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RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo estudar e avaliar os aspectos da viabilidade
mercadoldgica e financeira de um empreendimento voltado para a prevengdo de
doencas para meia e terceira idade na cidade de Presidente Prudente / SP. O
projeto foi proposto a fim de criar um ambiente favoravel para o desenvolvimento de
atividades com o propésito de gerar qualidade fisica e mental para o engajamento
deste publico no ambiente social. Foram realizadas pesquisas e andlises de
mercado a fim de coletar os principais dados e como embasamento teorico para a
composicao estrutural do trabalho. Estudamos os aspectos mais relevantes, como o
aumento significativo da populacao idosa e sua expectativa de vida e as condi¢des
quantitativas e qualitativas oferecidas pelo mercado de saude. A idéia de
desenvolvimento do projeto originou-se a partir da identificacdo dos problemas
socioeconémicos que refletem nos habitos de vida das pessoas, ou seja, somos
diretamente influenciados por toda a diversidade de aspectos externos que nos
rodeiam. O plano financeiro iniciou-se através de pesquisas de campo para o
levantamento dos fatores econémico e financeiro que tendem a influenciar na
projecao dos resultados, os quais foram obtidos por meio da estruturacdo de
relatérios contabeis. Para a contextualizagdo do projeto foram utilizados dados
obtidos através de pesquisa, com subsidio tedrico de bibliografias existentes.

Palavras-chave: Prevencao de doencas. Saude. Qualidade fisica e mental. Terceira
idade.



ABSTRACT

The present study had the objective to examine and evaluate the aspects of the
marketing and financial viability of an undertaking turned to the prevention of diseases
for middle aged and third age in the city of Presidente Prudente / SP. The project was
proposed in order to create a favorable environment for the development of activities
with the purpose of producing physical and mental quality for the commitment of this
public in the social environment. Inquiries and analyses of market were carried out in
order to collect the principal data and like theoretical foundation for the structural
composition of the work. We study the most relevant aspects, like the significant
increase of the old population and his life expectancy and the quantitative and
qualitative conditions offered by the market of health. The idea of development of the
project originated from the identification of the socioecomnomic problems that reflect
about the habits of life of the persons, in other words, we are straightly influenced by
the whole diversity of extern aspects that surround us. The financial plan began
through field works for the lifting of the economical and financial factors that they have
a tendency to influence the projection of the results, what they were obtained through
the structuring of accounting reports, given rise of the organization of all the financial
data.

Keywords: Prevention of the diseases. Health. Physical and mental quality. Third
age.
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1 INTRODUCAO

Espaco Bem Viver é uma empresa que atuara no ramo da saude, a fim
de proporcionar melhor qualidade de vida para o publico de meia e terceira idade na
cidade de Presidente Prudente e regido.

Através da prestacdo de servico com o acompanhamento de
profissionais e atividades especificas, podera se desenvolver o estado fisico e
mental do publico-alvo, devolvendo o direito de participacdo e agdo dos mesmos na
sociedade.

Diversos servicos serao oferecidos, como: aulas de danca,
hidroginastica, academia, nutricdo, fisioterapia, enfermagem e palestras que
abordarao os principais questionamentos e dluvidas relacionados a saude.

A empresa contara com uma estrutura planejada, equipamentos de
qualidade, profissionais capacitados e competente equipe administrativa.

Um dos principais objetivos da empresa € a prevencgao de doencgas, ou
seja, minimizar os problemas diarios com a saude que impedem as pessoas de
sustentarem um estilo de vida saudavel.

Uma empresa que tera como propdésito “vender” bem estar e satisfacao
com o corpo € a mente nesse processo de envelhecimento, mostrando a importancia
dos cuidados com a saude que devem ser tomados para subtrair determinados
riscos que podem levar ao declinio da mesma.

A sociedade é fruto de toda a contribuicdo passada dessa classe em
questéao, por isso sera um desafio mostrar que envelhecer € um processo natural e
que tem como significado o inicio de um novo tempo e de uma nova vida.

Serd um dever e obrigacdo trabalhar com ética, responsabilidade,
profissionalismo e principalmente compromisso para que se possa expandir o
negécio, atendendo nossas préprias expectativas.

A empresa Espago Bem Viver quer realizar e criar mudangas no setor
econdmico, financeiro e social da cidade de Presidente Prudente, através da
inovacdo e do pioneirismo nesse mercado tdo emergente. Uma organizagdo que

incentivard a busca pela qualidade de vida e que se destacara pela participacéao
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direta no desenvolvimento de eventos grandiosos para ganhar apoio e atencao de
outras organizacdes e autoridades.
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2 O NEGOCIO

Este plano de negdcio tem como proposta verificar a viabilidade de um
empreendimento para a prevencdo de doencas para a meia e terceira idade na
cidade de Presidente Prudente e regido.

