde a
remuneracao e calculada conforme a meta atingida.

Primeiramente é desenvolvida uma previsdo de vendas, que se tornara base
para o planejamento da producéo e o setor financeiro, a geréncia estabelece metas
por regides que normalmente ultrapassam a previsdo de vendas para estimular a
equipe a alcanga-la. O gerente de vendas estabelece uma alta meta de vendas e
divide a meta de sua area entre os vendedores, para instigar esforgos extras dos
vendedores (KOTLER, 2012).

Para Kotler (2012) a meta de um vendedor deve ser igual a suas vendas do
ultimo ano, somadas mais a fracdo da diferenca entre o potencial de vendas ao
ultimo ano. Existe também um problema em estabelecer metas se a empresa
subestimar o potencial de vendas, assim os vendedores alcancardo mais facilmente
as metas e a remuneragao sera maior que a calculada. Ou ao contrario se os
vendedores acharem muito dificil atingir essas metas ficariam frustrados e
desistiriam mais facilmente ou ainda podendo leva-los a querer fechar um numero
maior de vendas, menosprezando o atendimento aos clientes.

O sucesso de uma equipe de vendas depende da liderangca e de um bom
supervisor, do correto estabelecimento de incentivos e estimulos para cumprimento
das metas seja ela quantitativas como o volume de vendas a ser realizado, como,
qualitativo, qualidade do trabalho de visitagdo. Para obter bons resultados o objetivo
de marketing e de vendas precisa ser bem especificado e os vendedores precisam
ser estimulados a cumpri-los (COBRA, 2015).

Na opinido de Kotler (2012) as empresas obtém bons resultados no curto
prazo, quando a satisfagdo dos clientes e alcangada em longo prazo, onde muito
tém abandonado o sistema de metas para abordagem na remuneragao da forca de

vendas.

2.4.10.7 Orgamento de vendas

O orgcamento de vendas estabelece um percentual de vendas que pode ser
tanto em relagado as vendas do ano anterior como as projetadas para o ano seguinte.
Esse método carece de flexibilidade devido as oscilagdes econémicas e de outras
variaveis ambientais com um percentual fixo, além de investimentos de promogdes

como consequéncia de vendas. Em situagdes mais dificeis quando as vendas
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reduzem, as verbas diminuem, enquanto os investimentos com promocdes
aumentam para poder vender mais (LAS CASAS, 2015).

Para Las Casas (2015) as empresas preparam o0s orgamentos para
determinado periodo, considerando as vendas passadas, com um percentual
previsto de acordo com as mudancgas esperadas para o periodo e estabelece o
orgcamento para o ano seguinte. Considera ainda os recursos alocados e decide por
aqueles que sao mais importantes para a organizagéo, a aprovagao vai depender da
importancia do departamento para a obtencdo dos objetivos, do desempenho
passado, das necessidades de recurso.

Considerando os objetivos propostos, a empresa aloca os recursos e ajustes
preparando para um or¢amento preliminar com base nas recomendagdes da alta
direcdo, esses ajustes podem ser de verba, de mudangas nos gastos ou qualquer
outro que a diregdo julgue necessario. Além dos custos relacionados com o custo de
fabricacdo dos produtos e os custos relativos a colocagdo dos produtos nas maos
dos clientes (LAS CASAS, 2015).

Sao considerados ainda no orgamento de vendas dois grandes blocos
segundo Las Casas (2015, p. 413):

1 Custos de fazer o pedido: nesse caso incluem vendas, propaganda,
promogao, incentivos, custos de crédito, empacotamento, merchandising
etc.

2 Custos com preenchimento de pedido: embarque, armazenamento,
estoque, processamento de pedido, cobranga etc.

A maior responsabilidade do departamento é fazer os pedidos, € um desafio
maior no orgamento, pois impde incertezas maiores relativas ao processamento de

pedidos, por esses custos serem mais imprevisiveis (LAS CASAS, 2015).

2.4.10.8 Definigcdo de programas de estimulos para equipes de vendas

O profissional de vendas e movido a desafios, devendo sempre estar
cumprindo metas e manter o negoécio ativo em qualquer situagdo. A remuneragao
precisa ser estimulante para o vendedor sair todos os dias atender os clientes
querendo agrada-los como se a empresa fosse sua, ndo somente na parte
qualitativa mais também quantitativa (COBRA, 2015).

Na visao de Cobra (2015) os tipos de remuneracao de vendedores sao:
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Salario fixo;

Comissao sobre as vendas;
Salario fixo mais variavel,
Salario a base de pontos;

Salario misto mais prémios por desempenhos.

Os vendedores em modo geral devem ter mais facilidade em comunicar-se e

boa relacdo com seus clientes, confiando muito mais em suas habilidades de
improvisar para vender (COBRA, 2015).

Para Las Casas (2015) para atrair bons vendedores do mercado, devem ser

desenvolvidos planos que ajudem a manter e desenvolver esses profissionais a

custos que estejam dentro dos padrdes aceitaveis. Os requisitos principais para um

bom plano de remuneragao sao:

Considerar os fatores internos e externos a empresa: considerando a
situacdo ambiental, tendéncias e perfil da concorréncia. Para atrair
bons vendedores precisa oferecer algo a mais que a concorréncia nao
tenha ou faga, seja no valor de comissao, no salario fixo ou beneficios,
considerando a situagcdo da empresa como recursos disponiveis,
cultura dos vendedores etc.

Ser justo, considerando as diferengas territoriais e potenciais: e
estabelecido territorios e vendedores a estar atendo essas regides,
sendo considerada a dimensao e a carga de trabalho. Os vendedores
iniciantes comegam com os territorios menos importantes e na medida
em que ganham experiéncia sdo promovidos a territérios maiores.
Proporcionar condi¢gdes para aumentar o nivel salarial: planejar niveis
de remuneragdo progressivos e participagdo dos resultados,
sociedades da empresa, entre outras promog¢des pode dar bom
resultado para o profissional de vendas subir um nivel a mais na escala
de remuneracoes.

Proporcionar condicbes para atrair profissionais competentes: nao
apenas um plano salarial bem elaborado vai segurar um vendedor a
empresa, apesar de muitos serem atraidos por ele, mas para manté-los
e desenvolvé-los motivados, um plano progressivo para o crescimento

deve ser desenvolvido.
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e Proporcionar condigdes para a administracdo exercer controle das
atividades de vendas: esses planos devem estar coerentes com o
objetivo da empresa, ser simples e de facil entendimento, considerar os
valores do préprio grupo de vendedores e permitir uma administracéo

continuada.

2.4.10.9 Defini¢cdo dos indicadores e formas de avaliagdo das vendas

As formas de avaliagdo e de controle de vendas segundo Churchill (2012)
incluem alguns critérios objetivos, o mais conhecido é o desempenho dos
vendedores em relagao as suas metas ou cotas de vendas.

Kotler (2012) afirma que as informag¢des mais importantes sobre vendas é o
relatério de vendas. Onde as informacdes de vendas podem ser obtidas através de
pesquisas com clientes, conversas com outros vendedores, observagao pessoal ou
auto avaliagao.

Muitas empresas de acordo com Kotler (2012) solicitam a seus vendedores
um plano de marketing onde esbogam seu programa de desenvolvimento de suas
metas ou cotas de vendas para aumento de vendas de seus negdcios ja existente.
Através desse plano de marketing extrai-se um relatério com dados brutos, dos
quais os gerentes de vendas podem extrair indicadores sobre o desempenho das

vendas como:

0 numero médio de vendas por vendedor, dia; o tempo médio de visita de
vendas por contato; a receita média por visita de vendas; o custo médio por
visita de vendas; porcentagem de pedidos por centenas de visitas, o
numero de novos clientes por periodo; o niumero de clientes perdidos por
periodo e o custo da forca de vendas como porcentagem do total de vendas
(KOTLER, 2012, p. 602).

Os indicadores de avaliagdo conforme afirmam Churchill (2012) variam de
organizacgao para organizacao, e depende do propdsito de utilizagdo de cada uma.
Os indicadores de avaliagdo tendem a ser mais importantes nas decisdes de
rescisdo de contrato de trabalho, remuneracéo e relacionamento com clientes. Por
fim, a avaliacdo de desempenho propicia aos gerentes e vendedores uma
oportunidade para discutir realizagdes, quais areas precisam ser melhoradas e quais
sao os objetivos para o futuro.
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2.4.10.10 Prego de venda

O prego se relaciona com varios fatores, em relacdo aos concorrentes, a
pressao sobre o vendedor para a geragado de vendas, a procura do consumidor. O
preco também é influenciado pelos custos, das quais esses custos resultam da
economia da fabricacdo e da comercializagdo, a acdo da concorréncia € importante,
pois quanto mais concorrentes no mercado, mais importante o fator do prego do

produto.

Ha diversas formas de dar desconto, camufladas ou ndo; por essa razao, é
muito importante auditar a politica de precos. O lucro da empresa pode ser
afetado positiva ou negativamente dependendo de como o prego é
manipulado e de como o consumidor enxerga o valor do produto ou servigo
(COBRA, 2015, p. 221).

Conforme Minadeo (2008) pode se definir o pregco como as condi¢gdes que a
empresa esta disposta a fazer negdcio, o que se aceita em troca daquilo que se
oferece. O prego se associa aos objetivos que a empresa possui com o seu
determinado produto ou servigo, como o publico-alvo, o servico a oferecer,
conquistar o consumidor, e, a posigdo com seus concorrentes. O preco € definido
também pelo ponto de equilibrio entre a oferta e demanda.

O preco de um produto ou servigo € definido de trés formas, o chamado 3 Cs:

e CUSTO - O preco ¢é definido a partir do custo de fabricagéo do
produto ou dos custos envolvidos na oferta do servigo, somados a
margem desejada de lucro;

e CONCORRENCIA — O prego é definido com base na concorréncia;

o CONSUMIDOR - O prego ¢ definido pelo valor que o consumidor
atribui ao conceito (POLIZEI, 2016, p. 48).

As trés modalidades devem ser consideradas em conjunto para estipular um

bom preco para o seu publico-alvo (POLIZEI, 2016).

2.4.10.11 Definigao das estratégias de relacionamento com clientes

Kotler (2012, p. 142) define o relacionamento com cliente como:

A gestdo do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés customer
relationship management) trata do gerenciamento cuidadoso de
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informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os “pontos de
contato” com ele, a fim de maximizar sua fidelidade.

Com o uso do CRM, é feito um excelente atendimento ao cliente,
compreendendo mais os seus clientes e seus gostos, podendo assim utilizar
programas, mensagens e midias para o relacionamento com clientes, tornando o
CRM uma ferramenta importante, pois faz parte do impulsionamento da lucratividade
da empresa envolvido com o valor de seus clientes (KOTLER, 2012).

Através do desenvolvimento da tecnologia, exemplifica Kotler (2012), que &
cada vez mais facil e essencial o relacionamento entre empresa e cliente,
aprimorando sempre esse contato, buscando atrair e reter clientes.

Ha diversas estratégias para o relacionamento com os clientes envolvendo o
marketing, para Kotler (2012) os métodos compreender melhor seus clientes, como
o marketing de permissdo, na qual as informacgdes relacionadas a apresentagado do
seu produto ou servigco, sao enviadas somente com a permissao do cliente,
demonstrando disposi¢ao em receber; outro tipo de relacionamento € o marketing
one-to-one, na qual as empresas que coletam mais informacdes e comercializam
grande quantidade de produtos utilizam essa técnica, selecionando os seus clientes
potenciais e individualizando seus gostos e preferéncias, se dedicando e interagindo
com esses clientes.

Os clientes fazem suas proprias escolhas, e dentro dessas escolhas eles
buscam maximizar o valor com os limites dos custos envolvidos na sua procura,
relacionando o conhecimento, mobilidade e renda. A satisfagdo € o que envolve a
proxima compra ou nao do cliente com aquele produto ou servigo, contando com o
atendimento das expectativas geradas (KOTLER, 2012).

O autor também afirma que dentro dessa relacdo com o cliente, ha uma
proposicdo de valor, onde € ligada ao conjunto de beneficios que a empresa
promete entregar a seu cliente, envolvendo o beneficio central, mas também outros
agregados dentro disso, como envolver um carro com seguranga e desempenho,
mas também o respeito ao meio ambiente (KOTLER, 2012).

De acordo com Kotler (2012) é de grande importancia a construgdao de
fidelidade, associando a interagdo com os clientes, recebendo o feedback
necessario para que, ouvindo o relato deles possa-se entender seu ponto de vista,
buscando sempre aprimorar e aperfeicoar as situacdes desses relatos; outro fator

dentro dessa construcdo de fidelidade € o desenvolvimento de programas de
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fidelidade, sendo que sdo desenvolvidos programas de frequéncia (PFs), que busca
recompensar clientes que compram os produtos com frequéncia, contribuindo com a
fidelidade a longo prazo; e por fim dentro dessa construgao, a criagcdo de vinculos
estruturais, cuja empresa pode estar disponibilizando equipamentos especiais ou
links de computadores para o auxilio dos pedidos dos seus clientes, agregando total

fidelizagdo aos seus clientes.

2.4.10.11 Politica de pos-venda

Conforme Ratto (2008) a etapa do pds-venda € a mais ligada ao marketing de
relacionamento, e esse trabalho de pods-venda ocorre em trés situagdes: com a
conclusao do atendimento, até o cliente se retirar da loja quem fica responsavel por
ele € o vendedor; a segunda ocasido é quando o cliente retorna para relatar
situacbes de troca, devolucdo, assisténcia e informacbdes sobre tais; a terceira
situagao é quando o vendedor entra em contato com cliente informando promocgdes,
os produtos novos e langamentos.

A venda envolve muitos fatores que se baseiam nas atitudes relacionadas as
promessas. Apos o fechamento da venda, € preciso seguir as promessas
apresentadas durante negociagdo de venda, pois se ndo cumpridas pode gerar
perda de credibilidade futuramente, e para que isso ndo acontega, os vendedores
precisam criar expectativas com seus clientes e mostrar os resultados apresentados,
superando as promessas para que assim o cliente esteja satisfeito e compre mais
vezes (LAS CASAS, 2015).

Continuando, Las Casas (2015) cita recomendagdes relacionadas as vendas
das quais sao elas: é interessante apresentar uma amostra do produto para o seu
cliente; prestar bem atencdo no que o seu cliente esta falando, seus habitos, o que
gosta e o que néo gosta; entender o interesse do cliente e utilizar palavras-chave
diante disso; apresentar o produto para o cliente fazendo com que ele o imagine,
fazendo com que se tenha uma base do que esta sendo oferecido para ele; investir
nas apresentacdes visuais do produto, contando também com anuncios, exposicoes
e amostras; se caso o servico ndo pode ser mostrado visualmente, pode-se
representar alguma imagem da vantagem desse servigo; sempre escute bem o seu

cliente e nunca o interrompa.
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2.5 PLANO DE GESTAO COM PESSOAS

A gestdo com pessoas estratégica refere-se muito mais a um propésito do
que a um cargo ou fungado exercida no ambito das organizagcdes. Pode-se falar em
gestor de pessoas como um novo profissional, e para isso requer-se deste um
conjunto de atitudes e praticas diferenciadas (GIL, 2016).

Segundo Dutra (2014), no surgimento da area de recursos humanos o modelo
de gestdo que se acreditava correto era o que tinha suas bases formadas na
administracao cientifica, as pessoas eram descritas por seus cargos, atividades e
funcbes, o que causava distorcbes nas decisdes da empresa, € 0S processos e
instrumentos utilizados para gerir eram desta forma considerados inadequados.

Naquele momento, com uma gestao fechada as empresas tinham dificuldade
de expor com clareza suas expectativas em relacdo as pessoas, em contrapartida,
as pessoas apresentavam dificuldade de reconhecer e avaliar suas perspectivas
dentro da empresa e fora dela — o que impedia que se conseguisse alinhar as metas
de ambas (DUTRA, 2014).

Para Gil (2016) algumas das atribuicbes que a gestdo de pessoas deve
desenvolver estao voltadas ao suprimento, aplicacdo, desenvolvimento, manutencao
e monitoramento de pessoas no ambito das organizagdes. Sovienski e Stigar (2008)
comentam que a Gestao com Pessoas se baseia na responsabilidade da formacgao
do profissional, alinhando os principios do colaborador com os da organizagao,
objetivando assim o crescimento e desenvolvimento mutuo para o alcance dos
resultados.

De acordo com Chiavenato (2009) esta consiste no planejamento,
organizacao, desenvolvimento, coordenagao e também no controle para promover o
desempenho eficiente dos colaboradores junto a organizagdo, desta forma
permitindo que a organizagao alcance seus objetivos - e como em uma troca- que
seus colaboradores também possam alcancar seus objetivos direta ou indiretamente
com o trabalho.

Por ser integrada, deve atender aos interesses tanto da empresa quanto das
pessoas. No cenario atual as pessoas tém poder de decisbes da sua carreira e 0
que pretendem fazer para seu desenvolvimento profissional. Passando assim a
valorizar cada vez mais as oportunidades e desafios dentro da empresa e no

mercado de trabalho. As pessoas precisam ter consciéncia que autoconhecimento &
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o conhecimento das oportunidades para desenvolver suas habilidades e atividades
(DUTRA, 2014).

Em contrapartida as empresas devem manter aberto o espago para os
colaboradores se autodesenvolverem. Deve-se ter uma troca justa de expectativas a
ambos os lados no processo de gestdo das competéncias. A empresa transmite
seus conhecimentos para as pessoas e auxilia no seu desenvolvimento tanto
pessoal quanto profissional para que consigam assim enfrentar as situagcbes da
organizacado (DUTRA, 2014).

Ainda segundo Dutra (2014), isso s6 ocorrera se houver comprometimento
entre a empresa e as pessoas, onde cada um vai respeitar os acordos e a
individualidade, gerando satisfagao das necessidades de ambas as partes.

A eficacia das acbes de um gestor de pessoas passa a depender
principalmente da adocdo de novas crencas, valores e atitudes, pois este
profissional considera o lado humano das pessoas, deixando de vé-los como um
mero recurso da organizacao (GIL, 2016).

Para desenvolver agdes de qualidade, o gestor de pessoas deve possuir
muitas habilidades como: visao sistémica, possuir a capacidade de trabalhar em
equipe, bom relacionamento interpessoal, capacidade de adaptar-se, flexibilidade,
cultura de qualidade, lideranga, iniciativa, entre outras. O desenvolvimento dessas
habilidades € de grande importancia nas organizagdes, pois envolvem elementos
caracteristicos individuais da personalidade das pessoas envolvidas na atuagao
profissional, integrando assim essas caracteristicas com a qualidade e com os
compromissos profissionais esperados (SOVIENSKI; STIGAR, 2008).

Sovienski e Stigar (2008) afirmam que atualmente a gestdo de pessoas deve
manter um ambiente de trabalho propicio ao bem-estar, com premissas de
motivacao e satisfacdo dos colaboradores, reconhecendo o potencial humano como
principal recurso para o sucesso da organizagdo, fomentando a participagdo dos
mesmos no processo de gestdo, buscando capacitar os colaboradores para que
possam desenvolver de forma plena seu potencial, e empenhar-se para manter uma
cultura organizacional que conduza a exceléncia individual e organizacional.

Conforme Gil (2016) em sua obra o gestor de pessoas atua em varios campos
dentro de uma organizacao, e sua area de atuacao varia por diversos fatores, como
atividades da organizagao, clientela e porte da empresa, até mesmo pelo nivel de

modernizagdo do 6rgdo de gestdo de pessoas. Entretanto hd um conjunto de
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atividades que podemos considerar tipicas desta fungdo, como a elaboracdo de
projetos para o planejamento estratégico, estabelecimento da relagdo entre setores,
e planos de saude e seguranga para o bem-estar dos colaboradores através de
aconselhamentos com relagao as fungdes, visando garantir o cumprimento das leis
trabalhistas, gerenciar programas de avaliagdo de desempenho por meio de
acompanhamento dos sistemas de informagao de recursos humanos.

Sendo assim, como descrito por Gil (2016) para melhor compreender a
atuacao do profissional de Gestdo de Pessoas, deve-se levar em consideragcédo os
papéis que desenvolve dentro da organizagao, e o contexto da organizag&o, assim
levando a diferenciacdo das atividades exercidas, tornando assim qualquer tentativa
de definicao para os gestores de pessoas incompletas.

No pondo de vista de Gil (2006) houve nas ultimas décadas muitas mudancgas
na economia mundial, e, por consequéncias os estilos de administragdo das
organizagbes sofreram adaptagdes, naturalmente a administragdo de recursos
humanos evoluiu juntamente. Uma das principais mudangas do setor de recursos
humanos foi a inclusdo deste setor estratégico da organizacao, identificando os
pontos fortes e fracos gerando desenvolvimento estratégico, focando em vantagens

competitivas para a inclusdo da organizagdo em novos segmentos.

2.5.1 Descricao e analise de cargos

A descrigdo de cargos conceituada por Oliveira (2013) € uma ferramenta de
auxilio para que as organizagdes contratem perfis adequados, achando um ponto de
equilibrio para saber medir até onde deve ser rigida ou flexivel a descrigdo de cargo
para que futuramente ndo encontre dificuldades em relagdo as fungdes de seus
colaboradores.

Segundo Oliveira (2013) este subsistema € um conjunto amplo de todas as
tarefas a ser desempenhadas pelo novo colaborador na organizacdo. A pessoa
responsavel por descrever os cargos deve ter todo um cuidado para que o
colaborador entenda qual caminho percorrer para nao ficar ocioso ou
sobrecarregado em suas fungodes.

Este € um processo particular de cada empresa que consiste em determinar o
que compdem cada cargo dentro da organizagao, assim o tornando distinto uns dos

outros, definindo prioridades e responsabilidades na lista de tarefas de seus
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colaboradores. A analise de cargo é composta pelas qualificagdes, juntamente com
0s requisitos basicos como experiéncia, escolaridade, responsabilidades,
conhecimentos basicos e condigbes de trabalho, bem como alguns outros fatores
para que o colaborador possa desempenhar a fungao (OLIVEIRA, 2013).

O processo de analise de cargos no ponto de vista de Oliveira (2013) deve-se
considerar algumas etapas, devido as organiza¢des estarem sempre envolvidas em
mudancgas, estas devem sempre ser revisadas para acompanhar estas mudancgas
ajustando os dados necessarios, tendo como objetivo um planejamento de recursos
humanos com desenhos dos cargos, treinamentos, avaliagcbes de desempenho,
remuneragdes e beneficios e a constante avaliagado dos resultados.

Ainda conforme este autor, a descricao de cargo deve servir como base para
fornecer o maior numero de informagdes a ser utilizadas para fins de remuneracao,
futuros treinamentos e selegcbes. Através de um mapeamento dentro das
organizagbes e realizando a descrigdo e analise de cargos e se produzidos
subsidios para o recrutamento e sele¢ao e novas contratagcdes e para a identificacéo
da necessidade de novos treinamentos, planejamento de avaliagbes de cargos e
critérios de salarios (OLIVEIRA, 2013).

Sendo assim, a seguir sera visto 0 organograma e funcionograma, os quais

sdo ferramentas que podem servir a Descrigdo e Analise de Cargos.

2.5.1.1 Organograma

O organograma pode ser definido apds a interpretagdo da estrutura
organizacional, através dos niveis hierarquicos e os graus de exigéncias das
habilidades de cada um. O objetivo do organograma €& demonstrar a divisdao do
trabalho, por fragmentagbes dos setores em: dire¢cdo, geréncias, departamentos,
divisdes, servigos etc., ou seja, a parte estratégica, tatica e operacional da
organizagao (ARAUJO, 2010).

De acordo com Araujo (2010) as ligagbes entre os diversos setores
representados por retangulos, quadrados ou circulos representa a relagdo de um
setor com outro e sua hierarquia, o que torna mais facil a entendimento dos cargos
de superior-subordinado. Alguns organogramas trazem as funcdes mais expressivas

da organizacao, o que facilita a analise. Deste modo, o organograma deve ser de
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facil leitura e interpretacdo da estrutura e de todas as areas, sendo a ilustracdo de

cargos, areas e hierarquia.

2.5.1.2 Funcionograma

Na visdo de Cruz (2015) o funcionograma € um importante instrumento para
demonstrar detalhadamente as principais atividades desempenhadas dentro da
organizagado, através de levantamento, documentagcdo e melhoria da estrutura
organizacional que devera suportar o processo de negdcio, podendo ser melhorado
ou criado através de seu preenchimento e analise. Ao contrario do organograma que
mostra apenas os cargos ou funcdes, essa estrutura deve conter muito mais
informagdes como os papeis funcionais necessarios para desempenhar cada
atividade e os parametros que serdo usados para medirmos o desempenho do
responsavel por ela, além do perfil do profissional que devera preenché-lo.

Depois de realizar a criacdo de cada atividade com a area responsavel, a

segunda parte do funcionograma segundo Cruz (2015, p. 231) descreve:

1. Para cada area documentada, escreve o papel funcional.

2. Para cada papel funcional, escreva:

Responsabilidades.

Resultados esperados.

Indicadores de desempenho.

A luz do papel funcional, analise o perfil do profissional necessario
para assumi-lo.

4. O perfil funcional servira para criar ou fazer as ligagbes necessarias

com a area de Recursos Humanos, do cargo aderente a cada papel
funcional.

wo o

Cruz (2015, p. 232) conclui que o funcionograma “nao é organograma, mas
sim um conjunto de dados e informagdes que permitem conhecer em detalhe o perfil
de cada pessoa que vier a assumir qualquer responsabilidade no processo de

negocio”.
2.5.2 Recrutamento e Selegao
A Gestdao de pessoas € um sistema de administracdo composto por

subsistemas menores que se interligam e proporcionam ao gestor eficacia nos

negocios. Para Stadler (2014) esta ndo é alcangcada somente pela exceléncia em
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matéria-prima e processos, mas sim como um conjunto de todos os fatores inerentes

a atividade humana de trabalho, conforme descreve:

Os processos, as politicas e os subsistemas da GP formam um conjunto
interligado e interdependente de atividades, de forma global e dindmica, que
varia de uma organizagado para outra. Esses processos captam, atraem,
aplicam, mantém, desenvolvem e monitoram pessoas nos diversos niveis
hierarquicos de uma organizagao, independente do setor, parte ou mercado
(STADLER, 2014, p. 25).

O autor enfatiza que as atividades ocorrem de forma integrada, pois os
subsistemas interligam-se com todas as etapas, como parte de um ciclo conhecido
como sistema de gestdo de pessoas, que se divide em cinco subsistemas: provisao
de recursos humanos, que diz respeito ao importante processo de planejamento,
recrutamento e selecdo de pessoas; aplicagdo de recursos humanos, neste
subsistema é definida onde os profissionais contratados irdo trabalhar, para isso séo
feitas descricbes e analises de cargos e salarios e avaliagdo de desempenho;
manutencdo de recursos humanos, sdo ag¢des aplicadas visando a retengdo e a
motivacdo dos colaboradores, agées como qualidade de vida no trabalho, higiene,
seguranga, planos e beneficios, entre outros; desenvolvimento de recursos
humanos, esse item consiste no planejamento e investimento das organizagdes em
treinamentos de capacitagao, palestras, wokshops, cursos que visam expandir as
habilidades dos colaboradores, e por fim, monitoracdo de recursos humanos, que
consiste em um banco de dados do setor de Recursos Humanos, onde ficam
armazenadas todas as informacgdes referentes aos colaboradores, como contatos de
trabalhos, diplomas e curriculos - todos esses subsistemas fazem parte do processo
de Gestdo de Pessoas (STADLER, 2014).