O projeto busca destacar a importancia da prevencao relacionada a
saude a partir dos 45 anos (considerada meia idade), a fim de mostrar que ha a
possibilidade de se viver e conviver bem com todos os problemas e dificuldades do
processo de envelhecimento.

Devido ao aumento nos pregos dos planos de saude e o alto custo de
procedimentos realizados de forma particular, sabe-se que para evitar esses gastos,
as pessoas demandam de servicos que podem subsidia-las no controle e diminuicao
dos fatores que afetam sua saude fisica e mental, ja que vivem num ambiente de
trabalho e familiar de ritmo excessivo e intenso. Por isso, a idéia e o interesse em
estudar esse setor em ascensdo, com o intuito de oferecer um prestador de servico
que possa atender a varias necessidades nesse determinado segmento de mercado.

O mercado de salde estda em expansdao e por isso exige uma
diversidade de prestadores de servico para atender a demanda existente. A
oportunidade surge a partir dessas transformacdes continuas, a inovacao em
servicos na saude torna-se um grande diferencial, pois as pessoas procuram
beneficios para si mesmas com a finalidade de terem disposicao para o trabalho e
para outras atividades sociais. A partir dessa questdo, a empresa percebeu a
importancia de implantar um servico destinado a prevencao de doencas o qual esta
obstinado a otimizar tudo que estéa relacionado em melhorar as condi¢des de vida do
publico-alvo.

A escolha pelo setor ndo é na intencao de curar doengas, mas sim
como preveni-las ou minimizar seu impacto e mostrar que pode haver diferencas
entre estar com 20 anos ou 60 anos, mas um aspecto que nao muda é como as
pessoas estdo vivendo hoje em dia, ou seja, o importante é saber aproveitar cada
processo da linha do tempo.
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3 A EMPRESA

Neste capitulo, serdo abordados os principais aspectos da composicao
legal e estrutural da empresa. Serdo definidos os procedimentos legais e sociais,
definicdo e descricdo dos cargos, estrutura fisica e sua missao, visdo, valores e
objetivos.

3.1 Descricao Legal

Espaco Bem Viver considerada empresa de pequeno porte (receita
bruta superior a R$ 240.000,00 e inferior a R$ 2.400.000,00) estara inserida no
Simples Nacional, onde tera o recolhimento mensal de impostos e contribuigcdes,
mediante recolhimento Unico de arrecadacao sobre sua receita bruta.

A sociedade sera constituida por trés soOcias-proprietarias que
exercerao a dire¢cdo da empresa, onde terdo direito a uma retirada mensal a titulo de
pré-labore, dentro das possibilidades financeiras da empresa. A so6cia que decidir
nao fazer mais parte da sociedade devera providenciar documento por escrito e com
antecedéncia.

Cada diretora tera suas competéncias e responsabilidades
devidamente especificadas e deverao cumpri-las com idoneidade e transparéncia.

Por ser uma empresa do ramo da saude sera fiscalizada pelas
secretarias de saude e pela vigilancia sanitaria locais e por outras entidades
responsaveis por legalizar o funcionamento de prestadores de servico na area da
saude, como a obtencao do registro no Cadastro Nacional de Estabelecimentos de
Saude (CNES) do Ministério da Saude.

3.2 Estrutura Organizacional

Os cargos sao parte integrante da estrutura organizacional de uma

empresa. Cada cargo possui a sua competéncia, a qual varia de acordo com 0 seu
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cargo, nivel hierarquico e area de atuacdo. A maneira como as pessoas trabalham,

depende basicamente de como seu trabalho foi planejado, modelado e organizado.

A estrutura organizacional

tem como atribuicAo condicionar e

determinar a distribuicdo, configuragdo e o grau de especializacdo dos cargos.
(CHIAVENATO, 2004, p. 188 e 191).
A equipe é formada por:

1 Diretora Administrativo / Financeiro;
1 Diretora de Recursos Humanos

1 Diretora de Marketing;

1 Fisioterapeuta;

1 Educador (a) Fisico;

1 Nutricionista;

1 Professor (a) de Danca;

1 Enfermeiro (a);

1 Recepcionista.

1 Faxineira

Abaixo, apresenta-se a tabela de descricdo e competéncia dos cargos,

estruturada de acordo com a Classificagcao Brasileira de Ocupacgées.

QUADRO 1 - Descricao de Cargos

Cargo Descricao Sumaria

Diretora Dirige o fluxo financeiro da empresa, implementa o orcamento
administrativa/ empresarial e administra recursos humanos. Controla patriménio,
financeira suprimentos e logistica e supervisiona servicos complementares.

(Cddigo : 1231-10)

Coordena servicos de contabilidade e controladoria e elabora
planejamento da empresa.

Diretora de recursos
humanos
(Codigo: 1232-05)

Lidera atividades do departamento pessoal, formula politicas de
cargo, salario e beneficios, desenvolve estratégias de selecao;
treinamento e desenvolvimento de pessoal. Participa na
formulacdo e execucdo de estratégias e planos de negdcios da
empresa, coordena politicas de integragdo e eventos na empresa
e comunidade externa, conduz atividades de integracdo de
recursos humanos; em processos de fuséo e integragéo.

Diretora de
marketing

(Cbdigo: 1233-10)

Atua na definicado do planejamento estratégico da empresa, define
e executa plano de marketing e vendas, gere a qualidade da
venda. Participa da definicdo de politicas de recursos humanos.
Comunica-se primordialmente para disseminar informacbes ao
publico de interesse da empresa.

Fisioterapeuta

Atende pacientes e clientes para prevencdo; habilitacdo e
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(Cbdigo:2236-05)

reabilitacdo de pessoas utilizando protocolos e procedimentos
especificos de fisioterapia, terapia ocupacional e ortoptia. Habilita
pacientes e clientes, realiza diagnosticos especificos, analisa
condigdes dos pacientes e clientes. Orienta pacientes, clientes,
familiares, cuidadores e responsaveis, avalia baixa visao, ministra
testes e tratamentos ortépticos no paciente. Desenvolve
programas de prevencao; promocao de saude e qualidade de vida,
exerce atividades técnico-cientificas, administra recursos
humanos; materiais e financeiros e executa atividades
administrativas.

Educador fisico
(Cbdigo:2241-05)

Desenvolve, com criangas; jovens e adultos, atividades fisicas,
ensina técnicas desportivas, realiza treinamentos especializados
com atletas de diferentes esportes, instrui — |hes acerca dos
principios e regras inerentes a cada um deles, avalia e
supervisiona o preparo fisico dos atletas, acompanha e
supervisiona as praticas desportivas, elabora informes técnicos e
cientificos na area de atividades fisicas e do desporto.

Nutricionista
(Codigo: 2237-10)

Presta assisténcia nutricional a individuos e coletividades (sadios
ou enfermos), planeja; organiza; administra e avalia unidades de
alimentacdo e nutricdo, efetua o controle higiénico-sanitario,
participa de programas de educacéo nutricional, pode estruturar e
gerenciar servigcos de atendimento ao consumidor de industrias de
alimentos e ministra cursos.

Professor de danca
(Codigo: 2628-30)

Concebe e concretiza projeto cénico em danga, realiza montagens
de obras coreograficas, executa apresentacdes publicas de danca
e, para tanto; preparam 0 corpo, pesquisa movimentos, gestos,
danca e ensaia coreografias.

Enfermeira
(Codigo: 2235-05)

Presta assisténcia ao paciente e/ou cliente em clinicas; hospitais;
ambulatérios; transportes aéreos; navios; postos de saude e em
domicilio, realiza consultas e procedimentos de maior
complexidade e prescrevendo acdes, coordena e audita servicos
de enfermagem, implementa a¢des para promog¢ao da saude junto
a comunidade. Pode realizar pesquisas.

Recepcionista
(Codigo: 4221-05)

Recepciona e presta servicos de apoio a clientes; pacientes;
héspedes; visitantes e passageiros, presta atendimento telefénico
e fornece informagbes em escritérios; consultérios; hotéis;
hospitais; bancos, aeroportos e outros estabelecimentos, marca
entrevistas ou consultas e recebe clientes ou visitantes, averigua
suas necessidades e dirige ao lugar ou a pessoa procurados,
agenda servigos, reserva (hotéis e passagens) e indica
acomodacbes em hotéis e estabelecimentos similares, observa
norma internas de seguranga, confere documentos e idoneidade
dos clientes e notifica segurancas sobre presencas estranhas,
fecha contas e estadas de clientes. Organiza informacbes e
planeja o trabalho do cotidiano.

Faxineira
(Codigo: 5142-10)

Conserva a limpeza de logradouros publicos por meio de coleta de
lixo, varregdes, lavagens, pintura de guias, aparo de gramas,etc.
Lavam vidros de janelas e fachadas de edificios e limpam recintos
e acessoOrios dos mesmos. Executam instalacbes, reparos de
manutencdo e servicos de manutencdo em dependéncias de
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edificagbes. Atendem transeuntes, visitantes e moradores,
prestando-lhe informacdes. Zelam pela seguranca do patrimdnio e
das pessoas, solicitando meios e tomando providéncias para a
realizacdo dos servigos.

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego (Classificacdo Brasileira de Ocupacoes)

A estrutura formal da organizacdo sera representada através do
organograma da empresa a hierarquia das responsabilidades, autoridades, comunicagdes

e decisOes, ou seja, uma forma estatica de configurar a empresa.

FIGURA 1 — Organograma da empresa Espaco Bem Viver — EPP

de

Danca

Conselho
Administrativo
Diretora de Diretora Adm/ Diretora de
Recursos Financeiro Marketing
Humanog
Fisioterapeuta Professor (a) Nutricionista Educador (a) Enfermeiro (a)

Fisico

Recepcionista

Faxineira

Fonte: Elaborado pelas autoras (2008)
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3.3 Estrutura Fisica

A estrutura fisica deste empreendimento sera apresentada pelo /ayout,
onde seu planejamento é de extrema importancia para proporcionar facilidade de
locomocéao, conforto e seguranca para clientes, colaboradores e terceiros; visando a
exceléncia nos servicos a serem prestados.