Muitos tomam como iguais os termos recrutamento e selegdo, ambos
caminham juntos, mas, tem naturezas bem diferentes. Para Paiva (2019, p. 79)
“recrutamento € entendido como o rol de agdes atrativas de candidatos para cargos
vagos na organizagao”, apds sera vista a definicao de selecéo.

Chiavenato (2014, p. 100) conceitua recrutamento como:

O processo de atrair um conjunto de candidatos para um cargo particular.
Deve anunciar a disponibilidade do cargo no mercado e atrair candidatos
qualificados para disputa-lo. O mercado do qual a organizagao tenta buscar
os candidatos pode ser interno, externo ou uma combinacdo de ambos, em
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outras palavras, a organizagdo deve buscar candidatos dentro dela, fora
dela ou em ambos os contextos.

Recrutamentos podem ser internos ou externos como afirmam Chiavenato
(2014) e Paiva (2019), onde recrutamento interno se da pelo preenchimento das
vagas existentes pelos colaboradores das organizagdes. O recrutamento interno
relaciona-se com a manutengao da motivagao, sendo percebida pelos colaboradores
como oportunidade de crescimento e reconhecimento das qualificagdes, sendo que
para a organizagao esse processo € mais econdmico, pois aproveita pessoas do
corpo funcional. De outra forma, o recrutamento externo da-se ao recrutar pessoas
externamente, isto é, de fora da organizacao, esse processo pode ser interessante,
pois pode trazer pessoas com experiéncias diferenciadas e revigorar a organizagao,
porém, pode ser usualmente mais oneroso e demorado, e causar sentimento de
desmotivacéo aos colaboradores internos.

De acordo com Chiavenato (2014) o recrutamento externo aborda uma
amplitude maior de candidatos, e para isso sido utilizadas técnicas para influenciar e
atrair candidatos. Essas técnicas podem ser através de recebimento de curriculos;
anuncios em jornais especializados - quando se busca um profissional
especializado; agéncias de recrutamento que servem de intermediarias para fazer o
recrutamento; cartazes e anuncios em locais visiveis; parcerias com universidades,
escolas e agremiacbes onde as organizagdes podem divulgar que esta
oportunizando vagas; recrutamento virtual através de redes sociais; consulta de
banco de candidatos, onde estdo catalogados candidatos que nao foram
considerados em um recrutamento anterior; e por fim, indicacido de candidatos por
funcionarios que além de ter um custo muito baixo possui alto rendimento.

Apo6s o processo de recrutamento da-se o processo de selegdo, que para
Paiva (2019) tem inicio com a conferéncia dos dados do candidato com os dados do
cargo disponivel. “A selegcdo de pessoas funciona como uma espécie de filtro que
permite que apenas alguns candidatos possam ingressar na organizagao: aqueles
que apresentam as caracteristicas desejadas” (CHIAVENATO, 2014, p. 118).

Ndo se pode deixar de destacar a importancia do uso de técnicas no
momento da selegdo, segundo Paiva (2019) como teste psicométrico, e o teste de
personalidade, ambos sdo realizados por psicélogos na qual sdo amostras de
comportamento, geralmente referem-se as capacidades e interesses, e visam

analisar diversos tragos determinados pelo carater; técnicas de simulagdo sao
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dramatizadas situagdes que o candidato pode vivenciar quando estiver trabalhando,
onde se observa o individuo durante a realizagdo das tarefas pré-programadas; e
por fim, entrevista de selegdo consiste em uma coleta de dados, essa técnica é a
que mais influéncia na decisao final, podendo ser uma entrevista estruturada onde
segue um roteiro de perguntas, ndo estruturada onde ndo segue roteiro e pode
ainda ser mista, uma mescla de questdes estruturadas e néo estruturadas.

Na proxima segao sera visto a definigdo de estratégias para sistemas de

beneficios, remuneracgao e incentivos.

2.5.3 Socializagao organizacional

Se o recrutamento e selecdo foram realizados adequadamente, pessoas
competentes que possam desempenhar com éxito suas fung¢des foram contratadas.
No entanto, segundo Robbins (2013), para que haja um desempenho bem-sucedido
0s novos contratados devem ser ambientados e integrados a cultura organizacional.

Segundo Robbins, Judge e Sobral (2010), a socializagao organizacional € um
processo de adaptagdo dos funcionarios com cultura organizacional da empresa,
fazendo com que conheca mais essa cultura e seus costumes, sendo apresentados
a nova organizacao e incluidos nela.

Os autores Robbins, Judge e Sobral (2010) apresentam as seguintes praticas
de socializagdo: a Socializagdo Formal acontece através da segregacdo do
ambiente de trabalho normal e diferenciagdo de algum método para mostrar o papel
deste novo colaborador de recém-chegado; Socializagdo Informal € colocado o
funcionario diretamente no seu local de trabalho, sem muita atengao necessaria;
Socializagao Individual, é efetuada conforme a nomenclatura sugere de maneira
individual, € uma pratica utilizada por varias empresas; Socializagao Coletiva, pode
ser feita com agrupamento com a exposi¢ao das mesmas experiéncias, assim como
nos campos de treinamentos militares; Socializagao Fixa, € uma programacao fixa
que estabelece estagios padronizados, caracterizando os programas de estagio
rotativo, € incluido também os estagios probatérios por exemplo, isto €,
caracterizando etapas pré-determinadas a serem seguidas; Socializacdo Variavel,
nesse método, as transicbes ndo sao mostradas de maneira clara e padronizada no
cronograma; Socializacdo Seriada, essa forma é caracterizada pelos modelos de

papéis que treinam e incentivam o novo funcionario, pode-se dar como exemplo os
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programas de aprendizes e mentores; Socializagdo Aleatéria, nesse caso, 0s
modelos sdo deliberadamente esquecidos, deixando o funcionario livre para resolver
como fazer as coisas; Socializagdo por Investidura, parte de que as qualidades e
qualificagdes do novo funcionario sdo necessarias para 0 sucesso, e por iSso sao
apoiadas; Socializagdo por Despojamento, ao contrario, esse meio tenta eliminar
algumas caracteristicas dos novos funcionarios, enquadrando no devido papel
esperado.

Para facilitar a ambientacdo do novo colaborador algumas organizagdes
adotam programas, onde disponibilizam um determinado tempo, podendo ser de um
dia ou uma semana, este tempo ficando a cargo de cada organizagdo. No entanto,
para Araujo (2014), o fator determinante ndo é o tempo, mas sim, a maneira de
como esse periodo é aproveitada — se a organizagdo € apresentada ao novo
colaborador através de tour pela empresa, conhecendo todos os setores, se sao
utilizados recursos tecnoldgicos como videos, projegdes, palestras, coffee breaks,
enfim, quais recursos serao utilizados nessa ambientagao.

Ainda segundo o mesmo autor esse processo de ambientagdo nao serve
apenas para apresentar os angulos de destaque da organizagéo, ou disseminar a
cultura da mesma, mas € muito mais importante que isso. Esse processo €&
responsavel por fazer com que as pessoas recém-chegadas a organizagdo se
conhecam se identifiquem e se adaptem a organizagao, para que se sintam parte
integrante dela (ARAUJO, 2014).

Os programas de ambientagdo possuem um papel importante segundo Araujo
(2014), sao responsaveis pela diminuigdo da inquietagdo dos novos colaboradores;
reduzem também o turnover (rotatividade), pois faz com que este se sinta parte
integrante da organizagao, e ndo um estranho; reduzem o tempo de adaptacédo na
organizagao, pois quando o novo colaborador ndo recebe orientagdes necessarias
ele levara muito tempo para se se integrar a cultura, para conhecer seus novos
colegas, e até mesmo para atingir o desempenho esperado; e desenvolve
expectativas realisticas, dizendo respeito a uma nova forma de alcancar o objetivo
por meio do programa de ambientagdo, também o0 que as pessoas esperam da

organizagao.

2.5.4 Treinamento e Desenvolvimento
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A sigla T&D — Treinamento e Desenvolvimento — é conhecida por ser
responsavel pelo treinamento e desenvolvimento dos colaboradores nas
organizagdes, na visdo de Araujo (2014) o T&D foram criados com a inteng¢ao para
capacitar os colaboradores a ocupar determinados cargos e novas posigoes,
capacitando-os para as fungdes, desenvolvendo seus potenciais tendo em vista o
aprimoramento dos resultados finais das organizagoes.

Para realizagdo de um projeto de treinamento é necessario estabelecer duas
grandes fases dessa implementacédo, sendo elas o desenvolvimento, isto é, seu
planejamento e a realizagdo do treinamento (BOOG, 2013).

Segundo Robbins (2013) o treinamento de funcionarios através do
conhecimento unido a pratica, visa a mudanga parcial nas capacidades dos
funcionarios, de uma maneira que seu desempenho e rendimento no trabalho
melhorem. Assim, o aprimoramento das habilidades, conhecimentos e atitudes dos
funcionarios s6 se dara através do treinamento, onde os coordenadores, em sua
maioria, sdo 0s responsaveis por decidir quando eles precisam ser treinados, de
qual forma sera realizada e onde sera realizado.

Treinamento é visto como um processo para Boog (2013, p. 73) onde possui
uma entrada a qual e adicionado um valor, e um produto, de modo que ambos sejam
bem definidos, fala ainda que “a entrada do processo € uma pessoa com
necessidade de obter determinada competéncia, e o produto é essa pessoa com a
competéncia requerida ja obtida e adequada a necessidade da organizagao”.

Para determinar quais sdo essas necessidades de treinamento devem ser
feitas analises a partir das seguintes perguntas segundo Robbins (2013): H& alguma
necessidade de treinamento? Quais sdo as metas da organizagdo? Quais tarefas da
funcado devem ser concluidas para atingir essas metas? Quais comportamentos de
funcionarios sdo necessarios para cada lider de setor concluir as tarefas de sua
funcdo? Quais deficiéncias foram encontradas? Os funcionarios tém o CHA
necessario para o trabalho?

Através dessas perguntas o coordenador consegue distinguir quais os tipos
de treinamento s&o necessarios. Entre os incidentes mais 6bvios para comegar um
treinamento € a baixa producdo, qualidade inferior, acidentes constantes, e taxas
elevadas de residuos e sobras. Com os avangos tecnoldgicos, os coordenadores
também poderdo estar se antecipando e reconhecendo a necessidade de um

treinamento por conta de um elemento futuro (ROBBINS, 2013).
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Sendo assim o sistema de treinamento e desenvolvimento de pessoal é
inicializado pela analise e explicagdo das variaveis como as mudancgas, objetivos,
metas e cultura da empresa. Para tanto, é preciso investigar e entender quais séo os
problemas e dificuldades para o desenvolvimento da organizagcédo (BOOG, 2013).

O objetivo do treinamento e desenvolvimento na visdo de Boog (2013), para a
organizacdo € que a medida que ela vem crescendo as necessidades vao se
modificando e o treinamento vira para atender essa necessidade. Ja para a area de
recursos humanos, servirdo para ponderar a quantidade e a qualidade dos
colaboradores através do nivel de conhecimento, da qualificacdo de cada um, das
habilidades, das atitudes, a expansdo da empresa e a admissao de novos
colaboradores. As analises das operacdes e tarefas sdo voltadas aos processos
operacionais, habilidades necessarias e melhoria continua, através das metas
desejadas, analise dos processos operacionais, qualidade e quantidade de
producao.

Para levantar essas necessidades de treinamento € necessario um processo
que envolva todas as etapas das analises de informacdes relevantes como
compreensao dos cenarios, se ha necessidade imediata de treinamento ou agir de
forma antecipada ao elemento, contato com os colaboradores envolvidos, tabulagéo
e analise dos dados além da apresentagao dos resultados (BOOG, 2013).

O levantamento de necessidades de treinamento (LNT) é uma forma de
diagnosticar possiveis necessidades através de informacdes relevantes. Alguns
métodos para extrair essas informacdes sao através da observacgao, solicitacdo da
chefia, entrevistas, modificagdes de trabalho, avaliagdo de desempenho, mudanca
de meétodo de trabalho, modernizacédo, problemas de comunicagcdo e cooperacgao,
retencao de talentos entre outros (BOOG, 2013).

Segundo Robbins (2013) a maioria dos treinamentos é realizado na propria
empresa em horario de trabalho, por serem consideradas de baixo custo, porém
esse treinamento pode acabar interrompendo e gerando erros nas atividades
enquanto essa aprendizagem acontece, no entanto como alguns treinamentos
exigem habilidades mais complexas n&o se consegue fazer esse treinamento no dia
a dia. Sendo assim muitos tipos de métodos foram criados tanto para o trabalho
quanto fora dele.

Para Robbins (2103) o treinamento interno se da pela orientagcdo de um

facilitador ou professor, onde o individuo aprendera as habilidades juntamente com
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um tutor, ou ainda diretamente na fungdo ou no programa de integragdo de novos
colaboradores, onde |lhes serdo apresentados uma abordagem sistematica para
treinamento, informando-os sobre o trabalho, apresentando as instrugdes e fazendo
que os mesmos testem o trabalho a fim de demonstrar se compreenderam.

Ja no treinamento externo pode estar acontecendo em formas de palestras
destinadas a comunicar habilidades interpessoais especificas, técnicas ou
resolugcdes de problemas. Através de ferramentas multimidias com uso de varias
producdes para demonstrar habilidades especializadas e fornecer informacdes
especificas. Exercicios de simulacdo, esse treinamento ocorre por meio de
execugao do trabalho, incluindo analise de cargo, exercicios vivenciados,
dramatizacdo ou tomada de decisdo em grupo. Treinamento baseado em
computador, onde € simulado o ambiente de trabalho por meio de um programa de
computador que imita algumas realidades do trabalho. Portal de treinamento é
realizado em equipamento real usado no trabalho, mas conduzido para longe do
local, no caso uma estagao remota. Ou ainda podendo ter instru¢do programada,
onde a redugao do material de treinamento pode ser em sequéncias organizadas e
l6gicas como videos interativos, simulacdes de realidade virtual entre outros
métodos de computador (ROBBINS, 2013).

Em termos financeiros observam-se os efeitos da mudancga de desempenho,
que sao medidas em diferengas em qualidade, produtividade e servigo, podendo ser
evidenciado imediatamente através do aumento dos lucros como na redugdo do
tempo de comercializacdo e satisfacdo dos clientes. Esse é um processo
metodoldgico que estabelece valor de retorno dos investimentos em educacéo e
aprendizagem, agregado aos negocios (BOOG, 2013).

No momento de realizar esses treinamentos, isto é, a execugao deve-se ter
como ponto de partida o que se quer na planilha; informagdes como cédigo do
profissional ou sua matricula na empresa; o cargo que sera treinado de acordo com
cada funcdo ou departamento; o nome do profissional; ciclo de aprendizagem,
podendo ser por diversas agdes como treinamento presencial, uma agao e-learning,
uma prova, treinamento on the job, a data que sera realizada o treinamento; titulo do
treinamento; por qual meio sera aplicado; carga horaria que durara esse treinamento
por periodo; fornecedor se sera interno como o proprio RH ou externo como

prestadores de servigos; o local onde acontecera; se tera custos e investimentos; e
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um campo de observagdo para estar podendo colocar detalhes do projeto entre
outras informacgdes (BOOG, 2013).

Cada evento devera ter um programa de aula, ser documentado, ter uma
quantidade minima e maxima de participantes e duragao, dependendo da duragao
podera ser realizado mais que um treinamento no més, e pode variar os numeros
participantes. Definindo a época ideal para a realizacdo do treinamento, e
escolhendo a melhor metodologia a serem utilizadas, estas informacgbes séao
essenciais para a gestdo das organizagdes, como requisitos de qualidade como
norma ISO, que futuramente possam contribuir com possiveis promogoes,
realocacdes na méo de obra e plano de treinamentos (BOOG, 2013).

ApOs essa etapa € necessario avaliar os resultados alcangados, verificando
se os objetivos da organizagdo e do treinamento foram alcangcados. Para Boog
(2013) dentro de um determinado periodo apos o término do treinamento, precisa
ser realizada uma avaliagao para verificar o nivel de competéncia alcangado.

Ao contrario do que se imagina a parte de avaliagdo acompanha todo o
processo € nao so6 o final dele. Usada durante o T&D para fazer o balanceamento
para que nao ocorra distorgcdo sobre resultados esperados e alcancados, e se caso
ocorra desvios eles sejam corrigidos a tempo. Entende-se que mesmo cumprindo
todas as etapas corretamente isto ndo garante necessariamente o sucesso total do
plano de desenvolvimento e treinamento, pois ndo se pode esquecer que se esta
trabalhando com pessoas, e a forma de entendimento pode nao alcancar a
exceléncia que os gestores pretendiam, e, entretanto mesmo assim as organizagdes
devem demostrar as melhores intengdes, para que os resultados do programa sejam
positivos, €& importante que sejam definidas metas a serem alcangadas em
conformidade com a organizacédo (ARAUJO, 2014).

Segundo Boog (2013) deve-se realizar a avaliagao de reagao ao final de cada
etapa do curso de todos os treinamentos, realizando sua tabulacao para o envio dos
instrutores e clientes, sendo esta uma pratica muito utilizada pelos treinadores. Caso
os resultados alcancados estejam fora no que se espera € chamado o instrutor e
alguns dos alunos para que seja identificado e corrigido o mais breve possivel,
assim mantendo o que se espera do treinamento e sua credibilidade.

No entanto, tratando agora do Desenvolvimento, para Araujo (2014) ocorre
uma grande diferenga entre o treinamento e o desenvolvimento, pois o treinamento é

voltado para condicionamento, para que as pessoas saibam realizar devidas tarefas
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deixando-as bem definidas, e o desenvolvimento esta voltado para o aumento no
nivel de conhecimento, habilidades e atitudes das pessoas podendo assim
desempenhar suas fungbes mesmo em niveis crescentes de complexidades,
buscando melhorias nas capacidades.

Quando ocorre o feedback do processo do treinamento comega-se a perceber
quais os colaboradores terdao verdadeiros talentos desenvolvidos, isto quer dizer que
para Araujo (2014) entra-se no processo de desenvolvimento das pessoas,
melhorando suas capacidades e aumentando sua motivagdo tendo em vista torna-
los membros chaves para as organizagbes a longo prazo. A palavra
desenvolvimento esta ligada a melhorias nas organizagdes e diretamente a ousadias
conscientes, trazendo rapidez nos processos decisorios, novas habilidades,
conhecimentos, valores e atitudes éticas.

As organizagdes com o passar do tempo tém visto como um investimento
estratégico o processo de T&D, pois com os cenarios instaveis, o aprimoramento em
qualificagdo se torna uma palavra-chave, tornando a busca por treinamento e
desenvolvimento algo natural. Com o aumento das pessoas nos processos
decisérios nas organizagdes, contudo os gestores utilizam do crescimento potencial
das tecnologias trazendo alternativas para o desenvolvimento no mundo dos
negocios, através de diferentes metodologias, como Workshop que € uma reunido
de pessoas com interesses e objetivos semelhantes a um determinado assunto,
trocando experiéncias entre os participantes através de diversas dinamicas
realizadas fora das organiza¢des podendo ter duragdo de um dia ou até um fim de
semana; Coaching, que busca obter os resultados esperados para o
desenvolvimento das habilidades das equipes, tendo como objetivo de orientagéo
para que os resultados sejam alcangados; Mentoring, apesar da semelhanga com o
coaching este tem o papel de mentor também conhecido como mestre, conselheiro,
com o objetivo de potencializar as pessoas em busca da exceléncia pessoal e
profissional; Teleconferéncias e Videoconferéncias muito utilizadas por empresas
que ficam longe uma das outras e tem com vantagem de diminuir custos para a
propagacao de conhecimento, antes realizadas por chamadas telefénicas entre trés
Oou mais pessoas e hoje com ajuda da tecnologia traz o uso das imagens entre
outras ferramentas; Internet e intranet com a chegada rapida do mundo virtual trouxe
grandes alternativas para utilizacdo do treinamento e desenvolvimento, pois tém

sites que oferecem cursos de extensao, técnicos e de especializagdo entre outros,
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assim a gestdo de pessoas das organizagbes busca alternativas para melhorar a
capacitacao de seus colaboradores; Educacéo a Distancia, em que se deve salientar
que as pessoas cada vez mais precisam estar preparadas para utilizarem novas
ferramentas no mercado (ARAUJO, 2014).

E para Araujo (2014) é possivel afirmar que qualquer utilizagdo das
ferramentas vistas traz certeza, que € essencial que as pessoas estejam preparadas
para usufruir destes procedimentos, pois sdo pecgas chaves para as organizagoes.
Treinar e desenvolver sao o papel de todos envolvidos na organizagao, até mesmo
de quem recebe o treinamento e dos que estdo em desenvolvimento de uma nova

competéncia, ou até de quem esta a frente do treinamento e desenvolvimento.

2.5.4.1 Endomarketing

O endomarketing é apontado como um dos principais diferenciais
competitivos que transforma os colaboradores da empresa nos principais criadores
da imagem institucional de uma organizagao saudavel e bem-sucedida (MATOS,
2014).

Tudo que o é realizado com amor segundo Rahme (2017) tende a gerar
resultados acima da média, consequentemente serao percebidos pelos clientes, em
forma de produtos e servicos de alta qualidade. E para que as pessoas trabalhem
com essa motivagdo, a empresa precisa garantir um conjunto de fatores, os quais
relacionam comunicagao interna, estratégias de gestdo de pessoas e cultura

organizacional, conforme reitera Rahme (2017, p. 83):

O endomarketing serve justamente a esse proposito. Esse conceito utiliza
ferramentas internas aplicadas a gestdo baseadas nos principios de
marketing aliados & gestdo estratégica de pessoas. E dirigido somente ao
publico interno e tem como objetivo essencial contribuir para promover
relagdes saudaveis dos profissionais com a empresa a partir da cultura
organizacional, promovendo vinculos emocionais e profissionais que gerem
um ambiente facilitador de boas praticas e um trabalho de resultados, tanto
para a empresa quanto para o colaborador.

A comunicacéo interna conforme explica Matos (2014), de uma organizagao
vem acompanhada de um plano estratégico a curto, médio e longo prazo, para
garantir que os desafios e ameacgas sejam antecipados, garantindo assim uma

atuacao eficaz. Uma empresa que nao possui seus departamentos integrados,
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principalmente diretoria e geréncia dificilmente conseguira impulsionar um processo
de mudanca com bons resultados.

O mercado interno engloba as pessoas, a cultura, os sistemas,
procedimentos, estruturas, o desenvolvimento da empresa com seus recursos,
suporte, habilidades e comprometimento. O comprometimento real com o marketing
estratégico deve-se envolver com o papel de criar condigbes para que as mudangas
estratégicas definidas ocorram e tragam resultado (HOOLEY, 2011).

Sendo assim, Matos (2014) afirma que as empresas devem ser capazes de
comunicar-se com seus funcionarios por intermédio de um programa de
comunicacéo interna a fim de manté-los informados dos objetivos da organizaggo.

Para Matos (2014) um programa de comunicacado interna bem elaborada
pode motivar os colaboradores, fazendo com que se comprometam com a postura
da organizagdo, cada um em suas areas através do desenvolvimento de suas
atividades. Isso implica trabalhar com transparéncia em todas as acdes, em que 0s
questionamentos dos funcionarios devem ser vistos como merecedores de
respostas rapidas, no sentido de informa-los cada vez mais. Sendo assim, é se
suma importancia a criagcdo de canais de comunicacdo que podem ser entendidos
como: jornais, murais elaborados com a participagdo dos colaboradores, debates e
reflexdes entre diretoria e funcionarios.

As empresas geralmente focam no ambiente externo de clientes,
concorrentes e mercado, junto com as metas mercadologicas, entretanto mesmo
que esse desenvolvimento de exploracdo do mercado externo seja importante,
também é necessario desenvolver o ambiente interno da empresa, para obter
mudangas organizacionais e implantar programas e estratégias de marketing, as
quais inevitavelmente chegarao ao cliente externo (HOOLEY, 2011).

O autor Hooley (2011) destaca o endomarketing como uma estratégia de
meta para desenvolver um programa de marketing direcionado ao mercado interno,
alinhado com o programa de marketing externo relacionando os colaboradores, os
clientes e os concorrentes. A implementacdo dessas estratégias traz mudancas na
organizagao, dentro da alocagao de recursos, na cultura organizacional e até mesmo
na estrutura organizacional onde essas mudangas se fazem necessarias para

executar as estratégias no segmento de clientes.
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As técnicas utilizadas no mercado externo podem ser adaptadas para o
mercado interno, para Hooley (2011) os objetivos do plano de marketing sdo
tomados do marketing externo, seguindo seus requisitos e metas.

Para construir um relacionamento harménico com os colaboradores o
endomarketing, como afirma Bekin (2004) possuis trés pilares: motivagdo, que
podem ser desde um tratamento cordial, ou beneficios direcionados aos seus
colaboradores, as empresas devem descobrir com os funcionarios o que os motiva;
a integracédo, onde o publico interno deve ser ouvido, e devem sentir-se parte
integrante da organizacéo e pér fim a comunicagédo a qual € pega muito importante
nesse processo, pois a integragdo e a motivagdo sé acontecem a partir da
comunicagao, sendo através dela que os colaboradores sabem o0 que se passa na
organizagdo, conhecem a missao visdo e valores e o posicionamento da

organizagao.

2.7 ANALISE DE INVESTIMENTOS

Segundo Hoji (2012) orgamento de capital trata-se de uma aplicagao de longo
prazo interligado ao plano estratégico, a decisdo refere-se a um orgamento de
capital que deve ser feita apdés um grande estudo de quais as estratégias deverao
ser tomadas, por se tratar de um processo delicado e de dificil reversdo apds o inicio
dos investimentos.

Para Gitman (2010) os orcamentos de capital sdo investimentos de longo
prazo, voltados para os objetivos das organizagbes em aumentar as riquezas de
seus proprietarios, as organizagbes tem o habito de realizar varios modelos de
investimento em longo prazo, industrias tém por habito investir em ativos
imobilizados e iméveis, pois, sdo conhecidos por serem geradores de lucros e darem
bases de rentabilidade do negdcio.