A area construida esta localizada na Avenida Washington Luiz, cuja
localizagéo é privilegiada pelo fluxo de pessoas e grande concentracao de clinicas
médicas; comércio; academia e clube.

A empresa esta construida num terreno com &rea de 409,80 m? e sua
area de construcdo é de 213,50 m?.

A area construida esta distribuida da seguinte forma:

o Garagem: local de estacionamento exclusivo para
colaboradores;

J Hall: entrada de acesso para a recepgcao, sala de danca e
corredor para os demais cdmodos;

o Recepcgdo: atendimento ao publico em geral e sala de espera
para acompanhantes;

o Sala de danca: area de realizacdo das aulas de dancga, entre
outras atividades relacionadas;

o Cozinha: local para o preparo dos alimentos e bebidas a serem
servidos como: lanches e sucos;

o Sala de ginastica: area para a realizacdo dos exercicios nos
aparelhos de fitness,

o Jardim de inverno: local a ser utilizado para descanso e
atividades de livre escolha dos clientes;

o Banheiros: local utilizado como vestiario e sanitario com a
disponibilidade de guarda-volumes;

J Sala da nutricionista: local de atendimento da profissional de
nutricdo e enfermagem;

o Sala da fisioterapeuta: local de atendimento da profissional de
fisioterapia;



o Sala da diretoria: local de execucdo das tarefas e atividades

administrativas pela diretoria;

o Area de servico: local exclusivo para utilizagdo das tarefas de

limpeza e conservagao;

. Piscina: 4rea para o desenvolvimento das atividades de

hidroginastica.

FIGURA 2 - Layout da Empresa Espaco Bem Viver
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Fonte: Organizado pelo engenheiro Marcos Massahiro Wada

CREA: 5060742635

3.4 Missao, Valores, Visao e

Uma organizacao existe para realizar algo, e nao “funciona” por acaso.
Todas as organizacdes interagem com seu contexto ambiental, ou seja, dependem e
lutam com outras organizacbes para manter seus dominios e mercados. O
comportamento da organizacdo € definido pela estratégia, a qual € condicionada

pela missdo organizacional, pela visdo do futuro, pelos valores adotados e pelos

Objetivos

objetivos desejados. (CHIAVENATO, 2004, p. 62).
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o Missdo: “... € uma incumbéncia que se recebe, representa a
razao da existéncia de uma organizacao; significa a finalidade ou motivo pela qual a
organizacao foi criada e para que ela deva servir’.(CHIAVENATO, 2004, p. 62).

A empresa Espago Bem Viver terd como declaracao de missao:

“Resgatar a qualidade de vida e proporcionar longevidade, tendo
exceléncia no atendimento e nos servigos prestados”.

Sera uma busca continua das principais alternativas para o alcance da
qualidade de vida, a fim de proporcionar a esse publico as melhores condi¢cdes para
conviver com as mudancas resultantes do processo de envelhecimento, como por
exemplo a dependéncia fisica. Mais que uma empresa, um ambiente social que
podera contar com o respaldo e dedicacao dos profissionais atuantes e total atencao

no desenvolvimento dos servigos.

o Valores: “Valor € uma crencga basica sobre o que se pode ou nédo
fazer, sobre o que é ou nao importante. Os valores constituem crencgas e atitudes
que ajudam a determinar o comportamento individual”.(CHIAVENATO, 2004, p. 64).

Os valores a serem adotados e seguidos pela empresa no exercicio de
suas atividades, sao:

“Responsabilidade social e valorizagdo da qualidade e inovacdo dos
servicos, sempre atentos as novidades e criando diferencial competitivo”.

Uma empresa precisa mostrar aos seus clientes e parceiros ndo como
obrigacdo, mas como compromisso tudo o que é importante e significativo para o
crescimento e beneficio de todos.

o Visdo: “... € a imagem que a organizacao tem a respeito de si
mesma e do seu futuro. E o ato de ver a si prépria no espaco e no tempo.”
(CHIAVENATO, 2004, p. 66).

“Queremos ser a melhor empresa a distribuir salide e bem estar,
conquistando total credibilidade diante dos concorrentes e imutaveis liderancas de
mercado”.

Pode-se elaborar cenarios futuros de mercado, mas que serao
inatingiveis. Nada impede de simularmos o ambiente essencial para atingir o
sucesso, pois 0 comportamento em querer alcancar a ascensao e superioridade

mercadoldgica é inevitavel.
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o Objetivos: “Objetivo € um resultado desejado que se pretende
alcangar dentro de um determinado periodo...” (CHIAVENATO, 2004, p. 69 e 70).