Os investimentos sdo desembolsos de fundos em longo prazo que
comprometam uma determinada linha do orcamento da empresa. As organizacdes
devem analisar qual sera o melhor formato para a organizagado de investimento de
longo prazo sempre adequando a realidade da organizagdo, tomando decisdes de
aplicagao de técnicas para medir o fluxo de caixa, observando que os imobilizados
futuramente necessitardo de substituicbes e reformas exigindo investimentos
financeiros (GITMAN, 2010).
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Para Hoji (2012) investimentos permanentes sdo recursos aplicados em
manutengdo das atividades, que produzem resultados ao longo prazo como em
participacbes em empresas coligadas, terrenos e prédios, investimentos em
desenvolvimentos em produtos e métodos de trabalhos, maquinas e equipamentos,
todos estes investimentos sdo gastos de longo prazo transformados através de
depreciacado e amortizacao.

Um investimento financeiro deve ter um retorno compativel com o grau de
risco assumido por demandar sacrificios financeiros, matérias, humanos e
intelectuais e sé pode ser tomado apds uma minuciosa analise com base em
informagdes, por comprometer os recursos de uma organizagao e ter um retorno de
longo prazo, buscando como exemplo investimentos anteriores (HOJI, 2012).

A engenharia econdbmica tem como possibilitar a melhor escolha para um
investimento, por utilizar métodos de otimizacdo de recursos como consequéncia,
deve-se usar métodos que apresentem os retornos dos investimentos com grande
clareza sempre levando em consideragao os riscos assumidos usando simulagdes
para analisar a viabilidade econdmica do projeto (HOJI, 2012).

Uma forma de representar investimentos de uma organizagao sao aquisigdes
e expansdes como em sistemas que tenham como finalidade econémica de retorno,
mas alguns investimentos ndo podem ser levados em consideragéo por apresentar

apenas dados qualitativos e nao quantitativos (HOJI, 2012).

2.7.1 Etapas do orcamento de capital

Conforme Gitman (2010) existem varios motivos que levam as organizagdes a
efetuarem os investimentos como expansdes e renovacao dos ativos imobilizados e
beneficios ao longo prazo, para a compreensao de orgamento de capital existem

cinco etapas:

1. Geragdo da proposta. Propostas sao feitas em todos os niveis
organizacionais e revistas pelo pessoal financeiro. Aquelas que exijam
grandes desembolsos sdo submetidas a um escrutinio maior do que as
mais modestas;

2. Revisédo e analise. Realizam-se revisdes e analises mais detidas para
avaliar a adequacgido e a viabilidade econdmica das propostas. Uma vez
concluidas a analise, um relatério resumido é submetido aos tomadores de
decisdes;

3. Tomada de decisdo. As empresas costumam delegar a tomada de
decisdo em investimentos de capital com base em tetos de valor. De modo
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geral, € necessario obter autorizagdo do conselho de administragdo para
dispéndios além de um determinado valor. Muitas vezes, os diretores de
unidades produtivas recebem delegacbes para tomar as decisbes
necessarias para manter a linha em funcionamento;
4. Implementagdo. Depois da aprovagdo, o0s investimentos sé&o
realizados e os projetos, implementados. Os dispéndios em projetos de
grande porte muitas vezes ocorrem por etapas;
5. Acompanhamento. Os resultados sdo monitorados e os custos e
beneficios efetivos, comparados com as expectativas. Podera ser
necessario tomar algumas providéncias, se os resultados efetivos forem
diferentes dos projetados (GITMAN, 2010, p. 327).
Para Gitman (2010) todas estas etapas devem ser revisadas e analisadas,
pois algumas tomam mais tempo e esforgos, a ultima destas etapas é a mais
importante de todas e por vezes é deixado de lado, seu objetivo principal € a

obtencgao continuada de maiores estimativas de fluxo de caixa.

2.7.2 Gestao baseada em valor

Segundo Assaf Neto (2017) a principal finalidade de uma empresa é criar
valor e competitividade para os negocios a longo prazo através de relatorios
financeiros, onde mostrara se o que a empresa esta produzindo suprira os custos e
despesas operacionais gerando valor a seus acionistas e o preco de mercado das
acdes da empresa apresenta uma valorizagao.

Assaf Neto (2017, p.150) ainda fala sobre a lucratividade que:

Todo negdcio deve produzir um lucro que cubra, pelo menos, seu custo de
capital (custo de oportunidade de seus investimentos). Se o resultado for
inferior a esse custo, diz-se que atua em prejuizo econémico (destréi valor).
Um resultado acima do custo de capital revela lucro econémico (agregagao
de valor).

Para Bischoff (2013) os custos sao todos os insumos utilizados para produgéo
de um produto ou servigo. Investimento sao aplicagdes do capital em algo que tera
uma vida util longa gerando um beneficio futuro. Despesas sdo os gastos
necessarios para obtencao de receitas.

De acordo com Biagio (2018) todas as empresas devem ter um plano de
investimentos bem definidos, sabendo o que sera necessario para abertura e

continuidade da manutengéao dela, normalmente definidas em quatro partes:
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¢ Investimentos Pré-operacionais: gastos que o futuro empreendedor tera antes
da abertura da empresa, com a pesquisa de mercado, registro da empresa e
da marca, salarios etc.;

¢ Investimentos Fixos: os gastos com o imével e se serdo necessarias reformas
e obras, com maquinas e equipamentos, moveis, aparelhos eletrénicos e de
informatica, patriménio da empresa que poderao ser convertidos em dinheiro
no futuro;

e Capital de Giro: no inicio os gastos operacionais acabam saindo do bolso do
empreendedor e depois cobertos pelas receitas, como por exemplo: os
salarios, aluguel, pro-labore, luz e agua, materiais de limpeza, estoque da
loja, matéria prima e um saldo para futuras emergéncias;

e Capacitacido de Pessoal: a empresa investe em treinamento e capacitacéo
dos seus colaboradores, gerando pessoas mais desenvolvidas e com alto
conhecimento, para assim gerar vantagem competitiva perante os demais
concorrentes.

E que esses investimentos ndo sao realizados todos juntos, mas que se deve
criar um cronograma fisico-financeiro da projecdo dos gastos do plano de

investimento, equalizando valores e tempo.

2.7.3 Métodos quantitativos de analise de investimentos

2.7.3.1 Fluxo de caixa

Para Casarotto Filho (2010) primeiramente a empresa deve saber qual seu
objetivo e onde pretende investir, para assim tragar o plano um de investimento.
Com o planejamento estratégico as empresas adotaram politicas em longo prazo
onde primeiramente irdo precisar vender, chegando ao final de trés anos como
lideres do segmento.

O fluxo de caixa de uma empresa € o principal ponto a ser considerado nas
financas de qualquer organizacao para o planejamento, e assim conseguir tomar as
decisbes para estar gerando valor a empresa e aos acionistas. A empresa deve
avaliar alternativas nas entradas e saidas do fluxo de caixa para assim obter uma
proposta de investimento de capital, ou seja, o0 que se espera como resultado de um
capital proposto (GITMAN, 2010).
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Segundo Gitman (2010) um projeto € composto por um fluxo de caixa onde
incluem trés componentes basicos: um investimento inicial, entradas de caixa
operacionais e fluxo de caixa terminal. Projetos de expansédo, substituicdo ou
renovagao incluem sempre os dois primeiros componentes, ja alguns, no entanto
nao apresenta o terceiro, fluxo de caixa terminal. Investimento inicial é a saida de
um valor para realizagdo de um projeto. Entradas de caixa operacionais € o
resultado da implantagdo de um projeto durante sua fase. Fluxo de caixa terminal é
quando o projeto esta chegando a fase final, € sua liquidez.

Casarotto Filho (2010, p. 92) escreve que anadlise de investimentos é
realizada para obtengdo de uma boa taxa de retorno, ou seja, lucro para a

organizagao:

Investir consiste em renunciar a um consumo no presente em troca de uma
promessa de um retorno satisfatério no futuro. Investir consiste entdo, em
deixar de gastar o dinheiro agora em um artigo de consumo para gasta-lo
em algo que se espera que ira produzir um bom retorno no futuro.

Ao realizar um investimento em uma empresa seja em construgdo ou novos
equipamentos deve-se analisar a viabilidade do projeto. Aplicar o dinheiro de forma
a obter um retorno lucrativo, perguntando se o investimento sera rentavel, se tera
disponibilidade dos recursos e os fatores que nao podem ser mensurados em
dinheiro (CASAROTTO FILHO, 2010).

2.7.3.2 Payback simples e payback descontado

Samanez (2007a) comenta que é de grande importancia para a organizacao
saber quanto tempo levara a recuperacao do investimento inicial.

O payback descontado para Assaf Neto (2017) traz todos os fluxos de caixa
ao mesmo tempo transformado o valor em Valor Presente Liquido, para o calculo
deve-se trazer cada uma das entradas do caixa para o valor presente, descontando
esses valores a uma taxa que represente a rentabilidade minima. O payback
descontado é calculado do mesmo modo que o payback simples, porém utilizamos
os fluxos de caixa descontados.

Assaf Neto (2017) afirma que devido a limitagdo de fixagdo de um prazo
padrdao, faz com que o payback seja uma ferramenta auxiliar nas decisdes



86

financeiras e que estes métodos devem ser acompanhados simultaneamente de
meétodos mais sofisticados, evitando que a decisao de investir seja somente baseada

no periodo do payback.

2.7.3.3 Valor presente liquido (VPL)

O Valor Presente Liquido é considerado uma técnica sofisticada de
orgamento de capital, pois considera explicitamente o valor do dinheiro no tempo
atual (GITMAN, 2010).

“O valor presente liquido € encontrado subtraindo-se o investimento inicial de
um projeto do valor presente de suas entradas de caixa, descontadas a taxa de
custo de capital da empresa” (GITMAN, 2010, p. 369).

Segundo Assaf Neto (2014), ao se descontarem os varios fluxos de caixa pela
taxa anual e o valor resultante for maior que zero, demonstra que o investimento
oferece rentabilidade superior a minima aceitavel, porém se o VP for negativo
sugere que as despesas sao maiores que as receitas, ou seja, o projeto € inviavel.

Como desvantagem Samanez (2007b, p. 69), afirma que:

Por sua falta de flexibilidade para adaptar e revisar decisbes futuras em
resposta aos cenarios futuros, o VPL ¢é criticado porque assume

implicitamente um ‘cenario esperado’ de fluxos de caixa, presumindo um
comportamento passivo do gestor e uma estratégia operacional estatica.

Férmula para o calculo do VPL:
VP=VF+(1+i)"

VP= valor presente
VF= valor futuro
i= taxa

n= tempo/ periodo
2.7.3.4 Taxa minima de atratividade (TMA) ou custo de capital
Taxa minima de atratividade (TMA) ou Custo de Capital para Assaf Neto

(2017) representa o retorno desejado pelos acionistas de uma empresa em suas

decisdes e aplicagao de capital.
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Custo de Capital € um conceito financeiro de extrema importancia. Funciona
como um vinculo basico entre as decisdes de investimentos de longo prazo
€ a riqueza dos proprietarios, determinada pelos investidores de mercado.
Trata-se na verdade, do ‘numero magico’ usado para decidir se um
investimento proposto podera aumentar ou diminuir o prego das agdes da
empresa (GITMAN, 2010, p.432).

2.7.3.5 Taxa interna de retorno (TIR)

A taxa interna de retorno (TIR) € a da taxa de juros (desconto) que iguala, em
determinado tempo, o valor presente das entradas (os recebimentos) com os das
saidas (pagamentos) previstas de caixa. Taxa Interna de Retorno € usada para
avaliar a atratividade de um projeto ou investimento, se a TIR de um
projeto exceder a Taxa Minima de Atratividade TMA significa que o0 mesmo é viavel,
se a TIR de um projeto ficar abaixo da TMA o mesmo deve ser rejeitado e se a TIR
de um projeto for igual a TMA a decisdo de seguir com o projeto fica por conta dos
gestores ou investidores (GITMAN, 2004).

A TIR conforme afirma Casarotto Filho (2010), também ¢é utilizada na
comparagao entre dois ou mais projetos de investimentos quando estes forem
mutuamente excludentes. Neste caso, o projeto que apresentar o maior valor da TIR

sera o projeto economicamente mais viavel.
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3 METODOLOGIA

A palavra método vem do grego methodos, na qual é traduzido para o
portugués como caminho. O método basicamente € um conjunto de técnicas para
um estudo, na qual utilizamos para obter respostas e trazer resultados, ou seja, um
caminho para a chegada de uma conclusdo cientifica (MASCARENHAS, 2012).

A metodologia é a disciplina relacionada diretamente com toda a teoria do
conhecimento que estuda a sua origem, estrutura, métodos e a validade dos
conhecimentos, traduz-se em utilizar varios meios de estudo disponiveis, avaliando
suas limitagbes no que diz respeito a sua utilizacdo, a metodologia devidamente
aplicada avalia os métodos e técnicas de pesquisas. E a visdo de preparacédo que
corresponde a um conjunto de procedimentos para a obtengcdo do conhecimento,
sendo a aplicagéo direta dos métodos por meio de processos e técnicas garantindo

a veracidade cientifica do conhecimento obtido (AIDIL, 2007).

3.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Por nosso plano de negdcio ter uma ligagdo direta com os idosos, sera
necessaria a utilizagdo de alguns meios de estudos para buscar mais dados
referente a essa amostra de individuos. Sendo assim, utilizaremos a pesquisa
bibliografica onde por meio desta pesquisa buscaremos dados quantitativos;
pesquisa de campo que sera utilizada para a observagao de um ambiente onde os
idosos estdo inseridos, e que possa trazer informacdes relevantes para o nosso
estudo; e, a pesquisa exploratéria que sera realizada para a busca de respostas

mais objetivas.

a) Bibliografica

Uma pesquisa bibliografica procura explicar e discutir assunto, tema ou
problema com base em referéncias publicadas em livros, periddicos, revistas,
enciclopédias, dicionarios, jornais, sites, anais de congressos etc. Sao fontes
secundarias para estratégia de pesquisa cientifica. E um excelente meio de
formacao cientifica quando realizada independentemente, analise tedrica, visando a

construcdo da plataforma tedrica do estudo (MARTINS, 2009).
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Nos dias de hoje, predomina-se entendimento que os artigos sdo os mais
procurados para pesquisa, porque € neles que se pode encontrar conhecimento
cientifico atualizado, de ponta, e nos livros encontram-se os de leitura corrente e os
de referéncias. Os livros constituem objeto de leitura refletida, realizada com detida
preocupacao de tomada de notas, realizacdo de resumos, comentario, discussao
etc. Segundo Marconi e Lakatos (2017, p. 33), compreende que a pesquisa
bibliografica tem oito fases distintas: “Escolha do tema, elaboragcdo do plano de
trabalho, identificagado, localizagao, compilagédo, fichamento, analise e interpretagao
e redacao”.

Apos a escolha de uma tematica especifica para ser abordada, a pesquisa
bibliografica deve se limitar ao tema que foi escolhido pelo pesquisador, servindo
como modo de se aprofundar no assunto. Desta forma, além de tragar um histoérico
sobre o objeto de estudo, a pesquisa bibliografica também ajuda a identificar
contradi¢cbes e respostas anteriormente encontradas sobre as perguntas formuladas,
a fim de evitar perdas de informacdes é recomendavel fazer um registro completo de
cada obra (MARTINS, 2009).

b) Pesquisa de campo

Para Marconi e Lakatos (2017) a pesquisa de campo é utilizada para reunir
informacgdes sobre um determinado problema com as mais diversas informacdes
para chegar na melhor resposta, ou ainda reunir hipoteses para comprovagao e
descobrir novos fendmenos, a pesquisa de campo € a observagao e registros que
ocorrem no ambiente espontaneamente, durante a observacao é registrada variaveis
relevantes para posteriormente serem analisa-las. Uma das primeiras fases da
pesquisa de campo é realizar uma pesquisa bibliografica para entender em que
estado estd o problema em que se buscam respostas, € importante definir um
modelo referencial para o plano de pesquisa com referéncias tedricas que auxiliaram
na sua elaboracdo. Com o embasamento tedrico e o plano de pesquisa devem-se
decidir quais serao as técnicas utilizadas na observacido de campo e na coleta de
dados e nas apresentagdes dos resultados. Segundo Marconi e Lakatos (2017, p.
203):
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Se a pesquisa de campo envolver um experimento, apés a pesquisa
bibliografica deve-se: (a) selecionar e anunciar um problema, levando em
consideracdo a metodologia apropriada; (b) apresentar os objetivos da
pesquisa, sem perder de vista as metas praticas; (c) estabelecer a amostra
correlacionada com a area de pesquisa e 0 universo de seus componentes;
(d) estabelecer os grupos experimentais e de coleta; (e) introduzir os
estimulos; (f) controlar e medir os efeitos.

A pesquisa de campo deve ser devidamente estruturada para que toda a
observagado consiga coletar todas as informacbées e ndo se perca determinados
aspectos que possa contribuir com o resultado da pesquisa e a solugao do problema
pesquisado, exige controle de todas as etapas para que os objetivos sejam

alcancados (MARCONI; LAKATOS, 2017).

c) Pesquisa de campo exploratéria

A pesquisa exploratéria tem por objetivo investigacdo empirica, com a
formulacdo de questbes sobre o problema investigado, esta investigacdo é
construida em trés etapas: desenvolver hipoteses, aumentar familiaridade com o fato
para criacdo de uma pesquisa mais precisa e modificar deixando mais claro os
conhecimentos. A pesquisa de campo exploratéria frequentemente obtém
descrigbes quantitativas quanto qualitativas sobre o estudo, o pesquisador deve
fazer a inter-relacdo entre as propriedades do problema, fatos ou ambiente
estudados. Variedades de técnicas de coletas podem ser utilizadas, bem como a
entrevista, a observacao participante ou até analise de conteudo etc., para um
estudo relativamente intensivo com um pequeno numero de unidades, mais em geral

sem técnicas probabilisticas de amostragem. Para Marconi e Lakatos (2017, p. 206).

Estudos que usam procedimentos especificos para a coleta de dados para o
desenvolvimento das ideias: compreendem os estudos exploratérios que
utilizam exclusivamente determinado procedimento, como, por exemplo,
analise de conteudo, para extrair generalizagbes como o propésito de
produzir categorias conceituais que possam vir a ser operacionalizadas em
um estudo subsequente. Dessa forma, nao apresentam descrigbes
quantitativas extas entre as variaveis determinadas.

A pesquisa de campo tem como interesse o estudo de individuos, grupos,
comunidades e instituicbes, buscando a compreensdao e o entendimento dos
aspectos destas sociedades, facilitando a coleta de amostragens de determinados

fendmenos e o acumulo de informagdes de determinado problema que poderao ser
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utilizados por futuros pesquisadores que tenham objetivos parecidos ou até mesmos
diferentes sobre o caso ou problema estudado (MARCONI; LAKATOS, 2017).

3.2TECNICA DE COLETA DE DADOS

Na Técnica de coleta de dados, utilizaremos a observacado nao participante, a

entrevista ndo estruturada e o questionario semiestruturado.

a) Observacao

A observagao é uma técnica de coleta de dados para obter informagdes da
realidade, ndo é somente ver e ouvir mais sim coletar fatos sobre o que se esta
estudando, e uma técnica que leva o investigador a campo um instrumento basico

de pesquisa. Para Marconi e Lakatos (2017, p. 208) diz sobre a observagao que:

A observagao ajuda o pesquisador a identificar e a obter provas a respeito
de objetivos sobre quais os individuos ndo tém consciéncia, mas que
orientam seu comportamento. Desenha papel importante nos processos
observacionais, no contexto da descoberta, e obriga o investigador a um
contato mais direto com a realidade.

Com a observacgao o investigador consegue deixar sua investigagao mais rica
em detalhes, mais como toda técnica de coleta de dados deve-se seguir um plano
de pesquisa para que boas informacdes nao se percam contendo um planejamento
e deve ser sujeito a verificagdes (MARCONI; LAKATOS, 2017).

A observagédo tem suas vantagens e desvantagens, sendo uma ferramenta
de técnica de coleta de dados que necessita que outras técnicas sejam aplicadas

juntas. Conforme Marconi e Lakatos (2017, p. 209) ainda fala:

Vantagens:

a) Possibilita meio direto e satisfatério para estudar uma ampla
variedade de fenébmenos.

b) Exige menos do observador de que as outras técnicas.

c) Permite a coleta de dados sobre um conjunto de atitudes
comportamentais tipicas.

d) Depende de menos da introspecgéo ou da reflexao.

e) Permite a evidéncia de dados nao constantes do roteiro de
entrevistas ou de questionarios

Limitacoes:
As técnicas de observagdes apresentam uma série de limitagbes, entre as
quais se destacam.
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a) O observado tende a criar impressdes favoraveis ou desfavoraveis no
observador.

b) A ocorréncia espontanea nao pode ser prevista, o que impede, muitas
vezes, o0 observador de presenciar de fato.

c) Fatores imprevistos podem interferir na tarefa do pesquisador.

d) A duragdo dos acontecimentos € variavel: pode ser rapida ou
demorada e os fatos podem ocorrer simultaneamente; nos dois casos,
torna-se dificil a coleta de dados.

e) Varios aspectos da vida cotidiana, particular, podem n&o ser
acessiveis ao pesquisador.

Com isso para Marconi e Lakatos (2017) a observagcdo e uma técnica de
coletas de dados que permite o contato direto com a realidade, que podem varias de

acordo com as circunstancias.

b) Observagao nao participante

A observacdo é uma técnica para obtencdo de informagdes de uma
determinada realidade, e um elemento basico de investigagdo onde os
pesquisadores podem identificar o obter as mais diversas informacdes a partir da
realidade em que os individuos que fazem parte do problema ndo conseguem
identificar, colocando o observador em contado direto com o problema e suas mais
variaveis possibilidades, ndo consistem somente em ver ou ouvir mais analisar os

fatos que se deseja estudar. Conforme Marconi e Lakatos (2017, p. 211):

Na observagdo ndo participante, o pesquisador toma contato com a
comunidade, grupo ou realidade estudada, mais ndo se integra a ela:
permanece de fora. Presencia o fato, mas nao participa dele; ndo se deixa
envolver pelas situagdes; faz mais o papel de espectador. Isso, porém, nao
quer dizer que a observacao nao seja consciente, dirigida, ordenada para
um fim determinado. O procedimento tem carater sistematico.

A observagédo coloca o investigador em contado direto com a realidade,
levando a descoberta de elementos da investigacdo que estavam ocultos aos
demais, a observagdo dos comportamentos dos individuos ajuda ao observador
investigar fatos e fendmenos de que se deseja estudar, mesmo o investigador nao
se tornando parte do grupo em questdo ndo prejudica os resultados da pesquisa
(MARCONI; LAKATOS, 2017).

c) Entrevista
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Para Marconi e Lakatos (2017) a entrevista é um encontro entre duas
pessoas, a fim de que uma delas, por meio de conversa consiga obter informacdes
sobre determinado assunto. A entrevista é utilizada na investigagdo social para
coleta de dados ou também no auxilio de um diagnostico ou tratamento de um
problema social.

Na entrevista, esse dialogo é feito face a face, com a coleta de informacdes
necessarias (MARCONI; LAKATOS, 2017).

d) Entrevista ndo estruturada

Conforme Marconi e Lakatos (2017) a entrevista ndo estruturada, relata a
liberdade que o entrevistador possui para desenvolvé-lo de cada situagao na direcao
que considere adequada. E um meio de explorar melhor uma questdo, com

perguntas abertas e podem ser respondidas informalmente.

e) Questionario

Como afirma Diehl (2004) é um instrumento de coleta de dados, sendo
constituido por uma série de perguntas que devem ser respondidas sem a presenca
do entrevistador.

O questionario deve ser apresentado sempre explicando a natureza da
pesquisa, essa € uma maneira de despertar o interesse de quem recebe o
questionario (DIEHL, 2004).

A elaboracdo do questionario segue algumas regras como: o pesquisador
deve conhecer bem do assunto, o questionario deve ser limitado em extensao e
finalidade, para nédo causar fadiga e desinteresse, também n&o pode ser muito curto,
pois pode nao oferecer informagdes suficiente, deve ainda conter entre 20 a 30
perguntas (DIEHL, 2004).

Segundo Diehl (2004) quanto a forma do questionario podem ser: perguntas
abertas: onde permite ao informante responder livremente as questbes; perguntas
fechadas; onde o informante responde as questdes entre as opg¢des sim ou nao e
perguntas de semiestruturadas, onde sdo perguntas fechadas, mas que apresentam

uma série de possiveis respostas.
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3.3 FORMA E ANALISE DOS DADOS

Na Forma e analise dos dados sera feito a pesquisa mista.

a) Qualitativa

Segundo Martins (2009) a pesquisa qualitativa conhecida como naturalistica,
acontece no ambiente natural, ou seja, o pesquisador entra em contato direto com o
ambiente no qual esta realizando a pesquisa.

O pesquisador descreve todos os acontecimentos, situacdes, reacoes, relatos
e comportamentos para um maior entendimento da realidade e interpretagcoes
precisas, ao invés de medicao, esses dados sado coletados e analisados a medida
que vao sendo coletados. Deve-se organizar o material, fazer a coleta, levantamento
e analise em uma pesquisa qualitativa, pois assim o pesquisador mostra habilidade,
experiéncia e atencdo para nao terminar a pesquisa com muita informagao
desencontrada e que nao serviram para muita coisa (MARTINS, 2009).

A maioria das pesquisas qualitativas gera um numero de informagado muito
grande, onde na analise desses dados, deve ser separado por categorias que se
relacionam, de forma a ressaltar padrbes, temas e conceitos. Segundo Martins
(2009, p.142) a analise dos dados em pesquisas qualitativas consiste em trés

atividades:

. Redugédo de dados: processo continuo de selegdo, simplificagao,
abstracdo e transformagcdo dos dados originais provenientes das
observagdes de campo.

. Apresentacdo de dados: organizacdo dos dados de tal forma que o
pesquisador consiste em tomar decisbes e tirar conclusbes: textos
narrativos, matrizes, graficos, esquema etc.

. Delineamento e busca das conclusdes: identificacdo de padrdes,
possiveis explicagdes, configuragdes e fluxos de causa e efeito, seguida de
verificagdo, retomando as notagbes de campo e a literatura, ou ainda
replicando o achado em outro conjunto de dados.

Pesquisa qualitativa pode ser validada através da plataforma tedrica e dos
dados coletados, pode ser feita através de métodos diferentes desta coleta para
comparar os resultados. A combinacdo do método qualitativo e quantitativo deixa
uma pesquisa mais rica para quem vai realizar a pesquisa, torna uma base

contextual mais rica para interpretacdo e validacdo dos resultados (MARTINS,
2009).
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b) Quantitativa

Segundo Martins (2009), as pesquisas quantitativas sdo aquelas que podem
ser mensuradas e quantificadas, logo depois tabuladas. Essas pesquisas podem ser
feitas através de questionarios, entrevistas, observacdes, através das evidéncias
levantadas podera ser empreendido uma avaliagdo quantitativa, ou seja, organizar,
sumarizar, caracterizar e interpretar os dados numeéricos coletados, € a busca de
sinteses e interpretacées de um conjunto de dados numéricos, onde o pesquisador
deve ter conhecimento e dominio sobre as técnicas para a execugao dessa tarefa.

As determinagdes de medidas que oferecem entendimento de conjuntos de
dados quantitativos: populagbes e amostras, provenientes de variaveis que se tem
interesse em estudar, podendo transformar em graficos e tabelas. Existem varias
fontes para obter dados e informagbes como os dados publicados pelo governo,
industria ou individuos, dados oriundos de experiéncias, de pesquisa, da observagao
de comportamentos e atitudes, gostos desde que fidedignos. E indispensavel que o
pesquisador tenha claro o nivel que pretende analisar, pois dependem do nivel de
mensuracao de variavel e consequente técnica estatistica permitida para analise que
tera uma quantificagdo dos dados (MARTINS, 2009).

c) Mista

Martins (2009) descreve que a combinacdo das avaliagdes de pesquisa
‘quali” e “quanti” é que os limites da pesquisa qualitativa podem ser
complementados pelo alcance da quantitativa e vice-versa. Assim elas nao sao
vistas como opostas, mas sim por complementares. Mesmo na pesquisa quantitativa
muitas vezes sao reverenciados como paradigma de representatividade, a
subjetividade esta presente. Afinal de contas, na escolha do tema a ser explorado,
dos individuos a serem entrevistados, do roteiro de perguntas, da bibliografia
consultada e analise do material coletado, existe um autor, um sujeito que decide os

passos a serem dados.
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3.4 PESQUISA DE MERCADO

Sera feito através de uma analise mista, ou seja, qualitativa e quantitativa,
onde por meio destas através de dados que apos coleta serdo mensurados em

formatos e graficos e de dados estatisticos.
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4 ESTRUTURAGAO DA ORGANIZAGAO

4.1 DIAGNOSTICO DO SEGMENTO

A empresa sera registrada pelo nome Recanto Cenez, atuara nas cidades de
Unido da Vitéria- PR e Porto Unido-SC, com prestagao de servigos ao publico da
terceira da idade. A empresa tera sua sede na cidade de Uniao da Vitéria-PR, com
aproximadamente 297m? de area construida, o Recanto disponibilizara de ambientes
confortaveis e adaptados para o publico alvo. Conforme figura 01 o layout de
entrada contara com ambiente para relaxamento durante todo o periodo de
funcionamento, tera ainda um quintal grande para elaborag¢ao das hortas, na figura
02 do layout recepgéo, o espago sera direcionado para o primeiro contato com os
clientes contando com um ambiente harmonioso, na figura 03 que é o layout da sala
de atividade, servira para realizar as ginasticas laborais, pilates, yoga, aulas de
artesanato e pintura, também sera feita a inclusao digital dos clientes, ja na figura 04
layout do banheiro, o Recanto Cenez contara com banheiro masculino e feminino
com minimo de 3,60m? cada e com as devidas adaptagdes, na figura 05 /ayout dos
quartos contara com dois dormitérios para os horarios de descanso de nossos
clientes, sendo os mesmos separados para homens e mulheres, para figura 06
layout da sala das refeicbes é onde serdo servidos os alimentos do Recanto
contando com espacgo € mesas amplas, na figura 07 que € o layout da cozinha sera
composta de eletrodomésticos para facilitar o preparo e a higiene dos alimentos,
contando com uma estrutura de boa qualidade, na figura 08 do /ayout sala descanso
disponibilizara de uma televisdo e um espaco confortavel para que os clientes
relaxem e aumente seu circulo de amizades e socializagdo, na figura 09 layout
escritorio € onde sera feita toda a administragao do Recanto Cenez, contando com
uma mesa compartilhada para que ocorra uma 6tima comunicacdo entre os
responsaveis e também para estar recebendo os futuros clientes, a figura 10 layout
lavanderia tera uma estrutura com aparelhos para manter a organizacdo e higiene
do Recanto Cenez. O espaco fisico do Recanto Cenez atendera todas as normas
NBR 9050/ ABNT com corrimdes, rampas, sinalizagdes, banheiros amplos, todos
com facil acesso. A localizacdo sera um diferencial para a divulgacdao do novo
espaco podendo atrair novos clientes, além das varias atividades que o Recanto

Cenez disponibilizara.
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A seguir as Figuras de todos os layouts do Recanto Cenez.

Figura 1 - Layout entrada

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Figura 2 - Layout recepgao

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Figura 3 - Layout da sala de atividade

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Figura 4 - Layout do banheiro adaptado

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Figura 5 - Layout dos quartos

Fonte: Elabora pelos autores (2020).

Figura 6 - Layout sala das refeicdes

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Figura 7 - Layout cozinha

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Figura 8 - Layout sala descanso

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Figura 9 - Layout escritorio

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Figura 10 - Layout lavanderia

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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4.1.2 Descrigao dos pacotes

O Recanto Cenez disponibilizara trés op¢des de pacotes, sendo: pacote
integral (manha e tarde), pacote meio periodo (manha ou tarde) e pacote de aulas
individuais.

O pacote integral ira oferecer cinco refeigbes, café da manha, lanche da
manha, almog¢o, lanche da tarde e jantar.

A quantidade de atividades durante o dia sera variavel, de quatro a seis
atividades conforme a intensidade de cada uma. O valor desse pacote sera de
R$1400,00 mensais.

Segue abaixo uma demonstracdo de um dia de atividade integral.

Tabela 1 - Planilha de pacote integral

PACOTE 01 INTEGRAL

HORARIO ATIVIDADES
08:00 AS 8:30 CAFE
08:30 AS 09:30 ATIVIDADE FiSICA
09:30 AS 10:00 LANCHE
10:00 AS 11:00 MASSAGEM
11:00 AS 13:30 | ALMOCO/ DESCANSO
13:30 AS 15:00 PINTURA
15:00 AS 15:30 LANCHE
15:30 AS 17:30 DANCA DE SALAO
17:30 AS 18:00 JANTAR

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

O pacote de meio periodo tera a opcado de escolha periodo da manha ou
periodo da tarde, nesse caso nao sera oferecido almoco.

No periodo da manha sera oferecido o café da manha e o lanche, também de
duas a trés atividades conforme sua intensidade. No periodo da tarde sera oferecido
lanche e o jantar, de duas a trés atividades. O valor desse pacote sera de R$700,00.

Segue abaixo uma demonstragao de um dia de atividades de meio periodo:



Tabela 2 - Planilha de pacote meio periodo

PACOTE 02 MEIO PERIODO
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PACOTE 02 MEIO PERIODO

MANHA TARDE
HORARIO ATIVIDADES HORARIO ATIVIDADES
08:00 AS 08:30 CAFE 13:30 AS 15:00 INFORMATICA
08:30 AS 09:30 HORTA 15:00 AS 15:30 LANCHE
09:30 AS 10:00 LANCHE 15:30 AS 16:30 YOGA
10:00 AS 11:00 BINGO 16:30 AS 17:30 ARTESANATO
11:00 AS 12:00 YOGA 17:30 AS 18:00 JANTAR

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Além desses pacotes tabelados, também tera um terceiro pacote, tendo como
opcoes aulas de escolha conforme a preferéncia do cliente. Onde o cliente podera
fazer as atividades de sua escolha com custo diferenciado, sendo este um método
para que os clientes conhegam melhor a proposta do Recanto Cenez. O valor deste
pacote sera R$30,00 (trinta reais) por aula/atividade.

O Recanto Cenez tera como formas de pagamento cartdo de crédito, boleto
bancario, e pagamento a vista em dinheiro, a prestacdo de servigo sera firmada
através da assinatura de um contrato com validade de 12 meses com o responsavel
pelo idoso, exceto o contrato por aula, onde sera firmado um contrato com a

quantidade de aula desejada pelo cliente.

4.2 DADOS DO EMPREENDIMENTO

Sera apresentado a seguir um resumo dos principais pontos do plano de
negocio como os dados do empreendimento; misséo, visdo e valores da empresa;

setores de atividades econdmicas; forma juridica; enquadramento tributario.

4.2.1 Razao Social, enderego da atividade

A razao social da empresa ficara definida Recanto Cenez LTDA, localizada na
rua Dom Pedro | n°® 550 no bairro Sdo Basilio Magno na cidade de Unido da Vitéria -

PR sob o CEP 84.600-522 e tera como atividade principal “Instituicdo de longa
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permanéncia para idosos”, codificada conforme Classificagdo Nacional de Atividade-
CNAE pelo n° 8711-5/02.

4.2.2 Etapa de registro da organizagao

Para iniciar as atividades do Recanto Cenez é necessario que ocorra a
formalizagcdo da empresa. Dessa forma, as etapas para esta formalizagao devem ser
seguidas corretamente.

O Contrato Social é o primeiro passo para o inicio das atividades do Recanto
Cenez, sendo o documento que rege detalhes da sociedade, nele consta quais
serdo os socios, no caso do Recanto Cenez as sodcias, Angélica Tatiane Noga,
Marcia da Silva, Priscila Kotoski Bauer Braescher e Vanessa Hortiz Weczorkoski,
sendo que a responsabilidade de cada sdcia ficara limitada a suas cotas, contudo,
todas respondem solidariamente pela integralizagdo do capital social,
caracterizando, portanto, a forma sociedade limitada.

Apods o Contrato Social, ainda na primeira etapa, é realizada uma pesquisa de
verificagdo quanto ao nome escolhido para a organizagdo com intuito de averiguar
se nao a outra empresa registrada com o mesmo nome. Esta etapa € obrigatéria, e a
consulta pode ser feita junto ao site da (JUCEPR) Junta Comercial do Estado do
Parana, onde a empresa sera instalada.

Na segunda etapa, sera realizada uma busca prévia junto a prefeitura
municipal de Unido da Vitoria, tal consulta tem objetivo de verificar a viabilidade da
instalagdo da empresa no local escolhido.

Terceira etapa: Registro da Empresa (registro legal), s6 a partir do registro
legal na junta comercial do estado ou no Cartério de Registro de Pessoa Juridica
que a empresa passa a existir oficialmente. Os documentos exigidos sdo geralmente
o0 contrato social e os documentos pessoais das sécias. Apdés o Registro da
Empresa, ela recebe o NIRE (Numero de Identificagdo do Registro de Empresa) da
Junta Comercial e, a partir dai, ja pode obter o Cadastro Nacional da Pessoa
Juridica - CNPJ.

Nesta quarta etapa ja com o NIRE em mé&os vocé pode registrar sua empresa
como contribuinte. Quase todos os tramites sao feitos online, por meio de um
programa disponibilizado pela Receita Federal, bem como o deferimento ou ndo da

solicitagao.
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A quinta etapa trata-se da Inscrigdo Municipal, apds o registro da empresa na
Junta Comercial é necessario o cadastramento na prefeitura do municipio onde esta
localizada. O objetivo € obter o numero de identificagdo municipal. Essa inscricdo no
cadastro municipal permite a organizagcao possa emitir nota fiscal dos servigos.

A sexta etapa o empreendedor devera solicitar o Alvara Sanitario na
Vigilancia Sanitaria de sua cidade, no caso do Recanto Cenez a Vigilancia Sanitaria
de Unido da Vitéria—PR, O Recanto Cenez oferecer instalagdes fisicas em condicbes
de habitabilidade, higiene, salubridade, seguranga e garantir a acessibilidade a todas
as pessoas com dificuldade de locomogédo segundo o estabelecido na Lei Federal
10.098/00.

A sétima etapa é o Alvara no Corpo de Bombeiros Militar, e € emitida no
Municipio aonde a organizagao vai se encontrar, e € expedido apos avaliar o grau de
risco do ambiente.

Na oitava etapa, o alvara de funcionamento que é concedido pela prefeitura
do Municipio, para que o Recanto Cenez possa exercer suas atividades. O alvara de
funcionamento sera concedido apenas apés a liberacédo das licencas do Corpo de
Bombeiros e Vigilancia Sanitaria.

A nona etapa acontece com a fiscalizacdo do Conselho Municipal de
Assisténcia social, onde o Recanto Cenez deve atender as normas de infraestrutura
conforme o Regulamento Técnico e as normas da ABNT (Associacao Brasileira de
Normas Técnicas).

A décima etapa € o Cadastro da previdéncia social, onde apds o inicio das
atividades, o representante tem o prazo de 30 dias para se dirigir a agéncia da
previdéncia da sua cidade para solicitar o cadastramento da empresa e de seus
responsaveis legais. A partir dai comeca a valer a responsabilidade com as

obrigagdes trabalhistas e pagamento dos tributos a Previdéncia.

4.2.3 Enquadramento tributario

O Recanto Cenez inicialmente por se tratar de uma microempresa, se
enquadrara no regime tributario Simples Nacional (Regime Especial Unificado de
Arrecadacao de Tributos e Contribuigdes), o que implica o reconhecimento mensal
mediante documento unico de arrecadacgao, entretanto o recolhimento ha algumas

excecgoes, pois sera de forma distinta, conforme a atividade. A receita bruta mensal
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sera inferior ou igual a 180.000,00 (cento e oitenta mil reais), sendo o melhor

enquadramento tributario para o inicio das atividades.

4.2.4 Missao, Visao e Valores

Missao: Proporcionar um ambiente agradavel para os idosos, com lazer,
seguranca e qualidade de vida, bem como o bem-estar do ser integral para que
possa contribuir com o envelhecimento saudavel.

Visao: Ser uma empresa com referéncia regional dentro de 5 anos no
atendimento aos idosos, como |Instituicdo privada prestadora de servicos que
trabalha com eficiéncia e qualidade.

Valores:

o Etica na prestacao de servicos;

e Transparéncia e Seguranga perante o cliente e seus familiares;
e Qualidade nos servigos prestados;

e Comprometimento e humildade;

e Compromisso com o ambiente sustentavel;

e Valorizagao do capital humano.

4.3 ANALISE ESTRATEGICA

A anadlise estratégica da organizagdo constitui-se de uma importante
ferramenta para o desenvolvimento da organizacdo, através do planejamento
estratégico que deve ser considerada uma das principais ferramentas da
administracdo, deixando de ser um privilégio das organizagbes maiores tornando-se
um processo comum independentemente de seu tamanho.

A analise estratégica pode ser definida como um processo de identificagcao
de oportunidades, ameacas, for¢cas e fraquezas, que interferem indiretamente na
atuacao das organizagdes. Uma de suas principais fungdes é analisar os contextos
internos e externos, em qual a organizagao esta incluida e consiste nas descri¢coes
qualitativas e quantitativas das situagdes presentes e futuras que o Recanto Cenez

podera alcancar.
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Nos quadros e graficos a seguir sera apresentado essas informagdes com

pontuacao de 0 a 200.

Quadro 1 - Resultado fatores internos e externos

FATORES INTERNOS

Analise das fraquezas

FATORES EXTERNOS
Al

Andlise das oportunidades Andlise das ameacas

N - [ -
- Tl -
- EEIETN
EEEEEE - R -
| - I -

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Através dos dados apresentados no quadro 01 a analise ambiental foi
construida segundo a SWOT, onde os fatores internos estao divididos entre forgas e
fraquezas destinadas a maximizar os pontos fortes e especificar os objetos de riscos
da empresa, tomando agcbes que poderao ser elaboradas identificando os fatores
favoraveis e desfavoraveis para alcangar os objetivos e seus diferenciais
competitivos que gerarao resultados. A analise mostrou que seu indice de forga esta
relacionado em todos os pontos como nas variedades das atividades, por ser uma
empresa inovadora na regido de Unidao da Vitéria, ter varios colaboradores a
disposicdo dos idosos e a comunicacdo direta com eles, além do periodo que o
idoso podera estar escolhendo para permanecer no Recanto Cenez conforme sua
condicdo, apresentando 125 pontos, um bom sinal de crescimento para a empresa.

As fraquezas ja estao relacionadas com a parte do marketing representando
24 pontos, onde buscaremos as melhores formas para a divulgagdo da empresa e
de seus servigos, a aceitagdo dos servigos que somam 20%, também se torna uma

fraqueza devido a aceitacdo do idoso a mudangas, o reconhecimento da marca
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16%, os idosos estarem reconhecendo o Recanto Cenez como um bom lugar para
estar passando seus dias e o pouco conhecimento na area 10%, devido a empresa
ser inovadora nesse segmento.

Os fatores externos estdo divididos entre oportunidades e ameacgas, que
permitem a identificacdo de aspectos como as ameacas e a implementacao de
determinadas estratégias, e de outros que podem constituir-se como as
oportunidades para alcangar os objetivos desejados para o Recanto Cenez.

Sendo assim as oportunidades com parceiros como universidades e
instituicdes representam 125 pontos, o crescimento da populacdo idosa para os
proximos anos também equivale 50 pontos, prestagcdo de servicos inovador 40
pontos, ter poucos concorrentes nesse segmento 32 pontos e a localizagdo sendo
em uma area proxima ao centro para o atendimento representa 15 pontos. Enquanto
as ameacas, a tabela de preco devera ser bem trabalhada para atender ao publico,
seu indice representa 30% pontos, aceitacdo pela empresa nova na regido e a néo
aceitagcao dos servicos 24 pontos, a adequacao da infraestrutura deve atender a
todas as normas da lei com 20 pontos e os concorrentes indiretos equivalem a 8
pontos, o que indica um futuro promissor para empresa, mas deve-se criar planos de

agdes para essas ameagas para garantir que esses indices diminuam.

Quadro 2 - Radar analise SWOT

Andlise geral dos fatores internos e externos Grificos da analise SWOT

Forgas
800
500
Fraquezas 85 400
200
o
Qportunidades 62 Forgas
Fraquezas
Oportunidades
Armesras
Ameacas I 106

\\\

Sérigl

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Conforme quadro 02 acima mostra as forgas, oportunidades, fraquezas e as
ameacas do Recanto Cenez deixando as principais informacdes para a sua
implementagao na cidade de Unido da Vitoria — PR, ficando explicitada que as forcas
dessa nova organizagao consistem em um ponto favoravel para sua implantagao.

No quadro a seguir o indice de favorabilidade do Recanto Cenez.
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Quadro 3 - indice de favorabilidade

indice de favorabilidade

200% 100% 0% 0% 30% 100% 200%

MUITO . . MUITO
DESFAVORAVEL DESFAVORAVEL EQUILIBRIO FAVORAVEL FAVORAVEL

Seu indice &

Muito Favoravel - Se a sua analise esta correta, vale muitoa pena continuar a fazer exatamente o que vocé esta fazendo apenas adicionando agies de melhorias de
forgas e oportunidades e medidas de contengdo de possiveis fraquezas e ameacas.

-

Andlise geral dos fatores internos e externos

- 58% Suas forgas est3o mais altas ou iguais as suas fraquezas, mantenha esse bom resultado!

Fraguezas . Suas fraquezas estSo mais baixas ou iguais as suas forgas, esse & um bom sinal, mas nSo se acomode!

24% Vocé tem mais oportunidades do que ameagas e isso indica um futuro promissor, s6 falta vocé alinhar quais forgas
vio otimizar as chances delas acontecerem de fato.

. Suas ameacas estS0 mais baixas do gue suas oportunidades, esse é um hom sinal, mas ainda assim vale a pena

Ameagas . : : -
analisar as suas ameagas mais relevantes e criar planos de ag8es para elas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Diante dos dados apresentados, a analise geral dos cenarios da SWOT ao
Recanto Cenez tem um indice de 129% de favorabilidade, devido a analise geral da
organizagdo, que esta representada no quadro acima, é composta da seguinte
maneira, as forgcas somaram 625 pontos equivalente a 58% favoravel para sua
implantagéo.

As fraguezas somadas sao 85 pontos equivalentes a 8% um indice nao téao
elevado, mas que deve ser sempre monitorado para que ndo ocorra um aumento.

As oportunidades somadas representam 262 pontos totalizando 24%,
mostrando que o Recanto Cenez tem um futuro promissor, a oportunidade trata-se
de um ponto muito importante para implantacdo de uma nova organizagao
aumentando as chances de a organizagao ter sucesso no mercado.

As ameagas somam 106 pontos representando 10%, deixando clara que as
oportunidades estdo maiores que as ameacas sendo um o6timo sinal para a
organizagédo, mas devem ser monitoradas com planos de agdes para seu controle e

possiveis redugoes.
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Quadro 4 - Cruzamento forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas

HerfeD @ e CRGIERTES G ATEEEs Tt B G
2 Procure criar planos de acéo para desenvolver as
variedade de atividades Forga Parcerias Oportunidade Estratégia ofensiva " ) S
vantagens competitivas,
Adequacio da infraestrutura Procure elabaorar planos de agio para modificar o
Wariedade de atividades Forga LA Ameaga Estratégia de confronta P g p
das normas regulamentadoras amhiente a favor do seu negdrio,
Aceitagio pela empresa ser a Procure elaborar planos de acio para modificar o
variedade de atividades Forga S P Ameaga Estratégia de confronto N " g P
inovadara ambiente a favor do seu negdcio.
Procure elabaorar planos de agio para modificar o
Wariedade de atividades Forga Tabela de prego dos pacaotes Ameaga Estratégia de confronta P g p
amhiente a favor do seu negdrio,
o o B Procure elaborar planos de acio para modificar o
variedade de atividades Forga M50 aceitacio dos servicos Ameaga Estratégia de confronto " g P
ambiente a favor do seu negdcio.
Crescimentn da populagio Procure criar planos de ag3o para desenvolver as
Wariedade de atividades Forga papuiae Opartunidade Estratégia ofensiva P a0
idosa vantagens competitivas,
Prestagio de servigo . Procure criar planos de ago para desenvolver as
variedade de atividades Forga H ¢ Oportunidade Estratégia ofensiva " S
inovadora vantagens competitivas,
Procure criar planos de ag3o para desenvolver as
Wariedade de atividades Forga Poucos concarrentes Opartunidade Estratégia ofensiva P a0
vantagens competitivas,

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Os cruzamentos acima foram feitos para ver quais planos de ag¢des deverao
ser tomados para potencializar os pontos positivos que sdo compostos por nossas
forgas e fraquezas, para reduzir ao maximo possivel os pontos desfavoraveis que
sdo compostos por nossas fraquezas e ameagas, com objetivo de criar indicadores

de criagao de planos de a¢des necessarios.

Quadro 5 - Plano de acao

Status

Planos de agfo No seu negécio | Responsdvel Previsio inicio | Previsiofim | Andamento

Plano de ag&o para atingir o plhl Marketing Fragueza _ Marketing 01/07/2021 01/10/2021 o Aguardando
Farcerias com Universi dades Farcerias Oportunidade _ Docentes 01/07/2021 01/10/2021 o Aguardando
Definir pregos de acordo com o mercad Tabela de prego dos pacotes  Ameaga _ Financeiro 01/07/2021 01/10/2021 Adiantado
Treinamendo com todos os colaboradres Pouco conhecimento na 4rea  Fragueza _ Dep. Administrativa  01/07/2021 01/10/2021  Em andamento  Adiantado
Treinamenta intermno Communicagin Forga _ Cozinha 01/07/2021 01/10/2021  Em andamento  Adiantado

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Conforme o plano de acdo definido pelo Recanto Cenez e apds os
cruzamentos de todos os dados, foi levantado planos de ag¢des por area e delegado
responsaveis por elas, através de um planejamento estratégico, onde inclui diversas
atividades e acdes necessarias para atingir o que foi proposto dentro de um periodo,
assim facilitando as tomadas de decisdes e servindo como um norte para todas as
atividades executadas pela organizagao.

Seguindo o plano de agao para se chegar ao objetivo estabelecido, conforme
mostra o quadro 06 abaixo a demonstracado dos resultados, elaborado em cima dos

planos de agbes estabelecidos.
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Quadro 6 - Resultado plano de agao

Al

Desenvolvimento de planos de agdo

Vocé definiu planos de agSo para 19 de 20 dos 95(y Legal, vocé criou planos de agho para todos ou quase todos os itens, Se
principais itens da sua SWOT 0 tudo correr bem, vocé obterd resultados brevemente, Parabéns!

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

O quadro acima monstra uma projecédo onde 95% dos planos de acgbes da
organizacédo foram realizados, as medidas corretivas foram delegadas e realizadas
pelos responsaveis, um bom plano de acao foi elaborado que se tornou fundamental

para o planejamento da organizagao para obter sucesso.

4.4 PLANO DE MARKETING

Serao apresentadas nesta etapa do trabalho as acgdes de Marketing
necessarias para que o Recanto Cenez atinja seus objetivos. Sendo assim, sera
descrito a definicdo do publico-alvo, a apresentacdo da pesquisa de mercado, o
comportamento do consumidor, a definicdo do Mix de Marketing, a definicdo do
posicionamento de mercado do Recanto Cenez, marca, logo, slogan, plano de

comunicacgao e por fim, o Plano de Vendas.

4.4.1 Definigao do publico-alvo

O Recanto Cenez é uma organizacdao B2C (Business to Consumer) ou em
portugués, de empresa para o consumidor, onde a organizagao opera sua produgao
de servigos diretamente ao consumidor, atingindo as classes A, B e C.

Publico-alvo € uma parcela da sociedade consumidora para quem a empresa
direciona as ag¢des de Marketing dos seus produtos ou servigos. O publico-alvo do
Recanto Cenez serdo os filhos dos idosos que estardo indiretamente usufruindo dos
servicos prestados, e os idosos clientes diretos que irdo frequentar o Recanto
Cenez, sendo consideradas idosas pessoas com idade a partir de 60 anos, que no
Brasil se enquadram na terceira idade.

Através de uma pesquisa realizada no site do IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) ano de 2010, as Cidades de Unido da Vitoria — PR e Porto

Uniao - SC, sendo as regides atendidas inicialmente pelo Recanto Cenez possuem
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cerca de 18.800 idosos de uma populagao geral de 92.915 pessoas, cerca de 20%
da populagdo desta regido encontram-se na terceira idade. Sdo dados bem
relevantes para o Recanto Cenez, sendo que ja € um percentual consideravel para
atender as expectativas do Recanto Cenez e levando em consideracdo que o
publico idoso tende a crescer com o passar dos anos.

ApoOs a segmentacédo é possivel direcionar as projecoes de Marketing para

pessoas especificas, gerando economia de investimentos.

Grafico 1 - Populagdo Unidao da Vitdria - PR e Porto Unido - SC

m Populagdo total Unido da
Vitoria e Porto Unido

m Populagdo Idosa

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.4.2 Aplicacao e apresentacao dos resultados da pesquisa

Grafico 2: Pergunta 1

1) Este questionario esta sendo respondido por meio:
50 respostas

@ Online
@ Presencial

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).



Grafico 3 - Pergunta 2

2) Qual sua faixa etaria?

50 respostas

@ Acima de 60 anos
@ Abaixo de 60 anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Grafico 4 - Pergunta 3
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3) Existe pessoa idosa (lembrando que é considerada idosa pessoa com 60 anos ou mais), em sua

familia?
50 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Grafico 5 - Pergunta 4

4) Em qual cidade vocé reside?