- Ser lider de mercado;

- Manter um alto nivel de satisfacdo dos colaboradores e clientes,
proporcionar um ambiente favoravel a convivéncia e execuc¢ao das atividades entre
colaboradores e oferecer aos clientes o que ha de melhor na prestacao de servigos
conquistando a preferéncia e fidelidade;

- Avaliar a qualidade dos servicos prestados;

- Investir em treinamento e aperfeicoamento de nossos profissionais
oferecendo subsidios para o constante desenvolvimento da formagao profissional,
através de cursos complementares e de especializacdo na area de atuacao de cada
um;

- Obter sugestdes de colaboradores e clientes para futuras mudancas;

- Implantar técnicas e procedimentos para aprimorar a pratica dos
servicos oferecidos estabelecendo um diferencial de qualidade dos mesmos.

A empresa determina seus préprios objetivos e estabelece os
principais recursos disponiveis para alcanca-los no periodo a médio prazo. A
obtencdo de resultados satisfatorios provenientes desses objetivos pode
transmitir a imagem de auto-suficiéncia e competéncia. Caso aconteca o
contrario sera preciso identificar e julgar os fatores influentes no atingimento dos
objetivos, impondo barreiras ou criando desvios dos mesmos.
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4 MERCADO

Devido a aceleracdao das mudancas culturais e econémicas neste
segmento de mercado, temos como consequiiéncia 0 aumento da concorréncia.
Surge, entao, a necessidade de sobrevivéncia das empresas; das quais comegam a
alocar os principais recursos e ferramentas disponiveis no mercado para ganhar ou
manter sua participacao e potencialidade no mesmao.

Com a rapida transicao demografica e as mudancas no perfil de saude,
surge a importancia em quantificar todos os recursos alocados na sociedade para
atender e arcar com as necessidades especificas dessa faixa etaria (45 anos a
mais).

O aumento da prevaléncia das doencas crOnicas, perda da
independéncia funcional e autonomia é resultado do aumento da sobrevida, segundo
pesquisas realizadas em Sao Paulo. Quando apontamos a questdo da autonomia
nos referimos ao exercicio de autodeterminacéo e perda da independéncia funcional
relacionada as atividades do dia-a-dia como: alimentagéo, higiene pessoal, entre
outras.

Pode-se observar em pequenos detalhes do dia-a-dia, que a
preocupacao e interesse com o publico-alvo esta sendo percebida por poucos e aos
poucos, pois nossas ruas; transportes e casas nao foram projetados para atender
aos limites funcionais desses individuos. A partir dai, constatamos que 0 mercado do
qual estamos estudando é amplo e precisa com urgéncia de atencao, porque aborda
aspectos no ambito social que refletem diretamente no foco do projeto que é a
salide da meia e terceira idade. (SAUDE EM MOVIMENTO, 2008)

4.1 Envelhecimento Populacional e Expectativa de Vida

Por meio da pesquisa “A Fonte da Juventude” realizada pelo Centro de
Politicas Sociais da Fundacao Getulio Vargas, obteve-se dados importantes do setor
da terceira idade. Segundo o IBGE, a esperanca de vida ao nascer da populacédo
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brasileira chegou ha 71,2 anos em vida em 2000, contra os 62,2 anos alcancados
em 1980.

A partir dos estudos realizados mediante pesquisa, revelaram que as
pessoas nao s6 estdo vivendo mais, como estdo vivendo melhor na terceira idade. A
periddica avaliacdo dos indicadores do estado de saude, a freqliéncia que a pessoa
ficou acamada, a procura pelos planos de saude e aquisicdo dos mesmos;
mostraram uma melhora consistente nessa faixa etaria mais avancada. Ao longo do
ciclo de vida, esses indicadores mostram que a tendéncia natural de piora dos
mesmos, conseqliéncia do processo de envelhecimento, sofreu uma desaceleragao.
(FUNDACAO GETULIO VARGAS, 2008)

Estima-se que até o ano de 2025 ocorrerd um aumento de 30% na
populacao de idosos nos paises de primeiro mundo, representando cerca de 25% da
populacdo adulta. No ano de 2025 o Brasil terd a sexta populacdo mais idosa do
planeta, com 34 milhdes de pessoas com mais de 60 anos, representando 14% de
nossa populacao, segundo o IBGE.

Segundo estudos da Organizacdo Mundial de Saude revelam que a
populacdo brasileira de idosos tera acrescido 16 vezes, o envelhecimento
populacional do Brasil é o mais rapido do mundo, salientando que a mulher vive oito
anos a mais. Em 1991, as mulheres correspondiam a 54% da populacao de idosos;
em 2000, passaram para 55,1%. Portanto, em 2000 para cada 100 mulheres idosas
havia 81,6 homens idosos.

O grande avanco da medicina neste século, no que diz respeito ao
processo de cura e prevencao de doencas, estd comprovado nesses numeros.
Podemos citar também, o desenvolvimento econ6mico e os cuidados com a
alimentacao, fundamentais para o0 aumento da expectativa de vida.