50 respostas

@ Porto Unido - SC
@ Unizo da Vitéria - PR

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Grafico 6 - Pergunta 5

5) Qual bairro?
50 respostas

|
6 (12%)

3 (bi%)

2 (T%) 2 (c}%) 2 (L}%) 2 (A\;%) 2 (tll%) 2 (1%)2 (cll%) 2 (a‘l%)
2
1 (zlw(zlw(z‘ﬂ(%%n (z‘1z(z|14(ﬁ1/.(2|14(2|%)1 (2‘14(%14(%14(2‘14(%%)1 (z|14(2|%)1 (z|1y(2|%)1 (2‘14(%%) 1 (2‘1/.(2|14(2|%)1 (2‘14(2|“A

Bento Munhoz Centro Paulo Frontin P... Sao Pedro Sao Bras Vice King
Bom Jesus Monte Libano Santa Rosa Sao Bernardo Sao Pedro santa rosa

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Grafico 7 - Pergunta 6

6) Esta pessoa reside com vocé?

50 respostas

@ Sim
@ Nzo

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Grafico 8 - Pergunta 7

7) Caso nao, com quem?

50 respostas

@ Filhos/Netos
@ Marido ou Esposa
@ Outros

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Grafico 9 - Pergunta 8

8) A pessoa idosa fica sozinha em casa durante o dia?
50 respostas

® Sim
@ Nao

@ Fica com um cuidador

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Grafico 10 - Pergunta 9

9) Esta pessoa pratica algum tipo de atividade fisica?

50 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Grafico 11 - Pergunta 10

10) Quem prepara a alimentacao dela durante o dia?
50 respostas

@ Ela propria
@ Outra pessoa
@ Nao sabe dizer

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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11) Ela tem alguma atividade de lazer ou distragdo, como fazer algum tipo
de artesanato, ler, jogos como xadrez, damas etc., internet?
Sobre atividade fisica 74% dos questionados afirma que nao praticam

qualquer tipo de atividade, e apenas 26% praticam algum tipo de atividade.

Grafico 12 - Pergunta 12

12) Possui alguma deficiéncia? Qual?

50 respostas

@ Visual
@ Motora
Auditiva
@ Outros
@ N3o possui nenhuma deficiéncia

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Grafico 13 - Pergunta 13

13) Qual o grau de deficiéncia?

50 respostas

® Leve
@ Moderada
Grave
@ Nio possui nenhuma deficiéncia

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).



Grafico 14 - Pergunta 14

14) Faz uso de algum equipamento? Qual?

50 respostas

@ Moleta

@ Bengala

@ Andador

@ Cadeira de rodas

@ Aparelho Auditivo

@ N3o faz uso de nenhum equipamento

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Grafico 15 - Pergunta 15

15) Se essa pessoa idosa contasse com um local para passar o dia, com atividades fisicas, aulas de

artesanato, musica, danga, jogos, cuidadoras, sala ...coes por dia. Vocé e sua familia teriam interesse?
50 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Grafico 16 - Pergunta 16

16) A pessoa idosa aceitaria permanecer durante o dia num local, como o acima citado,

retornando para casa no final do dia?
50 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

118



119

Grafico 17 - Pergunta 17

17) Ja ouviu falar de Recanto para Idosos?

50 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

18) Deixaria seu familiar idoso em um Recanto para idosos, onde ele teria a
disposigao os itens citados na pergunta 15? Por qué?

Apenas 76% deixariam seus idosos no Recanto para pratica de atividades
nao costumeiras, para socializagao e pelo cuidado integral, os outros 26% afirmam
que nao deixariam, por acreditar que estariam melhores com seus familiares, ou por

medo, por tratar-se de um empreendimento novo.

Grafico 18 - Pergunta 19

19) Quanto vocé acha que seria um preco vidvel, mensal, para oferecer os servigos acima citados,
em periodo integral, de agora em diante chamado R...aria de R$ 650,00 a R$ 1.500,00 a mensalidade.

50 respostas

@ R$1.200,00 até R$1.300,00
@ R$1.300,00 até R$1.400,00
R$1.400,00 até 1.500,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

O questionario acima foi aplicado de forma on-line, utilizando a plataforma do

Google Formularios. Conforme os graficos apresentados acima o questionario foi
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aplicado nos dias 29/05/2020 a 05/06/2020 a cinquenta pessoas, nas cidades de
Unido da Vitoria-PR e Porto Unido —SC.

Cerca de 92% dos respondentes que corresponde a 46 pessoas estao abaixo
dos 60 anos, sendo estes responsaveis pelos idosos e somente 8% que
corresponde a 4 pessoas foram respostas dos idosos.

Das respostas obtidas 94% que representam 47 pessoas possuem idosos em
suas familias, representando clientes em potencial para o Recanto Cenez. O 6% que
representa 3 pessoas nas quais os familiares ainda ndo chegaram na terceira idade
representam possiveis clientes futuros.

A pesquisa alcancou 50 pessoas, sendo 25 pessoas da cidade de Unido da
Vitéria-PR e 25 de Porto Uniao-SC, atingindo varios bairros de ambas as cidades.

Nas familias onde os idosos nao residem na mesma casa dos respondentes,
os familiares ainda séo responsaveis por eles. Cerca de 56% dos idosos ficam com
algum familiar em casa, 6% ficam com um cuidador, e cerca de 38% ficam sozinhos
em casa.

Sobre atividade fisica 74% dos questionados afirma que nado praticam
qualquer tipo de atividade, e apenas 26% praticam algum tipo de atividade. Sendo
nesta mesma proporc¢ao os idosos que preparam sua propria alimentacgao.

Como o Recanto Cenez busca atingir aqueles idosos com baixo grau de
comprometimento de mobilidade, 100% dos questionados possuem idosos em suas
familias que poderdo ser atendidos pelo Recanto Cenez, porém apenas 76%
deixariam seus idosos no Recanto para pratica de atividades nao costumeiras, para
socializagéo e pelo cuidado integral, os outros 26% afirmam que nao deixariam, por
acreditar que estariam melhores com seus familiares, ou por medo, por tratar-se de
um empreendimento novo.

Conforme os resultados do questionario, o Recanto Cenez tem um potencial
de mercado crescente, conforme grafico 01 Populagdo Unido da Vitéria - PR e
Porto Unido - SC, foram entrevistadas 50 pessoas que representam 0,02% da
populacado. O que ja trouxe um resultado positivo para o Recanto Cenez.

4.4.2.1 Comportamento do consumidor

A grande maioria dos familiares apresentou interesse em deixar seus idosos

no Recanto Cenez, pela preocupacdo de deixa-los sozinhos, pois ele teria
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profissionais capacitados para exercerem atividades pelos idosos, sem deixa-los
com pensamentos voltados para o fim da vida, o que acaba gerando ansiedade e
tristeza. Com atividades, ficariam com a mente em outros objetivos, criando também
um circulo novo de amizades.

Outras familias se opuseram ao Recanto Cenez, pois alguns idosos nao
aceitariam tal mudanca, acreditando que ficar em casa com um familiar seria mais
confortavel.

Todas as familias tém a preocupagdo com seus idosos, com a falta de
atencao e cuidado que muitas vezes falta em casa, devido a correria do dia-a-dia. O
Recanto Cenez vem de encontro com essa necessidade desses familiares,
oferecendo atendimento integral e especializado a esses idosos, construindo assim
sua marca e posicionando-se no mercado, podendo atingir futuramente até aqueles

familiares ou idosos que se opuseram inicialmente.

4.4.3 Mix de marketing

O Mix de marketing composto pelo 4P’s Produto, Prego, Praca, e Promogéao
sdo pontos de interesse da organizagdo onde devem ser monitorados com atengéo
e projetados como objetivo de Marketing, sendo o Recanto Cenez um prestador de
servigos, deve levar em consideracdo mais 3P’s o de processos, pessoas e prova

fisica.

a) Produto

O Produto pode ser considerado como o mais importante no Mix de
Marketing, pois sem o produto ndo ha a existéncia do prego, pragca nem a promogao.

O Recanto Cenez é uma organizagdo de prestagdo de servigo, voltada
especialmente as familias, oferecendo o servico especifico de cuidados aos idosos,
com o propédsito de desenvolver o ser integral.

Sendo que toda a estrutura fisica sera baseada nas normas do Estatuto do
Idoso, com normas e dimensao de espaco apropriado para o bem-estar do idoso.

O Recanto Cenez ira trabalhar em periodo integral, a partir das 08:00 horas
da manh3, até o periodo das 18:00 horas, podendo os familiares e idosos optar pelo

periodo integral, meio periodo, ou também aulas especificas escolhidas pelos idosos



122

para aqueles que ndo querem permanecer no Recanto Cenez o dia todo nem meio
periodo, conforme a necessidade da familia e a aceitacdo do idoso.

As aulas especificas escolhidas pelo idoso também servem como uma
oportunidade de inicialmente conhecer melhor o local, o espago e as atividades
prestadas pelo Recanto Cenez, partindo dessa premissa que futuramente escolham
um dos pacotes que mais se identifiquem.

A chegada da terceira idade € uma fase da vida com mais complicagdes,
onde aumentam os problemas de saude, dificuldade de equilibrio e falhas na
memoria. Para reduzir essas complicagcdes o Recanto Cenez busca desenvolver o
ser integral oferecendo varias atividades descritas a seguir:

O yoga, pilates, pintura, artesanatos, atividades fisicas, danca, jogos para
ativar a memoria, massagem, trabalho com hortas, aulas de informatica. Todas as
atividades de baixo impacto ideal para a terceira idade, a execucdo dessas
atividades combinadas trardo beneficios ndo s6 para o corpo, mas também para a
mente, onde ajudardo no fortalecimento dos ossos, diminuigdo da ansiedade,
reduzindo o estresse e a pressao arterial, melhorando na coordenagdo motora e

postura, reeducacgao da capacidade de concentracdo e memoria.

b) Preco

O preco pode ser influenciado pela concorréncia, quando se é detentor Unico
de um determinado segmento pode-se praticar o preco que lhe for conveniente, no
caso do Recanto Cenez onde existem somente concorrentes indiretos. Esses
concorrentes indiretos sado Instituicbes de longa permanéncia onde os clientes
moram no local. Nas quais essas pessoas que nao tém acompanhamento familiar
diario.

Os pregos foram definidos estrategicamente dentro do atual cenario
econbmico, através de uma pesquisa de mercado e seguindo a realidade das
cidades. Serao fechados contratos com validade de 12 meses com os responsaveis
pelos idosos para firmar os servicos do pacote integral e de meio periodo, e os
pacotes por aula serdo contratados por numero de aulas desejado pelos clientes.

Os precos definidos serao:

e Pacote integral R$1400,00 (mil e quatrocentos reais);

e Pacote de meio periodo R$700,00 (setecentos reais);
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e Pacote por aula R$30,00 (trinta reais).

c¢) Pracga

A localizagdo do Recanto Cenez sera no Bairro Sdo Basilio Magno na cidade
de Unido da Vitéria - PR, em uma rua pouco movimentada, arborizada e
aconchegante, de facil acesso devido a proximidade do centro da cidade.

O Recanto Cenez atendera as cidades de Unido da Vitéria - PR e Porto Unido
- SC, conhecidas como as Gémeas do Iguacgu, pois, fazem divisa entre o Estado de
Santa Catarina e o Estado do Parana e sao banhadas pelo Rio Iguacgu.

A capacidade maxima para atendimento no espaco sera de 80 pessoas.

d) Promog¢ao

Os servigos do Recanto Cenez serao divulgados através das midias sociais
como Facebook e Instagram, WhatsApp, criacdo de um Site, divulga¢do na radio no
periodo da manha e ao meio dia, pois € o horario onde os idosos ouvem o radio,
também tera a criacdo de panfletos para serem entregues nas Associagdes de
Terceira ldade, saidas de Lotéricas e Bancos.

O Recanto Cenez oferecera um desconto de 20% para aquelas familias que
tiverem dois idosos no Recanto Cenez, o desconto sera permitido apenas para os
pacotes integrais e meio periodo, esse desconto sera permitido também para
indicac&o de novos clientes, para os pacotes integrais e de meio periodo.

No pacote por aulas, a cada dez aulas realizadas o cliente recebera uma aula

gratuita.

e) Processos

O Recanto Cenez nao responsabilizara diretamente pelo transporte de seus
clientes, podera somente fazer indicacbes de vans que possam fazer esse
transporte adequadamente e com seguranga aos idosos ou ficara sob a
responsabilidade das familias.

Para o desenvolvimento das atividades diarias do Recanto Cenez, sera

realizado um cronograma mensal, onde o inicio das atividades se dara as 08:00
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horas da manh& com o café sendo servido até as 08:30 horas, logo apos, o
desenvolvimento de atividades até as 09:30 horas. Um lanche leve sera servido das
09:30 horas até as 10:00 horas. Logo sera aplicada mais uma atividade que deve
durar até as 11:30 horas onde sera servido o almogo. A partir das 11:30 horas até as
13:30 horas entre o almogo o idoso também podera descansar a seu gosto, dormir,
ler, assistir televisdo ou até mesmo socializar com os demais.

A tarde, a partir das 13:30 horas as 15:00 horas sera aplicada uma nova
atividade, das 15:00 horas as 15:30 horas um lanche da tarde. E das 15:30 horas as
17:30 horas outra atividade, sendo que das 17:30 horas as 18:00 horas sera servido
ao idoso um jantar, as 18:00 horas os idosos poderdo voltar ao convivio com seus
familiares.

Referente as atividades, elas mudam diariamente, algumas se repetem
durante a semana, mas algumas delas mudardao més a més, para que nao fique

repetitivo e que outras habilidades dos idosos possam ser aperfeicoadas.

f) Pessoas

A descricdo de todos os profissionais que fardo a composicado do quadro de
pessoas do Recanto Cenez esta descrita no item 4.5.2 Descricdo e Analise de

Cargos deste trabalho.

g) Prova Fisica

O Recanto Cenez estara localizado na rua Dom Pedro | n°® 550 no bairro Sao
Basilio Magno na cidade de Unido da Vitéria - PR sob o CEP 84.600-522, endereco

de facil acesso pois fica muito proximo a area central das Gémeas do Iguacgu.

4.4.4 Definigcao do posicionamento

Nao existe na cidade de Unido da Vitéria - PR onde estara localizado o
Recanto Cenez, nem mesmo na cidade vizinha em Porto Unido - SC, nenhuma
empresa que trabalhe neste formato, como apoio as familias proporcionando
cuidado aos seus familiares idosos durante o dia, somente casas de longa

permanéncia, apontando assim um grande potencial de mercado. Muitas familias
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que possuem a dificuldade de ter com quem deixar seus entes queridos durante o
dia enquanto trabalham, mas mesmo com essas dificuldades n&do querem perder o
contato diario com esses familiares, o que nao seria possivel em uma casa de
repouso de longa permanéncia, e que o Recanto Cenez além de proporcionar
qualidade de vida para esses idosos proporciona o convivio diario com seus
familiares.

O Recanto Cenez tem como objetivo tornar-se referéncia em cuidado com
amor e desenvolvimento do ser integral na regidao, buscando acima de tudo manter a

relagédo “familia e idoso”, como uma instituicdo privada.

4.4.4.1 Marca, logo, slogan

A Marca é a identidade da organizagdo, marca é memoria, a marca deve
estar conectada com a vida das pessoas.

O Recanto Cenez traz uma historia, por traz no nome “Cenez”, possui um
significado de carinho e amor por nossas maes o qual é transformado em cuidado e
amor a pessoas de outras familias que necessitam de cuidados diarios, como se
fossem nossas mées ou pais.

Uma das caracteristicas que diferencia o Recanto Cenez dos concorrentes é
o contato diario entre o Recanto Cenez e os familiares, “familia e idoso”, pois nossos
clientes poderao ingressar pela manha no Recanto Cenez e ao final do dia retornar
aos seus lares com seus familiares. Sempre aplicando nosso slogan “cuidando com
amor” em busca do desenvolvimento do ser integral dos idosos.

O nosso logotipo expressa todo esse carinho sentido por nossas maes sendo
transformado em cuidado a outras pessoas, onde o telhado de uma casa que faz
parte da nossa marca com uma extensao sobre o nome do Recanto Cenez significa
a continuidade do lar, aconchego, acolhimento, sendo também a imagem de dois
idosos sorrindo, significa a integracdo social, o convivio com outras pessoas,
proporcionado pelo desenvolvimento social fisico mental e espiritual.

Em relagéo as cores o azul significa tranquilidade, compreensao e também o
ideal de um sonho, e o lilds significa transmissdo de respeito, espiritualidade,

dignidade.
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Figura 11: Logo Recanto Cenez

Cuidandoicom amon
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.4.5 Plano de comunicagao

O Plano de Comunicagao de Marketing busca atingir o publico-alvo usando
canais de comunicacdo. Serdo apresentadas a seguir quais estratégias de
comunicacao serao utilizados pelo Recanto Cenez, como a definicdo do publico-

alvo, os objetivos da comunicacéo e quais canais serdo utilizados para a divulgagao.
4.4.5.1 Publico-Alvo

O publico-alvo estabelecido para o Recanto Cenez foram os idosos (pessoas
acima de 60 anos), que seriam os usuarios do nosso servigco. E os seus filhos que

sao os consumidores do NOSSO servigo.
4.4.5.2 Objetivos da Comunicagéo

O objetivo inicial do Recanto Cenez sera promover sua marca na regiao,
tornando-a conhecida para que os possiveis consumidores sejam atraidos para
utilizar os nossos servigos. Desta forma proporcionando um conhecimento
abrangente sobre mesma, para que o publico-alvo tenha conhecimento das
atividades e os beneficios que o Recanto Cenez podera trazer para seus clientes.

4.4.5.3 Canais de Comunicag¢ao
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Seréao utilizados métodos de publicidades em midias sociais como Facebook,
Instagram, WhatsApp, distribuicdo de panfletos em pontos estratégicos e também a
insercao na radio AM como Radio Colméia no programa Jornal da Manha as 07:30
horas da manha e também no programa A Hora do Aviso as 12:10 horas, onde
muitas familias acompanham para ouvir as noticias regionais, para realizar a
divulgacéo da marca, e promover a mesma no mercado.

Métodos pessoais também serao utilizados, a partir de amigos e familiares
que apoiam a ideia para divulgar. E a partir disso, quando o Recanto Cenez ja
possuir uma gama de clientes estabelecida, podera ser utilizada a publicidade boca
a boca, onde os préprios clientes o fardo ao sentirem-se satisfeitos com os servigcos
prestados pelo Recanto Cenez. E sera utilizada a promocao de vendas, pois, sera

trabalhado com trés diferentes pacotes para atender a demanda.

Tabela 3: Canais de comunicagao
Canais ‘Jan ‘Fev ‘ Mar Abr ‘Mai ‘Jun Jul | Ago Set Out Nov Dez

Facebook | X X X X X X X X X X X X
Instagram | X X X X X X X X X X X X
WhatsApp | X X X X X X X X X X X X
Site X X X X X X X X X X X X
Radio X X X X X X X X X X X X

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.4.5.4 Orgcamento

O orcamento utilizado pela nossa empresa sera feito semestralmente. Através
do método de objetivos e tarefas, pois visa atender seus objetivos estratégicos,
consequentemente tragcando uma meta de investimento mensal. Onde o
investimento inicial para langamento da marca foi o de maior valor.

Também havera investimentos para datas especiais, como dia das maes, dia
dos pais, dia dos avos, dia do idoso e dia da familia, fazendo com que essas datas
sejam lembradas.

Os valores das campanhas poderdao ser alterados nos anos seguintes,
conforme a necessidade de divulgagao.

Investimento total de marketing:
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Tabela 4 - Investimento em Marketing

PLANO DE ACAO

CusTO PERIODO
ESTIMADO JAN. FEV. MAR. ABR. MAL JUN. JUL. AGO. SET. OUT. NOV. DEZ
Divulgacio Radio e Midias Sociais| _ Vanessa 5.760,00] 480,00 480,00]480,00] 480,00] 480,00] 480,00|480,00| 480,00 480,00 480,00 480,00480,00
Divulgaciio Panfletagem5000un | Vanessa |  1200,00]1200,00] | | [ | [ | | [ | [ |

RESPONSAVEL

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.4.6 Plano de vendas

O plano de vendas da empresa Recanto Cenez busca antecipar as tomadas
de decisao através da analise interna e externa do negdcio, o que se deve fazer na

empresa.

4.4.6.1 Tamanho da forca de vendas

No Recanto Cenez, a equipe de vendas sera composta por todos os
colaboradores, pois sao eles que além de conhecer muito bem o mix de servigos
também poderdao vendé-los, trabalhando com indicagcbes de novos clientes.

Indiretamente as quatro sécias também ficardao responsaveis por essa tarefa.

4.4.6.2 Estrutura da forga de vendas

Para captar novos clientes as forgcas de vendas utilizardo instrumentos de

trabalho como computadores, e telefones fornecidos pelo Recanto Cenez.

4.4.6.3 Cotas dos vendedores

As metas serdo definidas conforme o plano de vendas, sendo medidas de
projecao semestrais.

No primeiro semestre sera estipulada uma meta de 5% de crescimento, sendo
que esse primeiro semestre sera de adaptacao das atividades no Recanto Cenez.
Logo nos semestres seguintes sera estipulada uma meta de 10% de crescimento ao

semestre.
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1° Ano 1° Semestre 5% 40 3 43
2° Semestre 10% 43 4 47
2 Ano 1° Semestre 10% 46 4 49
2° Semestre 10% 49 4 56
3 Ao 1° Semestre 10% a6 4 G0
2° Semestre 10% 60 4 67
4° Ano 1° Semestre 10% 57 4 72
2° Semestre 10% 72 4 80

4.4.7 Area Geografica do Mercado

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

O mercado que o Recanto Cenez atendera inicialmente

Unido da Vitéria - PR e Porto Unido - SC.

4.4.7.1 Potencial do mercado

sera as cidades de

As cidades Gémeas do Iguacgu totalizam juntas cerca de 92.915 pessoas,

sendo destas um total de 18.800 idosos, um mercado muito promissor para o

Recanto. Para o Recanto Cenez atingir o Ponto de Equilibrio € necessaria uma

venda minima de 344 pacotes integrais anuais, o Ponto de Equilibrio do pacote

de meio periodo é de 80 pacotes anuais, e por aula 69 pacotes.

4.4.7.2 Projegé&o de volume de vendas

O plano de vendas do Recanto Cenez tem o objetivo de atender ja na

abertura cerca de 40 pessoas com diferentes pacotes, aliados a uma estratégia de

marketing que deve ter inicio 2 meses antes da abertura do Recanto Cenez através

de propagandas nas radios e panfletagens, apés a abertura do Recanto, sera

trabalhado para que no primeiro semestre o Recanto Cenez tenha um crescimento

de cerca de 5% nos semestres seguintes esse crescimento passe a ser 10%.

4.4.7.3 Orgamento de vendas
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Para atingir as projegcdes de Vendas o Recanto Cenez ira dispor no primeiro
ano do valor de R$7.484,00 (sete mil quatrocentos e oitenta e quatro reais), no
segundo R$7.252,00 (sete mil duzentos e cinquenta e dois reais), no terceiro
R$7.432,00 (sete mil quatrocentos e trinta e dois reais) e no quarto ano R$ 7.464,00
(sete mil quatrocentos e sessenta e quatro reais). Esses valores serdo provenientes
das comissdes dos vendedores quando efetuado a venda de qualquer pacote, para
calculo dessas comissdes foi utilizado como base o valor de R$800,00 (oitocentos
reais) sendo o salario de estagiario, no plano de comunicagéo estao inclusos todas
das formas de divulgacdo que o Recanto Cenez utilizara, sendo descrito no item
4.4.5.3 Canais de Comunicagao. No item promogdes indicagao por clientes seréao
valores oferecidos de desconto aos clientes quando efetuarem uma indicacgéao,

conforme item 4.4.3 do Mix de Marketing.

Tabela 6 - Orgamento de vendas

Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04

Comissao de R$ 104,00 R$ 152,00 R$ 232,00 R$ 224,00

Vendedores

Plano de
Comunicagdo | R$ 6.960,00 R$ 6.960,00 R$ 6.960,00 R$ 6.960,00

Promocgodes
Indicagéo por | R$ 420,00 R$ 140,00 R$ 240,00 R$ 280,00

cliente

Total
R$ 7.484,00 R$ 7.252,00 R$ 7.432,00 R$7.464,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

A projecao de vendas esta desenhada para o periodo de quatro anos. A
projecao do orgcamento de vendas do primeiro ano foi realizada em cima da pesquisa
de mercado, como quantos clientes o Recanto Cenez teria inicialmente.

A projecédo dos demais anos foi realizada conforme as metas de crescimento

criadas, acreditando que estas metas sejam positivamente alcangadas.
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Tabela 7 - Projec&o de vendas ano 01

Projecao das Vendas Ano 01 — Quantidades

\Jan\Fev Mar\Abr Mai \Jun Jul Ago Set\Out\ Nov Dez

Pacote Integral 30 30|30 30|30 |30(30| 31 |31|31] 32| 32
Pacote meio periodo 6 | 6 6 7|7 |7 |77 |8 8 8 8
Pacote por aulas 4 | 5 5 5| 6 |6 6|6 | 6|6 7 7
Total 40 | 41 | 41 |42 | 43 | 43 |43 | 44 |45 | 45 | 47 | 47

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Tabela 8 - Projecédo de vendas ano 02

Proj egao das Vendas Ano 02 Quantidades

Pacote Integral 32 33 | 33 | 34 36 | 36
Pacote meio periodo 8 8 8 8 8 9 19 9 9 9 10 | 10
Pacote por aulas 7 |7 7 7|17 |7 8] 8 8|8 |10]10
Total 47 | 47 | 47 |48 | 48 |49 |51 | 51 |52 | 52 | 56 | 56

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Tabela 9 - Projecéo de vendas ano 03

Projecao das Vendas Ano 03 — Quantidades

ltem ﬂFevMAbrMﬂﬁﬁq@gM Nov Dez
Pacote Integral 35 38 40 |42 42 | 44
Pacote meio periodo 10 10 10 10 10 10 |10 12 12 12 12 | 12
Pacote por aulas 10/10]10 |10 10 |10 |10/ 10 /10|10 | 11 | "1
Total 56 | 55| 58 |58 | 59 |60 |62]| 64 |64 | 65| 65 | 67

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Tabela 10 - Projecao de vendas ano 04

Projecao das Vendas Ano 04 — Quantidades

\Jan\Fev Mar\Abr \ET \Jun Jul Ago Set\Out\ Nov Dez

Pacote Integral 44 | 46 | 46 | 47 | 47 | 47 |47 | 48 |48 |49 | 50 | 50
Pacote meio periodo 12112 112 |14 | 14 |14 |14 14 |15 15| 15 | 15
Pacote por aulas M M1 11 (1111111111 (11113115 ] 15
Total 67 |69 | 69 |72 |72 72|72 73 |74 |77 | 80 | 80

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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4.4.7.4 Programa de estimulo para equipe de vendas

No Recanto Cenez ndo havera vendas diretas, mas havera vendas indiretas,
ou seja, como trabalhamos no ramo de prestagao de servigos com pessoas idosas,
precisamos atrair mais clientes para nossa empresa, tendo assim mais vendas.