A queda da taxa de fecundidade é um fator que contribuiu para o
envelhecimento da populacdo brasileira nos ultimos 30 anos. Na década de 60 o
namero de filhos por mulher era de 5 e nos dias atuais caiu para 2, estando prevista
a diminuicdo da populagdo de jovens para os préximos anos. (SAUDE E VIDA ON
LINE, 2008)

De acordo com as projecOes estatisticas da Organizagdo Mundial de
Saude, no Brasil, as mulheres sdo a maioria, 8,9 milhdes dos idosos sao
responsaveis pelos domicilios e tem, em média, 69 anos de idade e 3,4 anos de
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estudo. Com um rendimento médio de R$ 657,00, cada vez mais o idoso ocupa um
papel de destaque na sociedade.

TABELA 1 — Pessoas de 60 anos ou mais de idade, responsaveis pelos domicilios.

Sexo Total de responsaveis pelo Percentual (%)
domicilio (em milhoes)

Masculino 5.594.347 62,4

Feminino 3.370.503 37,6

Total 8.964.850 100

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2000

E importante salientar que os dados apresentados na tabela acima
foram organizados a partir de pesquisas realizadas para o CENSO 2000, onde foram
analisados 44.795.101 milhées de conjuntos de domicilios, onde 8.964.850 milhdes
tinham idosos como responsaveis.

O Brasil nao é mais visto como um pais de jovens, mas um pais com
alta taxa de idosos. E preciso criar alternativas para acrescentar vida a esses longos
anos, ou seja, viver com qualidade; investir em medicina preventiva e principalmente
na saude publica. Para isso, & necessaria mais atencao do governo, da sociedade,
das comunidades e das familias.

Envelhecer € um processo natural, a velhice € uma categoria
estereotipada pelo comodismo e dependéncia, mas em contrapartida a terceira
idade expressa uma nova imagem a qual se impde com novas necessidades
psicoldgicas, sociais, éticas e politicas.

Um dos maiores problemas existentes nessa fase é a visao distorcida e
preconceituosa com relacdo aos idosos. Coloca-se em duvida a competéncia
politica, para vida social e cultural, para o trabalho, ou para simples convivéncia em
lazer. A sociedade contemporadnea tem se preocupado em valorizar 0 novo e
subestimar o antigo. O antigo sente a necessidade de lutar para sobreviver e pede
para ser valorizado pela sua contribuicdo no passado refletido no presente. Dessa
forma, surge a importancia de desenvolver medidas de integracdo social a fim de
resgatar a relacéo entre idoso e sociedade.

O crescimento da populacdo idosa influencia no aumento do custo

social na medida em que determina a manutencdo do salario-aposentadoria,
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pensdes e outras formas de auxilios financeiros e de assisténcia social e a saude,
por tempo mais prolongado.

Sera preciso promover agdes que favorecam o nivel econdmico dos
idosos, no sentido de oferecer uma forma digna de vida ao idoso e aqueles que vao
envelhecer.(UNITOLEDO, 2008).

A empresa Espaco Bem Viver sente-se na obrigacdo de mudar o
cenario ja construido pela sociedade atual, no qual o publico em questao precisa
eliminar a visdo distorcida de que sdo acomodados e dependentes. A partir desse
esteredtipo, o trabalho da empresa sera direcionado em proporcionar um progresso
continuo em todos os aspectos que possam permitir a esses individuos usufruirem

de uma vida normal.

4.2 Mercado de Saude

O aumento da populagao idosa refletira diretamente em todo sistema
de saude, publico e privado, tanto nos segmentos produtores como nos
financiadores, devido a crescente demanda e utilizacdo dos mesmos; causando
impactos nas seguintes modalidades: seguros de vida, planos de saude e planos de
previdéncia complementar, pois no caso do ramo saude é aconselhavel as pessoas
analisarem cautelosamente os contratos e verificar os valores, caréncias e
coberturas oferecidas pelas operadoras, a fim de evitar problemas futuros. Com
relacdo aos prestadores de servigco (laboratérios, clinicas, hospitais, servicos de
home care, entre outros.) a mudancga no perfil demografico da populacédo devera se
refletir em novos portifélios de produtos e servicos direcionados e especificos para
esse publico, complementado por dois atributos: qualidade e preco. (CASSI, 2008).

Nesta analise do mercado de saude, podemos citar o setor dos planos
privados de assisténcia a saude que fechou o ano de 2007 com total de 39,1
milhdes de beneficiarios, cujo valor é 5,2% superior a 2006.

As capitais possuem 45% dos beneficiarios do pais, as trinta cidades
mais populosas do pais tém mais da metade dos beneficios.

Com base em dados de janeiro de 2008, observa-se que em 2006,
24,5% do total de beneficiarios haviam aderido ao plano atual ha menos de um ano,
percentual em que 27,1% representava os planos coletivos e 22,3% os individuais.
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Em 2007, os percentuais se comportaram de forma semelhante ao ano anterior,
onde 24,2% aderiram ao seu plano no ultimo ano, 26,5% em planos coletivos e
20,8% nos individuais.

Com relagdo a adesdao e cancelamento dos planos de saude,
especificamente em dezembro de 2006, 9,3 milhdes de beneficiarios haviam aderido
aos planos de assisténcia médica e em dezembro de 2007, restavam somente 6,1
milhdes. A permanéncia em seus planos ficou em 66,4%, um terco ja havia
abandonado esse tipo de servico. Esse fenbmeno de adesdes e cancelamentos dos
planos de saude é um tema que tem sido tratado pela ANS, ndo somente pela
importancia para o mercado e seu equilibrio econémico / financeiro, mas pelo
aspecto que sempre devera ser considerado quando da adocado de programas ou
acOes de atencao a saude, particularmente os de promocao da saude e prevencao
de doencas. (MINISTERIO DA SAUDE, 2008).

Em 2004, a populagdo brasileira era de aproximadamente, 185,4
milhdes de habitantes, e o PIB de R$ 1,6 trilhdo. Em 2004, na regido sudeste
concentrava 42,6% da populacao brasileira e 54,9% do PIB brasileiro. Os estados de
Sao Paulo e do Rio de Janeiro concentravam 40,8 milhdes de habitantes e 15,6
milhdes, respectivamente, sendo responsaveis conjuntamente por 43,5% do PIB
brasileiro.

TABELA 2 - Distribuigdo da Populacdo e do PIB do Brasil por Regido Geografica

N Habitantes (em Populacao (% do
Regioes/Estados L % do PIB
milhoes) total)

Norte 14,7 8,0 53
Nordeste 51,1 27,7 14,1
Sul 27,0 14,6 18,2

Centro-Oeste 13,0 71 7,5
Sudeste 79,6 42,6 54,9
Estado de SP 41,4 22,0 30,9
Estado do RJ 15,6 8,3 12,6

Demais estados
o 22,9 12,3 11,4
do sudeste (em média)

Total 185,4 100,0 100,0

Fonte: IBGE / Contas Regionais do Brasil 2004.
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Em dezembro de 2006, em torno de 24% da populagdo brasileira
dispunha de plano de saude, o restante dependia do Servico Publico de Saude.
Percebe-se que ha uma sobrecarga na capacidade do atendimento da saude
publica, acarretando insatisfacdo na qualidade dos servicos oferecidos, como:
dificuldade para agendar consultas, exames e outros procedimentos médicos. (AMIL,
2008).

O financiamento do setor saude é uma das principais consequéncias
da aceleracdo envelhecimento populacional. Estudos revelam uma demanda
desproporcional pelos servigos relacionados a saude.

Segundo pesquisas realizadas pela Escola Paulista de Medicina no
Servico de Pronto Atendimento do Hospital Sdo Paulo, apresentou que o idoso em
primeiro lugar procura pelo pronto socorro. Durante esse estudo, observou-se que a
maioria dos pacientes nao apresentava problemas urgentes de saude, esse tipo de
situagé@o, além de custar caro; ndo resolve os problemas do individuo que em geral
sao crbnicos e multiplos e muitas vezes necessitam de continuidade no tratamento.

As enfermidades na faixa etaria em questao, na maioria das vezes sao
cronicas, ou seja, podem durar de 15 a 20 anos ou mais. Por isso, ndo podemos
pensar somente em tratamentos ambulatoriais, medicamentos, exames de rotina e
constantes idas aos servicos de saude, nao podemos viver somente no modelo
antigo o qual estamos acostumados.

E preciso inovar, propondo alternativas mais adequadas e eficientes,
pois o servico médico formal, além de caro; ndo cobre todas as necessidades
existentes. Pode-se afirmar que é indispensavel o incentivo a criacao de espacos
alternativos ou instancias intermediarias, como os centros de convivéncia. (SAUDE
EM MOVIMENTO, 2008).

A idéia é criar algo novo, ou seja, a empresa tera o seu publico
especifico, mas o ambiente € um local comum e ndo sera associado a casas de
repouso, asilos, entre outros. Surge, a inovacao num mercado existente com o

objetivo de atender a demanda do que pode ser util e agradavel.
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4.3 Mercado para Cuidados Médicos e Medicina Preventiva

Nos dias atuais a preocupacédo com a qualidade de vida a partir dos 45
anos vem aumentando nos paises desenvolvidos, as condigcdes de higiene e os
avancos tecnolégicos propiciam maior longevidade.

A expectativa de vida, que no inicio do século era de 47 anos, hoje a
média é de 70 anos, variando entre homens e mulheres.

Além dos fatores ambientais e genéticos, a vida urbana que se
intensificou no decorrer das décadas permitiu acesso mais facil a assisténcia médica
e melhores condicbes de moradia, oferecendo a possibilidade das pessoas
alcancarem idade mais avancada. O envelhecimento populacional, ja tem sido tema
de simpédsios de geriatria e planejamento da saude publica em longo prazo e outros.