No Recanto Cenez, a equipe de vendas sera todos os colaboradores, pois
sao eles que também poderdo vender o nosso servigo, trabalhando com indicagdes
e marketing para outras pessoas.

Em relagcdo ao Programa de estimulo para equipe de vendas, sera do método
de indicagdo. Essa indicagcdo valera para todos os colaboradores, trazendo
beneficios para a nossa empresa e para eles mesmos. Isso sera feito da seguinte
maneira: O colaborador indicara e ira fazer o marketing informal da nossa empresa
para outro cliente, se o cliente se interessar e ir até ndés se tornando um cliente do
Recanto Cenez, o colaborador ira ser bonificado monetariamente no seu proximo

salario, essa bonificagcao ira variar de acordo com o plano que o cliente escolheu.

Tabela 11 - Programa de estimulo de vendas

Pacote Integral Pacote meio periodo Pacote por aula

3% 2% 1%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.4.7.5 Método de avaliagdo de vendas

O método de avaliagdo sera feito através de um CRM onde teremos
disponiveis os andamentos das quantidades das indicagdes de cada colaborador.
Disponibilizando relatérios de resultados dessas indicagbes, junto a

comparagao das metas tracadas do més.

4.4.7.6 Preco venal os produtos
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Tabela 12 - Definicdo de pregos

Definicao de precos:

Pacote integral R$ 1.400,00
Pacote de meio periodo R$ 700,00
Pacote por aula R$ 30,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.4.7.7 Politica de pos-venda

Para o Recanto Cenez o objetivo de pds-venda sera manter o cliente
satisfeito através da confianca transmitida por toda a equipe, da credibilidade e a
sensagao de um lugar seguro para as familias estarem deixando seus entes
queridos, construindo relacionamentos duradouros que contribuam para o aumento
do desempenho e assim atingir resultados sustentaveis.

Serdo desenvolvidas agdes focadas no monitoramento da satisfacdo dos
clientes, onde os mesmos encontraram um site para reclamagdes ou sugestbes em
nossa propria pagina da internet e ainda poderiam estar se dirigindo
presencialmente até as socias que estardo o tempo todas ao dispor e atentamente
dispostas e abertas as reclamagdes e sugestdes para tomar as devidas medidas
para o bom andamento do Recanto Cenez.

Ainda serao disponibilizados formularios para preenchimento dos clientes e
seus familiares para comentarios, sugestdes e reclamacdes, esses formularios
estardo sempre em lugar de facil acesso como em cima dos balcdes ou na
recepcao.

Serao realizadas pesquisas de satisfacdo com os clientes frequentemente,
por meio de entrevistas e conversas, a fim de coletar as informacgdes e identificar as
necessidades do nosso publico-alvo, para conseguir mensurar a aceitagdo dos
servigos, reconhecendo as falhas e modificando o processo caso haja necessidade

e buscando estratégias para um servigo de exceléncia.

4.4.8 Sumario Executivo

O Recanto Cenez é uma organizagdo que visa dar apoio as familias com

necessidades de cuidado de seus idosos durante o dia, possui uma estrutura fisica
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adequada conforme item 4.5.2 Descricdo dos Cargos com profissionais qualificados
para o atendimento dos idosos.

Conta com diversas atividades que proporcionam o desenvolvimento do ser
integral (emocional, espiritual, fisico, mental).

Com o crescimento da populacdo idosa no Brasil e no mundo, nota-se a
deficiéncia de organizagdes especializadas ndo somente no cuidado, mas também
no desenvolvimento deles. Todos os concorrentes indiretos encontrados nas
Gémeas do Iguacgu sao Instituicbes de longa permanéncia, onde os idosos “moram”
no local, possuem assisténcia médica, e até alguns tipos de atividades.

O Recanto Cenez apresenta uma proposta onde os idosos passariam
somente durante dia, com desenvolvimento de atividades, mas acima de tudo, o que
se busca é firmar a relagao “familia e idoso”, portanto ao final do dia ele volta ao seio
de seus familiares, pois de nada adianta todo um esfor¢go de manter a parte cognitiva
e fisica do idoso, se o emocional que é construido com afeto carinho e a convivéncia
com filhos netos e outros parentes da familia ndo esta presente, certamente esse
idoso nao sera mentalmente e nem emocionalmente saudavel, o que afetara

diretamente em estabelecimento fisico e mental.

4.5 PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS HUMANOS

4.5.1 Histoérico da organizagao

A empresa surgiu a partir da necessidade da construgao do TCS (Trabalho de
Conclusdo de Semestre) a faculdade Senac/SC, onde as académicas: Angélica,
Marcia, Priscila e Vanessa, possuiam varias ideias diferentes como: assessoria de
recrutamento e selecdo, crematoério para animais e pessoas e centro recreativo para
idosos. A partir de uma conversa das integrantes da equipe onde foram expostas
todas as ideias, uma delas comoveu a todas, sendo assim, o centro recreativo para
idosos foi a escolha definida, devido a identificacdo e comogao das integrantes com
algum familiar idoso que necessitava de assisténcia durante o dia. A necessidade de
muitos filhos que ndo tem como cuidar e acompanhar os seus familiares idosos

acabam por deixa-los em centros de longa permanéncia.
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Gostariamos de proporcionar ha pessoas da terceira idade momentos onde
se sintam capazes de realizar diversas atividades, buscando qualidade de vida e
bem-estar do ser integral contribuindo no processo de envelhecimento saudavel.

Assim foi elaborada a proposta da criagdo de um Centro Recreativo para
idosos, com atividades pré-programadas, onde visaremos a saude e bem-estar de
todos.

A criacio deste centro tem o intuito de cuidar desses idosos durante o dia e a
noite eles possam desfrutar da companhia de seus familiares para que mantenham
o elo com eles.

Inicialmente tinhamos nomeado Centro Recreativo para Idosos até que
pudéssemos encontrar um nome que expressasse O carinho e a atengcdo que os
idosos merecem. Sendo assim como expressamos anteriormente a preocupagao
com nossos familiares mais idosos especialmente com nossas maes e avos,
juntamos as iniciais dos nomes das mées das quatro integrantes que compde o
grupo e surgiu o nome CENEZ (C de Dona Cristalina mae da Vanessa, E de Dona
Eliete m&e da Angélica, N de Dona Neusa méae da Priscila, E de Dona Erica e Z de
Dona Zenaide mée adotiva e mae bioldgica da Marcia).

Faltando ainda uma palavra para complementar o nome CENEZ, surge entéo
o professor Rodrigo em uma aula de Analise de Investimentos e se refere ao nosso
centro como Recanto dos Vovds. A palavra Recanto veio ao encontro com o nome ja
escolhido e como complemento referindo-se ao cuidado e amor com nossos
familiares idosos criamos a frase “Cuidando com Amor”, ficando assim definido
como: Recanto CENEZ, cuidando com amor.

Assim iniciamos a elaboragao do empreendimento.

4.5.2 Descrigao dos cargos e salarios

A estrutura organizacional da empresa se inicia pelo setor estratégico, onde a
direcdo é composta pelas soécias: Angélica, Marcia, Priscila e Vanessa. Com uma
carga horaria de 40h semanais, sobre retirada de pré-labore inicial no valor de
R$1.700,00 (mil e setecentos reais).

O setor tatico € composto pela Administracao, Criacao e Servicos. No setor
de Administracdo o auxiliar administrativo € responsavel pela circulagdo de

informagdes entre os departamentos taticos, auxilia os recursos humanos e
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financeiros, € responsavel por contatos e prospeccéo de clientes. No departamento
de Criacdo, o terapeuta ocupacional € responsavel pela elaboracdo de atividades
que serao aplicadas, auxilia profissionais responsaveis pelas aplicagdes das
atividades com os clientes, sendo este com um contrato horista com carga horaria
aproximada de 20h semanais, com o valor inicial de R$6,36 (seis reais e trinta e seis
centavos) a hora. O responsavel pelo departamento de Servigos € o auxiliar
administrativo, sendo responsavel pela orientagdo e acompanhamentos da
realizagcdo das atividades, também auxilia na elaboragdo do cardapio, tera um
contrato mensal, sob a carga horaria de 40h semanais, com o salario inicial de
R$1.177,80 (mil cento e setenta e sete reais e oitenta centavos).

No setor operacional onde sao coordenados pelo departamento de servigos
encontra-se o setor da cozinha, onde uma estagiaria de nutricdo sera responsavel
pela elaboracdo semanal do cardapio e acompanhamento da confeccdo dos
alimentos, sob o contrato de estagio com um contrato mensal de 30h semanais, e
um salario de R$800,00 (oitocentos reais). Para o preparo das refeicbes, uma
cozinheira, auxilia na organizacdo e higiene da cozinha, com um contrato mensal,
com 30h semanais, sobre um salario de R$1.242,69 (mil duzentos e quarenta e dois
reais e sessenta e nove centavos). O setor de manutencéo e limpeza ficara a cargo
de um encarregado de limpeza, responsavel pela limpeza interna e externa do
Recanto Cenez, trabalha sobre contrato mensal, com 40h semanais, sendo o salario
de R$1.194,32 (mil cento e noventa e quatro reais e trinta e dois centavos).

Dando continuidade no setor operacional sob os cuidados do setor de criacao,
encontram-se os docentes e os voluntarios. Inicialmente serdo dois docentes, um
estagiario de Educacéao Fisica, com um contrato de estagio de 6h semanais, com o
salario inicial de R$800,00 (oitocentos reais); também um profissional artesdo, com
um contrato de horista, com carga horaria aproximada de 30h semanais, com o valor
inicial de R$6,82 (seis reais e oitenta e dois centavos) a hora. Inicialmente teremos
voluntarios, que auxiliardo esses profissionais no desempenho de suas fungoes.

Trabalhando ainda o setor operacional, sob responsabilidade do setor
administrativo teremos o Marketing, Recursos Humano e Financeiro. O analista de
Marketing € responsavel pelo planejamento e elaboragcdo de agbes e campanhas,
com um contrato horista, com carga horaria aproximada de 20h semanais, com 0
valor inicial de R$7,19 (sete reais e dezenove centavos) a hora. O analista de

Recursos Humanos ficara responsavel pelo processo de recrutamento e selecao,
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geram planos e beneficios, qualidade de vida, treinamento e desenvolvimento de
pessoal, monitoramento de indicadores de desempenho, tera um contrato mensal,
com 40h semanais, com o saldrio inicial de R$1.572,12 (mil quinhentos e setenta e
dois reais e doze centavos), tendo como suporte o setor de Contabilidade
terceirizado, para fins tributarios, impostos, folna de pagamento, registro ponto,
sendo este o departamento de pessoal, a um custo mensal de R$815,00 (oitocentos
e quinze reais). No Financeiro, o auxiliar administrativo sera responsavel por rotinas
financeiras, fluxo de caixa, contas a pagar e receber tera um contrato mensal de 40h
semanais, com um salario de R$1.177,80 (mil cento e setenta e sete reais e oitenta
centavos). O setor de recepgédo reporta-se aos setores de Recursos Humanos,
Financeiro e Marketing, atua efetuando servicos de atendimento e realizando
servicos administrativos, sobre um contrato de duas estagiarias em periodos
distintos, com 20h semanais cada, com o saldrio inicial de R$500,00 (quinhentos
reais).

A projecao da empresa para daqui 5 anos, € que o corpo de docentes seja
efetivado, passando a ser 5 profissionais de diferentes areas, sendo dois
profissionais na area de educacao fisica, um profissional na area de artesanato e
pintura, um profissional na area amigurumi, tricét e crochet, e por fim um profissional
na area de beleza. Como o corpo de docentes aumentou para 5, a demanda de
clientes sera maior, necessitando entdo de mais mao de obra voluntaria, subindo
entado de 5 para 12 voluntarios. Sendo assim, projeta-se ainda a contratagao de mais

uma profissional de cozinha.

4.5.3 Plano de beneficios

Para o Recanto Cenez sera criado um plano de beneficios voltado para
cultura e valores de nossa organizagdo. Onde o salario, sozinho, pode n&o ser
suficiente para suprir todas as necessidades de nossos colaboradores, um bom
plano de beneficios ajuda a organizagdo a diminuir a rotatividade e reter novos
talentos, eliminando o turnover e o absenteismo, aumentando a produtividade e a
satisfacdo dos colaboradores. E importante sempre estar atento as necessidades
dos colaboradores e oferecer beneficios que motivem e engajem a equipe, ao
incorporar na empresa esses tipos de beneficios diferenciados, aumentam as

chances de atrair bons profissionais do mercado e manté-los. O nosso plano de


https://www.xerpa.com.br/blog/muito-alem-do-dinheiro-qual-a-importancia-do-reconhecimento-nao-financeiro/
https://www.xerpa.com.br/blog/muito-alem-do-dinheiro-qual-a-importancia-do-reconhecimento-nao-financeiro/
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beneficios ira oferecer inicialmente aos colaborados que ja possuem no minimo 06

meses de registro, alguns incentivos como:

Plano de saude e odontologico: sera pago 50% pela empresa e 50%
pelo colaborador, o desconto sera feito diretamente na folha de
pagamento, por ser um dos beneficios mais importantes para nossa
organizagao, por ajudar os nossos colaboradores a manter a saude de
forma preventiva, podendo se estender aos familiares onde o
colaborador ficara responsavel pelo pagamento integral do valor;
Gratificagao por tempo de casa: pensando em manter nossos talentos
e diminuir a rotatividade, iremos oferecer uma gratificagcdo no valor de
100,00 (cem reais) a cada ano completado em nossa organizagao;
Vale presente: Presentear alguém € a forma de reconhecimento pelo
servigo prestado e demonstrar o carinho que a organizacéo sente pelos
seus colaboradores, por isso tera em nossa lista de beneficios o vale
presente que sera oferecido no valor de 60,00 (sessenta reais) no més
de seu aniversario, tendo como opg¢des: cestas personalizadas,
lembrancas ou um cartdo presente para que todos saibam que
lembramos e somos gratos pela parceria;

Funcionario do més: inicialmente, para o funcionario que mais se
destacar e alcancar as metas sera criado requisitos como: o
colaborador n&o podera ter reclamacdes a seu respeito, ndo podera ter
falta sem justificativa, ser pontual, cumprir todas suas obrigacées em
tempo habil, ser comprometido em todos os trabalhos que exigem

colaboracédo de toda a equipe.

A organizacado pensando em sair na frente de nossos possiveis concorrentes

tem em mente que oferecer melhores condi¢gdes para nossos colaboradores

conseguiremos atrair profissionais mais preparados para nossa organizagao, além

disso, sabemos que o retorno desses investimentos sera viavel, pois colaboradores

que possuem a melhor qualidade de vida tém niveis de produtividade e engajamento

melhor, aumentando a lucratividade da organizagao.
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4.5.3 Organograma e funcionograma

Figura 12 - Organograma

Recursos

Contabilidade
Humanos

Administrativo WISTREOTE

Financeiro Recepcao

Docentes
Diretoria
Criacdo

Servigos

Manutencao e
limpeza

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Figura 13 - Funcionograma
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.5.4 Recrutamento e selegao

Neste item sera abordado como o Recanto Cenez efetuara suas estratégias
de Recrutamento e Selecéao.

O setor estratégico sera composto pelas sécias do Recanto Cenez. No setor
tatico inicialmente néo sera efetuado o recrutamento e selecéo, pois quem ficara
encarregado de momento serdo as proprias socias, exceto o setor de criagao,
futuramente com a ascensao da organizacéo pretende-se recrutar profissionais para
ocupar os demais cargos. Para os setores de servigos e administrativo futuramente
serao contratados dois auxiliares administrativo, no qual o recrutamento sera feito
através de contatos com Universidades, delimitando cursos especificos como:
Administragdo, Processos Gerenciais, Ciéncias Contabeis, Economia, podendo
ainda utilizar as midias sociais como instrumento para complemento. Posterior ao

recrutamento, na selegcao sera realizada a triagem dos curriculos, sendo feita uma
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entrevista, seguindo apds com testes praticos como técnicas de simulagao, e testes
de capacidade especificos da area.

Em relacdo ao setor administrativo, na area de Recursos Humanos sera
contratado um Analista de Recursos Humanos. O recrutamento ocorrera através de
midias sociais, mais especificamente o Instagram e o Facebook, também por meio
de contato com Universidades para a busca dos candidatos. Na selecdo, sera
efetuada a triagem dos curriculos, chamando assim os que mais se encaixarem nos
requisitos da vaga, logo apos sera aplicada uma entrevista individual para melhor
conhecimento do candidato, diante desse conhecimento sera aplicado um teste
psicométrico de habilidades sociais para medir qual o nivel de relacionamento que o
candidato possui.

No setor de Marketing, sera contratado um Analista de Marketing, o
recrutamento também sera feito por meio de contatos com Universidades, utilizacao
das midias sociais como Instagram e Facebook. A selecéo ocorrera com a triagem
dos curriculos, a aplicagdo da entrevista, e em seguida a aplicagcédo de um teste
pratico técnica de simulagado envolvida com a producédo de uma arte voltada para a
divulgacao da feira do Recanto Cenez.

No setor Financeiro, sera contratado um Auxiliar Administrativo, na qual o
recrutamento sera feito através de contatos com Universidades, delimitando cursos
especificos como: Administracdo, Processos Gerenciais, Ciéncias Contabeis,
Economia, podendo ainda utilizar as midias sociais como instrumento para
complemento. Posterior ao recrutamento, na selegdo sera realizada a triagem dos
curriculos, sendo feita uma entrevista, seguindo ap6s com testes praticos como
técnicas de simulacdo, e testes de capacidade especificos da area, como a
elaboracao de planilhas, relatérios, fluxo de caixa, contas a pagar e receber.

No setor de Criacdo, sera contratado um Terapeuta Ocupacional, o
recrutamento ocorrera através de parcerias com Universidades. A selecao sera feita
através da filtragem dos curriculos, apds, uma entrevista, o profissional devera criar
e aplicar uma dindmica/atividade de socializagao para demonstragdo. Em relagao
aos Docentes das atividades relacionadas com atividade fisica, sera contratado um
Estagiario da area de Educacao Fisica, sendo feito o recrutamento por meio de
buscas nas Universidades, o contato com o CIEE (Centro de Integragdo Escola —
Empresa) e o CRIE (Centro Regional de Integracao de Estagio). Na selecéo apds a

escolha dos curriculos, sera efetuada a entrevista individual, em seguida sera
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apresentada uma miniaula com atividades praticas voltadas ao publico idoso,
descrevendo os beneficios que a atividade pode gerar. Ainda no setor de Criagao,
sera contratado um profissional artesdo, em que sera feito o recrutamento através
da participacdo em feiras voltadas ao artesanato, ou até mesmo buscando esse
profissional na associacdo dos artesdos. Na selecdo, sera feito a escolha dos
curriculos, com a entrevista, e apds, aplicagdo do teste pratico de uma miniaula da
area especifica, detalhando o seu conhecimento, podendo também apresentar um
portfélio de suas produgdes. E por fim no setor de criagdo sera recrutado um
profissional de Tecnologia da Informacao, sendo feito o recrutamento por meio de
buscas nas Universidades, o contato com o CIEE (Centro de Integracdo Escola —
Empresa) e o CRIE (Centro Regional de Integracdo de Estagio). Na seleg¢ao apods a
escolha dos curriculos, sera efetuada a entrevista individual, em seguida sera
apresentada uma miniaula com atividades praticas voltadas ao publico idoso.

Em relagcdo aos voluntarios, o recrutamento sera feito com o contato com
Universidades, com entidades sem fins lucrativos, através do preenchimento de um
pré-cadastros com perguntas que definam um voluntario que se busca, sendo uma
pessoa comunicativa, paciente e cuidadosa, o Recanto Cenez estara presente em
eventos, disponibilizando esse pré—cadastro para se voluntariar, também buscando
familiares dos idosos que tenham interesse em trabalho voluntario. A sele¢do sera
realizada pela triagem dos pré—cadastros, em sequéncia a realizacdo de uma
conversa informal, apds sera feito um acompanhamento mais profundo por se tratar
de cuidado direto ao nosso cliente.

No setor de Servigos, sera contratada uma estagiaria em Nutricdo, o
recrutamento sera efetuado através de parcerias com Universidades que oferecam o
curso de Nutricdo, podendo também utilizar midias sociais como Instagram e
Facebook. A selecdo se dara apos a triagem dos curriculos, e apdés uma entrevista
relacionada a profissdo, e aplicacdo técnica de simulagdo para elaboragdo de um
cardapio completo para um dia no Recanto Cenez. Para o setor da cozinha sera
recrutada uma cozinheira, o0 mesmo acontecera com a divulgagdo da vaga na
Agéncia do Trabalhador. A selegao se dara através de uma entrevista, verificagao e
avaliagao de experiéncias anteriores e elaboracdo de uma refeicao.

No setor de manutencéao e limpeza o recrutamento sera através da divulgagao
da vaga através da Agéncia do Trabalhador. A sele¢ao ocorrera através da triagem

dos curriculos, verificacdo e avaliacdo das experiéncias anteriores, bem como
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podera realizar dois dias de experiéncia pratica na empresa com atividades

direcionadas a fim de aferir suas habilidades nas atividades planejadas.

4.5.5 Socializagao Organizacional

No Recanto Cenez a ambientacao tera inicio sempre nas sextas feiras, onde
sera realizado um café da manhad com os colaboradores e os clientes, das 08:00
horas as 09:00 horas da manh3, para que o novo colaborador além de conhecer os
seus novos colegas de trabalho ja tenha também um contato inicial com os clientes,
sendo apresentado a todos.

Ap06s, das 09:00 horas as 10:00 horas da manha ele sera acompanhado por
uma das sdcias, sendo que sempre sera revezado o acompanhamento entre elas,
para que o novo colaborador conhega todos os ambientes da organizacgao,
realizando uma visita ao espaco.

A partir das 10:00 horas ao 12:00 horas, serao apresentados por meio midias
o Histdrico do Recanto Cenez, a Misséao, Visédo e Valores, quais os beneficios que a
empresa vai oferecer ao colaborador, e também sera entregue uma cartilha de tudo
0 que se espera do mesmo Apéndice C.

Dando continuidade na ambientagédo do novo colaborador, logo na proxima
segunda feira, o colaborador ficara durante cinco dias, cada dia em um setor
diferente da organizagao acompanhado de um Anjo, esse Anjo sera nomeado por
setor, e tera a responsabilidade de orientar o novo colaborador, inclusive
participando das aulas com os clientes, para que tenha conhecimento de todos os
setores, servigos e o impacto que o seu trabalho causara.

Para que os colaboradores se sintam parte da equipe, ele escolhera um
padrinho que sera uma das nossas “vovos” ou “vovos” do Recanto Cenez, sera
tirada uma foto do colaborador e seu padrinho, e sera adicionado a um mural bem
colorido na entrada do Recanto Cenez juntamente com as fotos dos demais
colaboradores com seus padrinhos.

A integragdo acontecera em seis meses, iniciando logo na segunda semana
onde um Anjo do setor atuara e acompanhara o colaborador. O Anjo se reportara
aos Recursos Humanos uma vez por semana nos trés primeiros meses, sendo que o
Recursos Humanos apds receber as informagdées do Anjo imediatamente fara o

feedback com o colaborador, e nos trés meses seguintes, o Anjo se reportara de
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quinze em quinze dias para os devidos feedbacks em relagdo ao desenvolvimento
do novo colaborador.

O Recanto Cenez realizara encontros mensais para estar passando
informagdes e feedbacks para toda a equipe e realizara agendamentos de

feedbacks individuais pelo menos uma vez ao més.

4.5.6 Treinamento e Desenvolvimento

Os treinamentos sdo ferramentas essenciais para o Recanto Cenez que
buscara alinhar os colaboradores com o propdsito da empresa, onde serao
potencializadas as habilidades e as competéncias dos colaboradores a fim de
desenvolver de maneira extremamente profissional as atividades do dia a dia.

No ingresso do novo colaborador o Recanto Cenez fara um treinamento logo
que ele for contratado, com treinamentos comportamentais para aperfeicoar as
habilidades e atitudes perante a comunicagdo e atengdo com os idosos, que serao
apresentados ao novo colaborador através de um video explicativo sobre ele. Ainda
sera realizado um treinamento técnico com todos os funcionarios para o
conhecimento de todos os pacotes de aulas, e cronogramas, onde ficara a cargo do
responsavel pelo RH aplicar esse treinamento.

Os treinamentos nao podem parar por ai, os colaboradores serao treinados e
desenvolvidos continuamente para que estejam sempre atualizados e aptos para
lidarem com imprevistos que ocorrerem e as demandas naturais por mudancas.
Sendo assim os setores estratégicos, taticos e operacionais terdo treinamentos
conforme suas especialidades e necessidades.

O Levantamento das Necessidades de Treinamento ocorrera através de
reunides mensais e observacdes onde serdo sinalizadas as necessidades dos
setores por meio dos feedbacks dos colaboradores. Como o Recanto Cenez tera
parceria com Universidades da cidade até mesmo para recrutamento, buscara
instrutores capacitados para realizar alguns treinamentos aos colaboradores, onde
esses instrutores preparardo uma aula estilo expositiva e dialogada, criando um
ambiente que os colaboradores interajam e debatam sobre assuntos como: a
importancia da atualizagdo da informatica na vida dos idosos; os beneficios da
atividade fisica para o envelhecimento saudavel, como os idosos podem obter
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qualidade de vida através de atividades de acordo com suas afinidades, que
contribua para a saude e estimule o ser integral.

Sera realizado treinamento de desenvolvimento de Soft Skills, que sao as
habilidades sociais que o colaborador precisara ter de convivéncia que devem ser
desenvolvidas a fim de criar um ambiente de trabalho de qualidade e saudavel,
assim se elevara a capacidade de comunicac¢ao agil e eficiente dos colaboradores
além da proatividade e iniciativa em resolver os problemas. Ainda treinamentos na
area de lideranca, inteligéncia emocional, ética e cooperagao entre as equipes. Esse
treinamento sera realizado por todos os colaboradores, havendo reciclagem ha cada
seis meses, que sera realizado por um especialista parceiro do Recanto Cenez.

Para avaliar o desempenho desses treinamentos sera aplicada uma avaliagao
com os colaboradores, também a visita de um “cliente oculto” para avaliar a
qualidade de atendimento do Recanto Cenez, e aplicagdo mensal de uma pesquisa
de satisfacdo com clientes.

Buscando o desenvolvimento em longo prazo os cargos que o Recanto Cenez
ird desenvolver serédo o setor de criagdo através de mentoria e design thinking como
uma ferramenta estratégica de inovagdo e o setor tatico que estara participando
anualmente do congresso nacional da terceira idade e capacitagdo, também para
desenvolver sélidos conhecimentos sobre gestdo em geriatria e gerontologia através
de um curso de Gestao Geriatrica e Gerontologia, onde os colaboradores anotarao
0s principais pontos desse curso e repassarao aos demais atraves das reunides que

serao debatidos sobre a melhor forma de aplicabilidade para o Recanto Cenez.

4.5.6.1 Endomarketing

No Recanto Cenez serdo utilizadas varias estratégias de endomarketing
voltados para a motivagéao, integracao e informagao aos colaboradores.

Desta forma, organizou-se que mensalmente sera festejado o “aniversario do
més” onde a empresa disponibilizara um bolo para comemorar o aniversario dos
colaboradores e dos clientes, com o objetivo de promover a integragcdo entre
colaboradores e os idosos para que todos se sintam parte integrante da familia
Cenez.

Outra estratégia para promover o marketing interno € a realizagdo de

palestras mensais a equipe, os temas serao escolhidos a fim de trazer informacao
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aos colaboradores contribuindo com sua qualidade de vida, para promover a
inteligéncia emocional, o bem estar e a motivagdo dos colaboradores, abordando
temas como educacéo financeira, motivagdao no ambiente de trabalho, alimentagao
saudavel, comunicacgao interpessoal, qualidade de vida com inteligéncia emocional,
comportamento no ambiente de trabalho.

Com objetivo de fortalecer ainda mais o lago entre Recanto Cenez,
colaboradores e familia, demonstrando a importancia do cuidado e atencao, a cada
trimestre sera realizado um almogo nas dependéncias do Recanto Cenez onde os
colaboradores poderao trazer seus familiares para ter um dia de lazer em familia.

Para deixar o ambiente mais alegre e descontraido sera elaborado um
cronograma anual de datas comemoradas pela empresa, onde sera realizada uma
decoragao tematica para cada més conforme Tabela 10 de forma a mobilizar a
todos.

E, por fim, para promover a gentileza e cuidado entre os colaboradores
havera a “planta da gentileza” que podera ser uma flor, um bonsai, a qual ficara sob
a responsabilidade de cada colaborador durante dois dias por més, até completar
um més, apds, essa planta da gentileza sera sorteada entre os colaboradores,
passando a mensagem de que ndo cuidamos somente para uma pessoa, mas sim
para todos.

Sendo assim, as estratégias acima dispostas visam contribuir a cultura e
clima organizacional, sendo mais uma ferramenta a compor as estratégias do Plano

de Gestao com pessoas.

Tabela 13 - Calendario comemorativo de decoragao

Calendario Comemorativo de Decoragao

Janeiro Tema Havai

Fevereiro Tema Carnaval

Margo Dia da Saude e Nutricéo
Abril Dia do indio

Maio Dia das Maes

Junho Festa Junina

Julho Dia dos Avés

Agosto Dia dos Pais
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Setembro Setembro Rosa

Outubro Outubro Azul e Dia do ldoso
Novembro Dia da Bandeira “verde e amarelo”
Dezembro Natal e Reveillon

Fonte: Elaborado pelos Autores (2020).

4.6 PLANO DE VIABILIDADE ECONOMICO FINANCEIRA

Para dar inicio as atividades o Recanto Cenez a mesma contara com um
investimento inicial por parte dos sécios-proprietarios em um montante equivalente a
R$ 150.000,00 (cento e cinquenta mil reais), relacionado as taxas de abertura da
empresa, despesas iniciais, aquisicdo de bens e um valor de caixa para iniciar os
negocios e manté-lo viavel.

O Recanto Cenez tera um gasto inicial relacionado com eletrodomésticos no
valor de R$ 5.678,60 (cinco mil seiscentos e setenta e oito reais e sessenta
centavos), ainda despesas de moveis e utensilios no valor de R$ 33.567,23 (trinta e
trés mil quinhentos sessenta e sete reais e vinte trés centavos), e R$ 18.000,00
(dezoito mil reais) destinados a compra de 15 (quinze) computadores e 1 (uma)
impressora. As despesas pré-operacionais gastas com abertura da empresa serao
referentes ao alvara, taxas, dois primeiros meses de aluguéis, manutencao,
certificados, contabilidade, folha de pagamento antes da abertura que resultara em
um montante de R$37.852,73 (trinta e sete mil oitocentos e cinquenta e dois reais e
setenta e trés centavos).

Contara ainda com um capital de giro inicial de R$ 54.901,44 (cinquenta e
quatro mil novecentos e um reais e quarenta e quatro centavos) para futuras

despesas da empresa conforme tabela a seguir:

Tabela 14 - Investimento inicial

INVESTIMENTO INICIAL ‘W
Ativos Fixos R$ 57.245.83
Eletrodomésticos R$ 5.678,60
Moveis e Utensilios R$ 33.567,23
Equipamento de Informatica R$ 18.000,00
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Despesas Pré-Operacionais R$ 37.852,73
Despesas com Abertura R$ 37.852,73
Capital de Giro R$ 54,901,44

TOTAL DO INVESTIMENTO INICIAL R$ 150.000,00

Fonte: Elaborado pelos Autores (2020).

4.6.1 Ponto de Equilibrio

O Ponto de Equilibrio € a quantidade minima que deve ser vendida de cada
pacote todas as vendas que superarem o ponto de equilibrio resultam lucro para o
Recanto Cenez.

Foi calculado o ponto de equilibrio de cada pacote, sendo que o pacote
integral € o principal pacote para manter o Ponto de Equilibrio, pois representa uma
participagdo de 89,30% com a quantidade minima de 344 pacotes anuais, sendo
que ja no primeiro ano o Recanto Cenez atingiu 367 pacotes integrais vendidos. O
pacote de meio periodo representa uma participacdo de 6,31% com a quantidade
minima de 80 pacotes vendidos anualmente, e o pacote por aula representa um
percentual minimo 0,22% com 69 pacotes anuais. O pacote de por aula mesmo com
um percentual muito baixo, possui grande representatividade para o Recanto Cenez,

pois ele € o responsavel pela busca de novos clientes.

4.6.2 Projecao Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa do Recanto Cenez é um indicador que acompanha as
movimentagdes financeiras dentro da organizacédo, foi projetado de acordo com as
projecbes de vendas realizadas no Plano de Marketing. Os valores projetados
inicialmente correspondem a dados obtidos na Pesquisa de Mercado e na fixacdo da
empresa no mercado no primeiro € no segundo ano, nos anos seguintes os
resultados se apresentaram satisfatorios.

O Recanto Cenez prevé os recebimentos das receitas a vista, e o pagamento

dos fornecedores num prazo maximo de 30 dias.
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As maiores despesas do Recanto Cenez como pode ser observado nas
tabelas abaixo sdo compostas por pagamentos de fornecedores, folhas de
pagamentos e pro-labore.

O ano de 2021 finaliza com um saldo de R$ 111.139,48 (cento e onze mil
cento e trinta e nove reais e quarenta e oito centavos) e no ano de 2022 finaliza com
o valor de R$ 175.139,48 (cento e setenta e cinco mil cento e trinta e nove reais e
quarenta e oito centavos), o ano de 2023 finaliza com saldo de R$ 307.068,74
(trezentos e sete mil sessenta e oito reais e setenta e quatro centavos) e o ano de
2024 R$509.771,87 (quinhentos e nove mil setecentos e setenta e um reais e oitenta
e sete centavos). Tais dados mostram um crescimento consideravel do ano inicial

ao quarto ano.

Tabela 15 - Fluxos de caixa

D CUC c d < c U c c
ANO 2022 ANO 2023 ANO 2024
R$111.139,48| RS$175.410,81| RS$307.068,74

R$643.320,00 R$768.060,00 R$917.060,00

ANO 2021
R$150.000,00

Saldo Inicial
TOTAL DAS ENTRADAS DE

CAIXA R$575.370,00

Recebimentos de pacotes

R$575.370,00

R$643.320,00

R$768.060,00

R$917.060,00

Outros recebimentos
TOTAL DAS SAIDAS DE

R$614.230,52

R$579.048,67

R$636.402,07

R$714.356,87

CAIXA

Pagamento de

Fornecedores R$173.300,00 R$198.105,00 | RS$241.502,40 R$294.940,60
Despesas Operacionais RS51.270,00 RS51.840,00 R$53.280,00 RS54.750,00
Impostos sobre Vendas R$55.099,80 R$66.804,15| R$79.320,15| R$102.366,75

Folha de Pagamento e Pré-
Labore

R$199.313,70

R$218.501,20

R$218.501,20

R$218.501,20

Férias

R$22.473,22

R$24.516,24

R$24.516,24

R$24.516,24

13° Salario
Saldo das Atividades
Operacionais

R$17.675,24
R$ 56.238,04

R$19.282,08
RS 64.271,33

R$19.282,08
R$ 131.657,93

R$19.282,08

R$ 203.703,13

investimento inicial RS95.00856 ||

SALDO FINAL

R$111.139,48

R$175.410,81

R$307.068,74

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.6.3 Demonstrativo de Resultados do Exercicio

O Demonstrativo de Resultados do Exercicio foi elaborado levando em

R$509.771,87

consideragao um cenario positivo, sem ser afetado pela atual economia.
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Como pode ser observada na DRE do ano de 2021, a empresa apresenta um
prejuizo liquido de R$15.990,68 (quinze mil novecentos e noventa e sessenta e oito
centavos), contudo, isso decorre da apropriagdo das despesas pré-operacionais.

Para os demais periodos apresenta se uma média de crescimento na faixa de 19%

ao ano.

Tabela 16 - Demonstrativo do resultado do exercicio

[D]3{3 Ano 2021 Ano 2022 Ano 2023 Ano 2024
1 - Receita Bruta 575.370,00 | 643.320,00 | 768.060,00 | 917.060,00
1.1 - Venda de mercadorias
1.2 - Prestacdo de Servicos 575.370,00 | 643.320,00 | 768.060,00 | 917.060,00

2 - Dedugoes da Receita Bruta
2.1 - Simples Nacional

2.2 - Abatimento sobre as vendas
2.3 — Devolugdes
3 - Receita Liquida

4 - Servigos Prestados

60.413,85
60.413,85

514.956,15
471.499,52

67.548,60
67.548,60

575.771,40
497.844,52

80.646,30
80.646,30

687.413,70
589.395,40

104.178,02
104.178,02

812.881,98
642.613,60

43.456,63 | 77.926,88 | 98.018,30 | 170.268,38

6 - Despesas Operacionais
6.1 - Despesas Gerais

6.2 - Despesas com depreciacdo
6.3 - Outras despesas pré-operacionais
6.4 - Outras Receitas
7 - Lucro Liquido

59.447,31
14.070,00
7.524,58
37.852,73

-15.990,68

21.924,58
14.400,00
7.524,58

56.002,30

22.044,58
14.520,00
7.524,58

75.973,72

22.164,58
14.640,00
7.524,58

148.103,80

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Tabela 17 - Analise horizontal

Ano Ano Ano Ano
ANALISE HORIZONTAL (Evolug3o da Receita Bruta) 2021 2022 2023 2024

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.6.4 Indicadores de Rentabilidade

De acordo com os indices de rentabilidade apresentados nas tabelas abaixo
conforme o ano de 2021 até 2024 apresenta um crescimento da margem bruta de
5,09%, um crescimento do segundo para o terceiro ano de 7,54% e do terceiro para
0 quarto ano 5,44%, ja a margem liquida apresenta uma rentabilidade de 6,62% do

primeiro para o segundo ano 8,11% e do terceiro para o quarto 5,92%,
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demonstrando uma boa rentabilidade do negocio mesmo sendo a mesma negativa
no primeiro ano, o qual projeta um ganho consideravel em relagdo ao patriménio
liquido, saindo de uma margem negativa para uma rentabilidade positiva de 15,8%,
dados convincentes e atrativos em relagdo ao negécio. O retorno sobre os
investimentos no ano de 2021 ficou negativo 9,94%, porém no segundo ano o
Recanto Cenez obteve um retorno positivo de 25,75%, no terceiro e quarto ano uma

média de 36% de retorno sobre os investimentos.

Tabela 18 - Indicadores de rentabilidade

INDICES DE
RENTABILIDADE Ano 2021 Ano 2022 Ano 2023 Ano 2024

Margem Bruta 8,44 13,53 21,07 26,51
Margem Liquida -3,11 9,73 17,87 23,79
Retorno sobre o PL -11,93 29,47 39,26 38,20
ROI - Retorno sobre o -0,94% 2574% | 35.94% | 36,01%
Investimento

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.6.5 indice de Liquidez

O indice de Liquidez mede a capacidade que o Recanto Cenez possui de
pagamento em curto prazo, para cada R$1,00 (um real) de dividas que o Recanto
Cenez possa vir a ter, possui R$4,14 (quatro reais e quatorze centavos) no primeiro
ano, no segundo R$6,36 (seis reais e trinta e seis centavos), no terceiro ano R$9,00
(nove reais) e no quarto ano R$13,59 (treze reais e cinquenta e nove centavos). O
Recanto Cenez n&o possui dividas com fornecedores, portanto os indices projetados

se encontram promissores.

Tabela 19 - indices de liquidez

"Ano 01 Ano02 Ano03 Ano 04
Liquidez Imediata 9,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

indices de Liquidez
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4.6.6 indices de endividamento

O endividamento total que € representado pela proporgcdo do ativo total que
esta comprometido para custear o endividamento da empresa com terceiros, no

Recanto Cenez essa proporgéo € de apenas 16,69% nos dois primeiros anos.

Tabela 20 - indices de endividamento

Indices de Endividamento

Endividamento Total 9,81

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.6.7 Balango Patrimonial

Na tabela abaixo pode ser observado o Balango Patrimonial realizado pelo

Recanto Cenez.

Tabela 21 - Balango patrimonial 2021

BALANCO PATRIMONIAL DA EMPRESA PROCESSOS GERENCIAIS - Ano 2021

ATIVO ‘ Valor RS PASSIVO Valor RS
Ativo Circulante RS 111.139,48 | Passivo Circulante RS 26.851,41
Caixa e Equivalentes RS 111.139,48 | Impostos a Pagar (Simples Nacional) | RS 5.314,05
Contas a receber Folha de Pagamento a Pagar RS 21.537,36
Estoques

Ativo N3do Circulante RS 49.721,25 || Passivo Ndo Circulante
Imobilizado RS 49.721,25 | Contas a Pagar de Longo Prazo
Méveis e

. RS 57.245,83
equipamentos

(-) Depreciacao 7.524,58 PATRIMONIO LIQUIDO RS 134.009,32
Capital Social RS 150.000,00
Lucros/Prejuizos Acumulados -RS 15.990,68

TOTAL DO ATIVO ‘ RS 160.860,73 TOTAL DO PASSIVO RS 160.860,73
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).



Tabela 22 - Balango patrimonial 2022
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BALANCO PATRIMONIAL DA EMPRESA PROCESSOS GERENCIAIS - Ano 2022

ATIVO

Ativo Circulante

Caixa e Equivalentes

Contas a receber
Estoques

Ativo N3do Circulante

Imobilizado
Moveis e
equipamentos

(-) Depreciacdo

RS
TOTAL DO ATIVO 217.607,48

'Valor R$

RS
175.410,81
RS
175.410,81

RS 42.196,67

RS 42.196,67
RS 57.245,83

15.049,16

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

| PASSIVO

Passivo Circulante

Impostos a Pagar (Simples Nacional)

Folha de Pagamento a Pagar

Passivo Ndo Circulante

Contas a Pagar de Longo Prazo

PATRIMONIO LIQUIDO

Capital Social
Lucros/Prejuizos Acumulados

TOTAL DO PASSIVO

Tabela 23 - Balango patrimonial 2023

Valor RS

RS 27.595,86

RS
RS 21.537,36

6.058,50

RS 190.011,62

RS 150.000,00
RS 40.011,62

RS 217.607,48

BALANCO PATRIMONIAL DA EMPRESA PROCESSOS GERENCIAIS - Ano 2023

ATIVO

Ativo Circulante
Caixa e Equivalentes
Contas a receber
Estoques

Ativo N3do Circulante

Imobilizado
Méveis e
equipamentos
(-) Depreciacdo

TOTAL DO ATIVO

‘ Valor RS

RS 260.235,26
RS 260.235,26

RS 34.672,09

RS 34.672,09
RS 57.245,83
22.573,74

R$
294.907,35

| PASSIVO

Passivo Circulante
Impostos a Pagar (Simples Nacional)
Folha de Pagamento a Pagar

Passivo Ndo Circulante

Contas a Pagar de Longo Prazo

PATRIMONIO LIQUIDO

Capital Social
Lucros/Prejuizos Acumulados

TOTAL DO PASSIVO

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Valor RS

RS 28.922,01
RS 7.384,65
RS 21.537,36

RS 265.985,34

RS 150.000,00
RS 115.985,34

RS 294.907,35
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Tabela 24 - Balango patrimonial 2024

BALANCO PATRIMONIAL DA EMPRESA PROCESSOS GERENCIAIS - Ano 2024

ATIVO | valorR$ | PASSIVO Valor R$

Ativo Circulante 417.674,91 | Passivo Circulante 30.733,28

Caixa e Equivalentes 417.674,91 || Impostos a Pagar (Simples Nacional) 9.195,92

Contas a receber Folha de Pagamento a Pagar 21.537,36

Estoques

Ativo N3o Circulante 27.147,51 || Passivo N&o Circulante

Imobilizado 27.147,51 || Contas a Pagar de Longo Prazo

Moéveis e equipamentos 57.245,83

(-) Depreciagdo 30.098,32 | PATRIMONIO LIQUIDO 414.089,14
Capital Social 150.000,00
Lucros/Prejuizos Acumulados 264.089,14

RS RS
TOTALDO ATIVO | 444.822,42 TOTAL DO PASSIVO 444.822,42

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.6.8 Valor Presente Liquido, Taxa Interna de Retorno (TIR), Taxa Minima de
Atratividade (TMA)

De acordo com a tabela abaixo foi estipulado um percentual minimo de 12%
em relagdo ao investimento inicial de R$ 150.000,00 (cento e cinquenta mil reais)
onde representa a Taxa Minima de Atratividade do negécio (TMA), na qual
representa o retorno minimo esperado pelos investidores no negocio, para que tal
percentual demonstre a viabilidade do negdcio em relagdo aos investimentos iniciais,
o percentual apresentou um valor positivo de R$ 173.928,27 (cento e setenta e trés
mil novecentos e vinte e oito reais e vinte e sete centavos), correspondente ao Valor
Presente Liquido (VPL) o qual projeta a viabilidade do negdcio, devido o projeto
valer mais do que os custos iniciais.

Utilizando o método Payback para calcular o (periodo de recuperagdao do
investimento) conforme as informagdes mencionadas e projetadas na tabela de
viabilidade econbémica o presente projeto tera um periodo estimado de dois anos
para se tornar rentavel, ou seja, tempo que o projeto “levara para se pagar”.

Com relacédo a autossuficiéncia do projeto a Taxa Interna de Retorno (TIR)
apresentou um percentual de 48% superando o custo de capital investido,

demonstrando que os investimentos da empresa estdo rendendo mais do que os
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custos dos recursos utilizados no projeto, sendo assim apontando que o presente
projeto € um potencial negocio.

Tabela 25 - Analise econdbmica financeira

Analise Economico-Financeira

Taxa Minima de Atratividade — TMA 12%
Valor Presente Liquido — VPL R$173.928,27
Taxa Interna de Retorno — TIR 48%
Payback Simples 2 anos e meses
Payback Descontado 2 anos e meses

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este plano de negécio foi desenvolvido referente a prestagcao de servigos de
um Recanto para idosos, onde através de pesquisas verificou-se que é um
segmento que tende a crescer. Analisando desta forma a probabilidade de abertura
do Recanto Cenez na Cidade de Unido da Vitéria - PR atendendo também a Cidade
de Porto Uniado - SC.

As pesquisas mostraram a necessidade de muitas familias com relagdo aos
cuidados de seus entes idosos, principalmente durante o dia, onde a maioria fica
com algum membro da familia e ndo realizam nenhum tipo de atividade fisica e em
sua maioria se relacionam apenas com pessoas da familia.

Para a realizagdo do presente projeto foram tragados alguns objetivos, os
quais foram alcancados com sucesso sendo estes: fundamentar teoricamente sobre
Empreendedorismo, Plano de Negdécio, Gestdo com Pessoas, Marketing e Plano de
Viabilidade Econdmica Financeira; Estruturar e descrever a organizagao criada
neste plano de negdcio; Elaborar um Plano de Marketing através da pesquisa de
mercado, buscando as melhores formas de comunicacdo com o publico alvo;
Planejar a Gestdo de Pessoas valorizando o capital humano; Analisar a Viabilidade
Financeira do Plano de Negdcio.

Na trajetéria deste Plano de Negdcios alguns problemas impediram que uma
pesquisa mais profunda fosse aplicada, devido a uma quarentena realizada por
conta da epidemia do Covid-19 que tinha como fator de risco as pessoas da terceira
idade, impedindo a realizacido de entrevistas com o publico alvo, que permitiria
aprofundar-se ainda mais nas necessidades das pessoas da terceira idade.

Pelo fato de ser um Plano de Negdécio inovador devera ocorrer certa
resisténcia a este tipo de servigo, porém logo sera percebida a vantagem deste, pois
nao tira do idoso sua referéncia, o que normalmente ocorre em Casas de Longa
Permanéncia ou asilos, ele tera atividades diferentes durante toda a semana,
convivera com pessoas diferentes, com experiéncias também diferentes, tera suas
refeicbes saudaveis, além de atividades fisicas, evitando varios problemas naturais
da idade.

Por fim, apds a realizacdo dos calculos referente a Analise da Viabilidade
Econbémico Financeira, confirmou ser um plano de negécio viavel, onde o retorno do

investimento inicial se darda em ha apenas dois anos e alguns meses.
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Conclui-se entdo que a implantacdo do Recanto Cenez na Cidade de Unido
da Vitéria — PR trara um novo formato de cuidados aos idosos, buscando né&o
somente promover o ser integral, mas também aproximar e conectar ainda mais as

familias a seus idosos.
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DOM SEG TER QUA QuI SEX SAB
2 08:00-08:30 — Café 3 08:00-08:30 — Café 4 08:00-08:30 — Café 5 08:00-08:30 — Café 6 08:00-08:30 — Café
08:30-09:30 - Yoga 08:30-09:30 — Atividade Fisica 08:30-09:30 — Pilates 08:30-09:30 — Atividade Fisica 08:30-09:30 — Atividade Fisica
09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Massagem 10:00-11:00- Informatica 10:00-11:00- Tricot 10:00-11:00- Danca de saldo 10:00-11:00- Horta
11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 — Pintura 13:30-15:00 Artesanato 13:30-15:00 Pintura 13:30-15:00 Pilates 13:30-15:00 Yoga
15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Danga de Saldao 15:30-17:30 — Amigurimi 15:30-17:30 — Horta 15:30-17:30 — Horta 15:30-17:30 — Informatia
17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar
9 08:00-08:30 — Café 1 0 08:00-08:30 — Café 1 1 08:00-08:30 — Café 1 2 08:00-08:30 — Café 1 3 08:00-08:30 — Café 1 4
08:30-09:30 - Yoga 08:30-09:30 — Atividade Fisica 08:30-09:30 — Pilates 08:30-09:30 — Atividade Fisica 08:30-09:30 — Atividade Fisica
09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Massagem 10:00-11:00- Informatica 10:00-11:00- Tricot 10:00-11:00- Danca de saldo 10:00-11:00- Horta
11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 — Pintura 13:30-15:00 Artesanato 13:30-15:00 Pintura 13:30-15:00 Pilates 13:30-15:00 Yoga
15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Danga de Saldao 15:30-17:30 — Amigurimi 15:30-17:30 — Horta 15:30-17:30 — Horta 15:30-17:30 — Informatia
17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar
1 5 1 6 08:00-08:30 — Café 1 7 08:00-08:30 — Café 1 8 08:00-08:30 — Café 1 9 08:00-08:30 — Café 20 08:00-08:30 — Café 21

08:30-09:30 — Yoga
09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Massagem
11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 — Pintura

08:30-09:30 — Atividade Fisica
09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Informatica
11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 Artesanato

08:30-09:30 — Pilates
09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Tricot
11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 Pintura

08:30-09:30 — Atividade Fisica
09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Danca de salao
11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 Pilates

08:30-09:30 — Atividade Fisica
09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Horta
11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 Yoga
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15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Danga de Salao
17:30-18:00 -Jantar

15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Amigurimi
17:30-18:00 -Jantar

15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Horta
17:30-18:00 -Jantar

15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Horta
17:30-18:00 -Jantar

15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Informatia
17:30-18:00 -Jantar

22 23 08:00-08:30 — Café 24 08:00-08:30 — Café 25 08:00-08:30 — Café 26 08:00-08:30 — Café 27 08:00-08:30 — Café
08:30-09:30 — Yoga 08:30-09:30 — Atividade Fisica 08:30-09:30 — Pilates 08:30-09:30 — Atividade Fisica 08:30-09:30 — Atividade Fisica
09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche 09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Massagem 10:00-11:00- Informatica 10:00-11:00- Tricot 10:00-11:00- Danga de saldo 10:00-11:00- Horta
11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo 11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 — Pintura 13:30-15:00 Artesanato 13:30-15:00 Pintura 13:30-15:00 Pilates 13:30-15:00 Yoga
15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche 15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Danga de Saldao 15:30-17:30 — Amigurimi 15:30-17:30 — Horta 15:30-17:30 — Horta 15:30-17:30 — Informatica
17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar 17:30-18:00 -Jantar

29 30 08:00-08:30 — Café 31 08:00-08:30 — Café

08:30-09:30 - Yoga
09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Massagem
11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 — Pintura
15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Danga de Saldao
17:30-18:00 -Jantar

08:30-09:30 — Atividade Fisica
09:30-10:00 — Lanche
10:00-11:00- Informatica
11:00-13:30-Almogo
13:30-15:00 Artesanato
15:30-15:30 — Lanche
15:30-17:30 — Amigurimi
17:30-18:00 -Jantar
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APENDICE B - Pesquisa de Mercado

1) Este questionario esta sendo respondido por meio: ( ) Online ( ) Presencial

2) Qual sua faixa etaria? ( ) Acima de 60 anos ( ) Abaixo de 60 anos

3) Existe pessoa idosas (lembrando que é considerada idosa pessoa com 60 anos

ou mais), em sua familia? () Sim () Nao.

4) Em qual cidade vocé reside? Porto Unido - SC ( ) Unido da Vitéria - PR ( )

5) Qual bairro?

6) Esta pessoa reside com vocé? ( ) Sim ( ) Nao

7) Caso nao, com quem?
( ) Filhos/Netos () Marido ou Esposa () Outros — Qual?

8) A pessoa idosa fica sozinha em casa durante o dia?

( )Sim( )N&o( ) Oucom um cuidador

9) Esta pessoa pratica algum tipo de atividade fisica?
( )Sim( )Nao

10) Quem prepara a alimentagao dela durante o dia?

( ) Ela prépria () Outra pessoa ( ) Nao sabe dizer

11) Ela tem alguma atividade de lazer ou distragdo, como fazer algum tipo de
artesanato, ler, jogos como xadrez, damas etc., internet?

( ) Sim. Qual? ( ) Nao

12) Possui alguma deficiéncia? Qual?

SIM () NAO( )

( ) Visual () Motora ( ) Auditiva Outros: ( )
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13) Qual o grau de deficiéncia?
SIM () NAO ()
( )Leve ( )Moderada ( ) Grave

14) Faz uso de algum equipamento?
SIM () NAO ()
( ) Muleta ( ) Bengala ( ) Andador ( ) Cadeira de rodas ( ) Aparelho auditivo

15) Se essa pessoa idosa contasse com um local para passar o dia, com atividades
fisicas, aulas de artesanato, musica, dancga, jogos, cuidadoras, sala de televisao e
jogos, sala de repouso, 5 refeicdes por dia. Vocé e sua familia teriam interesse?

( )Sim ( ) Nao

16) A pessoa idosa aceitaria permanecer durante o dia num local, como o acima
citado, retornando para casa no final do dia?
( )Sim ( )Nao

17) Ja ouviu falar de Recanto para Idosos?
( ) Néo () Sim

Caso a resposta seja positiva, Qual?

18) Deixaria seu familiar idoso em um Recanto para idosos, onde ele teria a
disposigao os itens citados na pergunta 157
( )Sim ( ) Nao. Por qué?

19) Quanto vocé acha que seria um preco viavel, mensal, para oferecer os servigos
acima citados, em periodo integral, de agora em diante chamado Recanto?
Lembrando que para uma crianga, uma creche em periodo integral varia de R$
650,00 a R$ 1.500,00 a mensalidade.

( ) R$1.200,00 até R$1.300,00

( ) R$ 1.300,00 até R$ 1.400,00

( ) R$ 1.400,00 até R$ 1.500,00
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APENDICE C - Cartilha do Recanto Cenez

MENSAGEM

Queridos colaboradores sejam bem-vindos
a empresa Recanto CEMEZ.

Esta carilha tem como objetivo |hes
apresentar os temas que envolvem nossos
clientes e colaboradores, bem come, nossas
politicas e diretrizes.

Equipe CENEZ.

Cevez
e

PEEn
skl Lo S

MISSAO, VISAO E
VALORES

ambiente
com lazer,

Misgdo: Proporcionar — um
agradavel para os idosos,

sequranca e qualidade de vida, bem como o
bem estar do ser infegral para que possa

contribuir com o envelhecimento saudavel.

Visgdo: Ser uma empresa com referéncia
regional dentro de 5 anos no atendimento
aos idosos, come instituicdo privada de
prestadora de servicos que frabalha com
eficiéncia e qualidade.

Valores:

+ [FEtica na prestaco de seqii

+ Transparénciae 3
cliente e seus familiares;

+ Qualidade nos servigos prestados

= Comprometimento e humildade;

= Compromisso com o ambiente
sustentavel;

* Valorizag&o do capital humano.

SEJAM
ﬁEQUI
. CENE
|i E

’

SERVICOS OFERECIDOS
- Aulas de req'aal;iu;

- Atividades Fisicas;

- Aulas laborais;

- Artesanato e pintura.

“0 intervalo de tempo entre a
Juventude e a velhice & mais
eve do que se imagina.”

Enderego: Dom Pedro I, n°550 — S&o0
Basilic Magna, UniSo da Witdria — PR
S4800-D00.

Telefona: (42)3524-2378

WhatsApp (42) 3524-2378
Emait: recantocenez@pmiail.com

Site: recantocenez com.br

BENEFICIOS

PLANO DE SAUDE E ODONTOL

Sera pago 50% do plano pela empresa
50% pelo colaborador diretamente na folha
de pagamento.

GRATIFICHC.E\O POR TEMPO DE CASA:

0 Recanto ira oferecer ac colaborador uma
gratificagiio no valor de RS 100,00 reais
= 5

cada ano completado Em

EM-VI
£ JU)
=z| EJUI
REM
i )
V.7l 4

h‘\(,l Vi
3 At
——

“\'.

RECANTO
CENEZ

Cuidando com Amar.

QUEM SOMOS?

& Empresa Recanto CEMEZ partiu de um
projeto de um projeto de conclusdo de curso
da Faculdade Senac de Porto Unido — SC,
onde uma equipe de académicas questionou
a viabilidade da abertura de um Recanio que
atendesse as pessoas idosas durante o dia.
0 nome CENEZ surgiu da juncdo das letras
iniciais dos nomes das mies das académicas.

AOS COLABORADORES
DO RECANTO CENEZ

A Efica & um dos valores do Recanto, que
além de ftrazer maior produtividade e
integracdo dos colaboradores ela agrega
credibilidade, confianca e respeito  ao
trabalho. A cooperacdo & o trabalho em
equipe sdoc os grandes aliados e reforcam a
preccupacio da empresa com um ambients
saudavel e harmonioso. O relacionamento
com o8 colaboradores deve ser acolhedor,
baseado no respeito € na igualdade de
direitos, walorizameos o feedback, pois
entendemos que o desenvolvimento &
construide de forma matua, ndo sendo
apenas de responsabilidade da empresa. Nio
¢ tolerado assédio de qualguer forma,
incluinde moral ou sexual, fofecas, piadas,
ridicularizacdo, linguagem e comentarios
difamatorics e ofensivos. Devemos estimular
o respeito mituo a fim de criar um ambiente
de trabalho ainda melhor e evitar qualquer
ferma de constrangimento.
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APENDICE D - Fluxo de caixa

FLUXO DE CAIXA DO PROJETO - ANO 01

Descricédo do Item Janeiro Fevereiro | Marco Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Total
1
Saldo Inicial 50.000,00 | 54.901,44 | 81.403,84 | 82.965,28 84.583,57 | 86.671,86 | 88.726,65 |90.778,29 | 92.829,93 |95.871,57 |99.356,21 | 102.677,35 | 107.013,49 | 1.217.779,48
1 - ENTRADAS DE CAIXA 46.320,00 | 46.350,00 | 46.350,00 47.050,00 | 47.080,00 | 47.080,00 | 47.080,00 | 48.480,00 | 49.180,00 | 49.180,00 | 50.610,00 | 50.610,00 | 575.370,00
1.1 - Receitas Operacionais
4 4 4 4 4 4 4 4 5
1.1.1 - Pacote 1 42.000,00 | 42.000,00 |[42.000,00 42.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 3.400,00 3.400,00 3.400,00 4.800,00 4.800,00 13.800,00
4 4 4 4 4 g g g 5 5
1.1.2 - Pacote 2 4.200,00 4.200,00 4.200,00 .900,00 .900,00 .900,00 .900,00 .900,00 .600,00 .600,00 .600,00 .600,00 9.500,00
1 1 1 1 1 1 1 2 p. 2.
1.1.3 - Pacote 3 120,00 120,00 150,00 50,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 10,00 10,00 040,00
1.2 - Outras Receitas
i 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5
2 - SAIDAS DE CAIXA 19.817,60 | 44.788,56 | 44.731,71 4.961,71 5.025,21 5.028,36 5.028,36 5.438,36 5.695,36 5.858,86 6.273,86 6.484,01 19.131,96
21 - Custos dos Servigos /
Mercadorias
1 1 1 1 1 1 1 2 2 2
2.1.1 - Custos Variaveis 14.300,00 | 18.813,60 | 18.816,75 9.026,75 9.100,25 9.103,40 9.103,40 9.513,40 9.860,40 9.933,90 0.338,90 0.489,05 28.399,80
4 4 4 4 4 g g g 5 5
2.1.1.1 - Simples Nacional 0,00 4.863,60 4.866,75 .866,75 .940,25 .943,40 .943,40 .943,40 .090,40 163,90 .163,90 .314,05 5.099,80
5 g g g g g g g 5 6.
2.1.1.2 Material de limpeza 600,00 500,00 500,00 10,00 10,00 10,00 10,00 20,00 20,00 20,00 25,00 25,00 250,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2.1.1.3- Almogos 13.200,00 | 13.200,00 | 13.200,00 3.400,00 3.400,00 3.400,00 3.400,00 3.800,00 4.000,00 4.000,00 4.400,00 4.400,00 63.800,00
P P 2 2 P, 2 P 2 p. 3.
2.1.1.4- Material de escritério 500,00 250,00 250,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 250,00
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2.1.2 - Custos Fixos 3.237,60 24.894,96 | 24.834,96 4.854,96 4.844,96 4.844,96 4.844,96 4.844,96 4.844,96 4.844,96 4.854,96 4.914,96 76.662,16
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2.1.2.1 - Folha de Pagamento 17.887,50 | 17.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 96.762,50
1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
2.1.2.2 - Proviséo P/ Férias 0,00 1.925,24 1.925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 1.177,64
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.3 - Provisédo P/ FGTS Férias 0,00 117,78 117,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 295,58
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2.1.2.4 - Provis&o P/ 13° Salario 0,00 1.606,84 1.606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 7.675,24
2125 - Prémio més de ¢ ¢ 4 ¢ q 4 ¢ 4 1 7
aniversario 0,00 120,00 60,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 20,00 80,00
2.1.2.6- Prémio Aniversario q q d q q a q q q 0,
Casa 0,00 0,00 0,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 00
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1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.7 Plano Odontolégico 147,60 147,60 147,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 771,20
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2.1.2.8 - Aluguel 2.200,00 2.200,00 2.200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 6.400,00
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3.
2.1.2.9 - Energia Elétrica 300,00 300,00 300,00 10,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 10,00 10,00 630,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.10 - Agua 150,00 150,00 150,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 890,00
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3.
2.1.2.11- Telefone/ INTERNET 300,00 300,00 300,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 600,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.12- Gés 140,00 140,00 140,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 680,00
1 1 1 1 1 9 1 1 1 1
2.1.3 - Despesas Operacionais 2.280,00 1.080,00 1.080,00 .080,00 .080,00 .080,00 .080,00 .080,00 90,00 .080,00 .080,00 .080,00 4.070,00
4 4 4 4 4 4 4 4 4 6.
2.1.3.1 - Marketing 1.680,00 480,00 480,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 960,00
2132 - Outras despesas
operacionais
g g g 5 g g 5 g 5 6.
2.1.3.3 - Manutengédo 500,00 500,00 500,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 000,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.3.4 - Software 100,00 100,00 100,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 0,00 00,00 00,00 00,00 110,00
9
3 - INVESTIMENTO INICIAL 5.098,56
i 4 - SALDO OPERACIONAL P 2 2 2 3 3 3 4 4 5
(PERIODO) 26.502,40 | 1.561,44 1.618,29 .088,29 .054,79 .051,64 .051,64 .041,64 484,64 .321,14 .336,14 .125,99 6.238,04
g 8 9 9 9 9 1 1 1
5 - Saldo final 81.403,84 | 82.965,28 | 84.583,57 6.671,86 8.726,65 0.778,29 2.829,93 5.871,57 9.356,21 | 02.677,35| 07.013,49 | 11.139,48
FLUXO DE CAIXA DO PROJETO - ANO 02
De ao do lte aneiro evereiro arco D alo O O gosto etembro pPro ovempro ezembro ota
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Saldo Inicial 11.139,48 | 12.123,47 15.857,46 | 19.591,45 | 24.298,44 | 28.858,43 | 33.912,42 | 39.910,91 | 45.759,25 | 52.590,59 | 59.264,93 | 67.481,27
g g 5 g L g L g g 5 g g 6
1 - ENTRADAS DE CAIXA 0.610,00 0.610,00 0.610,00 2.010,00 2.010,00 2.710,00 4.140,00 4.140,00 5.540,00 5.540,00 7.700,00 7.700,00 43.320,00
1.1 - Receitas Operacionais
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 g 5 5
1.1.1 - Pacote 1 4.800,00 4.800,00 4.800,00 6.200,00 6.200,00 6.200,00 7.600,00 7.600,00 9.000,00 9.000,00 0.400,00 0.400,00 67.000,00
g g 5. g g q q q q q 7 1 7
1.1.2 - Pacote 2 .600,00 .600,00 600,00 .600,00 .600,00 .300,00 .300,00 .300,00 .300,00 .300,00 .000,00 .000,00 3.500,00
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2.
1.1.3 - Pacote 3 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 40,00 40,00 40,00 40,00 00,00 00,00 820,00
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5
2 - SAIDAS DE CAIXA 9.626,01 6.876,01 6.876,01 7.303,01 7.450,01 7.656,01 8.141,51 8.291,66 8.708,66 8.865,66 9.483,66 9.770,46 79.048,67
21 - Custos dos Servigos /
Mercadorias
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2.1.1 - Custos Variaveis 1.171,05 0.921,05 0.921,05 1.338,05 1.485,05 1.691,05 2.176,55 2.326,70 2.743,70 2.890,70 3.508,70 3.735,50 64.909,15
§ § 5. § § g § g g § g ¢ 6
2.1.1.1 - Simples Nacional .314,05 .314,05 314,05 .314,05 461,05 461,05 .534,55 .684,70 .684,70 .831,70 .831,70 .058,50 6.804,15
5 g 5 g 5 g 5 g g 5 g g 6.
2.1.1.2 Material de limpeza 25,00 25,00 25,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 35,00 35,00 35,00 35,00 365,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2.1.1.3- Almogos 4.832,00 4.832,00 4.832,00 5.244,00 5.244,00 5.450,00 5.862,00 5.862,00 6.274,00 6.274,00 6.892,00 6.892,00 88.490,00
5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3.
2.1.1.4- Material de escritério 00,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 250,00
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2.1.2 - Custos Fixos 6.154,96 4.854,96 4.854,96 4.864,96 4.864,96 4.864,96 4.864,96 4.864,96 4.864,96 4.874,96 4.874,96 4.934,96 99.739,52
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
2.1.2.1 - Folha de Pagamento 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 14.650,00
1 1 1. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
2.1.2.2 - Provisdo P/ Férias .925,24 .925,24 925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 3.102,88
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.3 - Proviséo P/ FGTS Férias 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 413,36
1 1 1. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2.1.2.4 - Provis&o P/ 13° Salario .606,84 .606,84 606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 9.282,08
2125 - Prémio Més de 6 € 6 6 6 q 6 6 q 6 q 1 7
Aniversario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 20,00 80,00
1 q 0, a [0 q [0 [ q [0 a a 1.
2.1.2.6 - Prémio Aniversario Casa .300,00 ,00 00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 300,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.7- Plano Odontolégico 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 771,20
2 2 2. 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2.1.2.8 - Aluguel .200,00 .200,00 200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 .200,00 6.400,00
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3.
2.1.2.9 - Energia Elétrica 10,00 10,00 10,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 30,00 30,00 30,00 840,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.10 - Agua 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 920,00
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3.
2.1.2.11- Telefone/ INTERNET 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 600,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.12- Gés 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 680,00
2 1 1. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2.1.3 - Despesas Operacionais .300,00 .100,00 100,00 .100,00 .100,00 100,00 .100,00 .100,00 .100,00 .100,00 100,00 100,00 4.400,00
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6.
2.1.3.1 - Marketing .680,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 960,00
2132 - Outras despesas
operacionais
5 g 5 g 5 5 5 g 5 5 g g 6.
2.1.3.3 - Manutengéo 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 000,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.3.4 - Software 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 440,00
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3 - INVESTIMENTO INICIAL

’ 4 - SALDO OPERACIONAL 9 3 3. 4 4 g g g q q g 1 6
(PERIODO) 83,99 .733,99 733,99 .706,99 .559,99 .053,99 .998,49 .848,34 .831,34 .674,34 .216,34 .929,54 4.271,33
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
5 - Saldo final 12.123,47 | 15.857,46 19.591,45 | 24.298,44 | 28.858,43 | 33.912,42 | 39.910,91 | 45.759,25| 52.590,59 | 59.264,93 | 67.481,27 | 75.410,81
FLUXO DE CAIXA DO PROJETO - ANO 03
De ao do O O O D alo O O o O Pro pro ove Pro PDro ota
1 1 1 1 2 2 2 2 2 P 2 p. 2.
Saldo Inicial 75.410,81 | 80.051,95 86.457,49 | 95.931,83 | 04.955,17 | 14.954,11 | 25.781,65| 38.403,39 | 51.706,73 | 64.853,07 | 78.975,01 | 92.004,35 709.485,56
g g 6 [§ q q q q q ¢ q 1 7
1 - ENTRADAS DE CAIXA 7.700,00 6.300,00 0.500,00 0.500,00 1.900,00 3.300,00 6.100,00 7.500,00 7.500,00 8.900,00 7.530,00 0.330,00 68.060,00
1.1 - Receitas Operacionais
g 4 5 5 g g g g g q g q 6
1.1.1 - Pacote 1 0.400,00 9.000,00 3.200,00 3.200,00 4.600,00 6.000,00 8.800,00 8.800,00 8.800,00 0.200,00 8.800,00 1.600,00 73.400,00
7 7 7. 7 7 7 7 g g g g 8 9
1.1.2 - Pacote 2 .000,00 .000,00 000,00 .000,00 .000,00 .000,00 .000,00 .400,00 .400,00 .400,00 .400,00 .400,00 1.000,00
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3.
1.1.3 - Pacote 3 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 30,00 30,00 660,00
1.2 - Outras Receitas
. g 4 5 L L g L g g g g g 6
2 - SAIDAS DE CAIXA 3.058,86 9.894,46 1.025,66 1.476,66 1.901,06 2.472,46 3.478,26 4.196,66 4.353,66 4.778,06 4.500,66 5.265,61 36.402,07
21 - Custos dos Servicos /
Mercadorias
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3
2.1.1 - Custos Variaveis 4.493,90 3.819,50 4.950,70 5.391,70 5.816,10 6.387,50 7.393,30 8.111,70 8.258,70 8.683,10 8.405,70 9.110,65 20.822,55
q € 5. q q q q q 1 7 1 1 7
2.1.1.1 - Simples Nacional .058,50 .058,50 911,50 .352,50 .352,50 .499,50 .646,50 .940,50 .087,50 .087,50 .234,50 .090,65 9.320,15
g g 5 g g g g g g g g 5 6.
2.1.1.2 Material de limpeza 35,00 35,00 40,00 40,00 40,00 40,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 530,00
1 1 1 1 1 1 1 P, 2 P 2 p. 2
2.1.1.3- Almogos 7.400,40 6.976,00 8.249,20 8.249,20 8.673,60 9.098,00 9.946,80 0.371,20 0.371,20 0.795,60 0.371,20 1.220,00 31.722,40
g 2 2 . 2 2 2 . 2 . 2 p. 3.
2.1.1.4- Material de escritério 00,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 250,00
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3
2.1.2 - Custos Fixos 6.254,96 4.964,96 4.964,96 4.974,96 4.974,96 4.974,96 4.974,96 4.974,96 4.984,96 4.984,96 4.984,96 5.044,96 01.059,52
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
2.1.2.1 - Folha de Pagamento 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 7.887,50 14.650,00
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1 1 1. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
2.1.2.2 - Proviséo P/ Férias .925,24 .925,24 925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 925,24 .925,24 .925,24 .925,24 .925,24 3.102,88
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.3 - Provisédo P/ FGTS Férias 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 17,78 413,36
1 1 1. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2.1.2.4 - Provisdo P/ 13° Salario .606,84 .606,84 606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 606,84 .606,84 .606,84 .606,84 .606,84 9.282,08
6 € 6 [ 6 q 6 6 q 6 q 1 7
2.1.2.5- Prémio Més de Aniversario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 20,00 80,00
1 q 0, a [0 q [0 d q o a a 1.
2.1.2.6 - Prémio Aniversario Casa .300,00 ,00 00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 300,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.7- Plano Odontolégico 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60 771,20
2 2. 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2.1.2.8 - Aluguel 280,00 .280,00 280,00 .280,00 .280,00 .280,00 .280,00 280,00 .280,00 .280,00 .280,00 .280,00 7.360,00
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4.
2.1.2.9 - Energia Elétrica 30,00 30,00 30,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 50,00 50,00 50,00 50,00 090,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2.
2.1.2.10 - Agua 60,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 030,00
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3.
2.1.2.11- Telefone/ INTERNET 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 600,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.2.12- Gas 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 680,00
2 1 1. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2.1.3 - Despesas Operacionais .310,00 110,00 110,00 110,00 110,00 .110,00 110,00 110,00 .110,00 110,00 110,00 110,00 4.520,00
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6.
2.1.3.1 - Marketing .680,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 960,00
2132 - Outras despesas
operacionais
5 g 5 5 5 g 5 5 g 5 g g 6.
2.1.3.3 - Manutengédo 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 00,00 000,00
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1.
2.1.3.4 - Software 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 560,00
3 - INVESTIMENTO INICIAL
4 - SALDO OPERACIONAL 4 ¢ 9. 9 9 1 1 1 1 1 1 1 1
(PERIODO) .641,14 405,54 474,34 .023,34 .998,94 0.827,54 2.621,74 3.303,34 3.146,34 4.121,94 3.029,34 5.064,39 31.657,93
1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 3
5 - Saldo final 80.051,95 | 86.457,49 95.931,83 04.955,17 | 14.954,11 | 25.781,65 | 38.403,39 | 51.706,73 | 64.853,07 | 78.975,01 | 92.004,35 | 07.068,74
FLUXO DE CAIXA DO PROJETO - ANO 04
De ao do O O O AD alo O O AJO O Pro O Pro ove pDro Deze pDro ota
Saldo Inicial 307.068,74 | 318.427,93 | 333.828,28 348.910,55 | 365.918,63 | 382.608,62 | 399.298,61 | 415.988,60 | 433.626,59 | 451.586,95 | 470.485,78 | 490.241,75 | 4.717.991,03
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1 - ENTRADAS DE CAIXA 70.330,00 | 73.130,00 | 73.130,00 75.930,00 | 75.930,00 | 75.930,00 | 75.930,00 | 77.330,00 | 78.030,00 | 79.490,00 | 80.950,00 | 80.950,00 |917.060,00
1.1 - Receitas Operacionais
1.1.1 - Pacote 1 61.600,00 | 64.400,00 | 64.400,00 65.800,00 | 65.800,00 | 65.800,00 | 65.800,00 | 67.200,00 | 67.200,00 | 68.600,00 |70.000,00 | 70.000,00 | 796.600,00
1.1.2 - Pacote 2 8.400,00 8.400,00 8.400,00 9.800,00 9.800,00 9.800,00 9.800,00 9.800,00 10.500,00 | 10.500,00 | 10.500,00 | 10.500,00 | 116.200,00
1.1.3 - Pacote 3 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 390,00 450,00 450,00 4.260,00
1.2 - Outras Receitas
2 - SAIDAS DE CAIXA 58.970,81 | 57.729,65 | 58.047,73 58.921,93 | 59.240,01 | 59.240,01 | 59.240,01 | 59.692,01 | 60.069,65 | 60.591,17 | 61.194,02 | 61.419,88 | 714.356,87
21 - Custos dos Servicos /

Mercadorias
2.1.1 - Custos Variaveis 30.285,85 | 31.524,69 | 31.842,77 32.716,97 | 33.035,05 | 33.035,05 | 33.035,05 | 33.477,05 | 33.854,69 | 34.376,21 | 34.979,06 | 35.144,92 | 397.307,35
2.1.1.1 - Simples Nacional 7.384,65 7.989,49 8.307,57 8.307,57 8.625,65 8.625,65 8.625,65 8.625,65 8.784,69 8.864,21 9.030,06 9.195,92 102.366,75
2.1.1.2 Material de limpeza 550,00 560,00 560,00 560,00 560,00 560,00 560,00 565,00 565,00 570,00 570,00 570,00 6.750,00
2.1.1.3- Aimogos 21.851,20 | 22.725,20 | 22.725,20 23.599,40 | 23.599,40 | 23.599,40 |23.599,40 | 24.036,40 | 24.255,00 | 24.692,00 |25.129,00 | 25.129,00 | 284.940,60
2.1.1.4- Material de escritério 500,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 3.250,00
2.1.2 - Custos Fixos 26.364,96 | 25.084,96 | 25.084,96 25.084,96 | 25.084,96 | 25.084,96 | 25.084,96 | 25.094,96 | 25.094,96 | 25.094,96 | 25.094,96 | 25.154,96 | 302.409,52
2.1.2.1 - Folha de Pagamento 17.887,50 | 17.887,50 | 17.887,50 17.887,50 | 17.887,50 | 17.887,50 | 17.887,50 | 17.887,50 | 17.887,50 |17.887,50 | 17.887,50 | 17.887,50 | 214.650,00
2.1.2.2 - Proviséo P/ Férias 1.925,24 1.925,24 1.925,24 1.925,24 1.925,24 1.925,24 1.925,24 1.925,24 1.925,24 1.925,24 1.925,24 1.925,24 23.102,88
2.1.2.3 - Provisdo P/ FGTS Férias 117,78 117,78 117,78 117,78 117,78 117,78 117,78 117,78 117,78 117,78 117,78 117,78 1.413,36
2.1.2.4 - Provis&o P/ 13° Salario 1.606,84 1.606,84 1.606,84 1.606,84 1.606,84 1.606,84 1.606,84 1.606,84 1.606,84 1.606,84 1.606,84 1.606,84 19.282,08
2125 - Prémio Més de

Aniversario 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 120,00 780,00
2.1.2.6 - Prémio Aniversario Casa 1.300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1.300,00
2.1.2.7- Plano Odontoldgico 147,60 147,60 147,60 147,60 147,60 147,60 147,60 147,60 147,60 147,60 147,60 147,60 1.771,20
2.1.2.8 - Aluguel 2.360,00 2.360,00 2.360,00 2.360,00 2.360,00 2.360,00 2.360,00 2.360,00 2.360,00 2.360,00 2.360,00 2.360,00 28.320,00
2.1.2.9 - Energia Elétrica 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 4.250,00
2.1.2.10 - Agua 170,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 2.260,00
2.1.2.11- Telefone/ INTERNET 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
2.1.2.12- Gés 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 1140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 1.680,00
2.1.3 - Despesas Operacionais 2.320,00 1.120,00 1.120,00 1.120,00 1.120,00 1.120,00 1.120,00 1.120,00 1.120,00 1.120,00 1.120,00 1.120,00 14.640,00




2.1.3.1 - Marketing

1.680,00
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480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 6.960,00
2132 - Outras despesas
operacionais
2.1.3.3 - Manutengéo 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
2.1.3.4 - Software 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 1.680,00
3 - INVESTIMENTO INICIAL
] 4 - SALDO OPERACIONAL
(PERIODO) 11.359,19 | 15.400,35 15.082,27 17.008,07 | 16.689,99 | 16.689,99 | 16.689,99 | 17.637,99 | 17.960,35 | 18.898,83 | 19.755,98 | 19.530,12 | 202.703,13
5 - Saldo final 318.427,93 | 333.828,28 | 348.910,55 365.918,63 | 382.608,62 | 399.298,61 | 415.988,60 | 433.626,59 | 451.586,95 | 470.485,78 | 490.241,75 | 509.771,87
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