Nao deve ser somente preocupacao do idoso os cuidados diarios para
se ter uma visa saudavel, as familias precisam estar atentas a alimentagao, peso,
exercicios fisicos e a seguranga em todo ambiente doméstico.

A medicina preventiva utiliza uma analogia entre 0 organismo e uma
maquina, pois quanto maior forem os cuidados com a manutengdo, maior sera sua
durabilidade. Os maiores aliados dos métodos de prevencao sdo os medicos, pois
cada vez mais eles tém conscientizado pacientes de todas as idades de que boa
alimentacao e pratica de atividades fisicas, podem prevenir muitas doencas, entre
elas: derrame, depressao, pressao alta, infarto, osteoporose, obesidade e diabetes.

Sao muitas as praticas desenvolvidas pela medicina preventiva, como
as palestras orientadas por grupo de enfermeiras, psicélogas, nutricionistas e
fisioterapeutas com o objetivo ajudar as pessoas a conhecerem e conviverem melhor
com sua doenga e até mesmo como preveni-las. As atividades oferecidas s&o
inimeras, tais como: gindstica localizada, danga, caminhadas, atividades culturais e
de lazer, alongamento, laboratério de memoria, capoeira e vélei adaptado, entre
outros. (SITE MEDICO, 2008).

Os métodos de prevencdo englobam uma série de atividades
especificas e direcionadas para cada publico, o importante € identificar as
necessidades, limitagbes e definir o segmento de procedimentos que serao
aplicados e que possam estimular o processo de desenvolvimento do quadro de
saude atual de determinado individuo.
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4.4 Abrangéncia de Mercado

A empresa Espaco Bem Viver atendera além da cidade de Presidente
Prudente, algumas cidades vizinhas no raio de 50 Km, conforme a tabela 3. A
distancia foi obtida através de pesquisa realizada no DER, apresentando a
kilometragem entre a cidade de localizacao e de abrangéncia da empresa.

Serao abrangidos dezoito cidades e municipios ao todo e através de
um levantamento realizado pelo IBGE temos a disposicao o total da populacao de 40

anos ou mais nesse mercado de atuacao do empreendimento.

TABELA 3 - Populagcdo de Presidente Prudente e regido de 40 anos ou mais em
2001.

Cidades e Municipios Populacao de 40 anos ou mais (em mil)
Alfredo Marcondes 1.393
Alvares Machado 6.784
Anhumas 1.058
Caiabu 1.303
Emiliandpolis 990
Indiana 1.605
Martinépolis 7.189
Narandiba 1.055
Piquerobi 1.158
Pirapozinho 6.666
Presidente Bernardes 4.950
Presidente Prudente 60.639
Regente Feijé 5.381
Ribeirdo dos Indios 874
Santo Anastéacio 6.942
Santos Expedito 873
Taciba 1.549
Tarabai 1.610
Total 112.019

Fonte: IBGE
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Através de um levantamento quantitativo realizado pelo IBGE em 2001,
obteve-se a populacéo pertencente a faixa de 40 anos a mais de Presidente Prudente
e das outras 17 cidades e municipios ao todo os quais fazem parte da abrangéncia do
negocio. Ao todo o numero da meia e terceira alcangou o valor de 112.019 habitantes
nessa faixa etaria, pode-se esperar que com o aumento da expectativa de vida, esse

namero tende a ganhar maior propor¢cao no decorrer dos anos.

Grafico 1 — Percentual da populagdo de Presidente Prudente e regiao de 40 anos a

mais em 2001.
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Os numeros totais da populacdo de 40 anos ou mais de Presidente
Prudente e regido, foram transformados em percentuais e estruturados através do
gréafico 1. Percebe-se a crescente predominancia de pessoas dessa faixa etaria da
cidade de Presidente Prudente, onde a empresa estara instalada. O ganho de
market-share envolvera a contribuicdo e envolvimento de todas as cidades e
municipios a serem abrangidos, visto que um dos objetivos é a lideranca de
mercado.

Estudos de abrangéncia de mercado identificaram que a empresa
Espaco Bem Viver atingird 0,54% de todo o mercado, valor adquirido a partir da
projecao de aquisicao de 120 pacotes / ano por 5 anos, no total de 600 pacotes que
dividido pelo total da populacdo de 112.019 pessoas obtemos o percentual citado

acima.

4.5 Analise da Concorréncia

Foram considerados os concorrentes diretos e indiretos, ou seja,
organizacbes que atuam no mesmo mercado € que podem oferecer servigcos
relacionados ao empreendimento. Apesar do segmento ser bem definido,
encontram-se varias entidades prestadoras de servico que possuem condicdes e
suporte técnicos que podem atender as necessidades imediatas deste publico.

E um setor, cuja demanda é alta, mas a margem de lucro é baixa. Ha
uma grande oferta de servigos direcionados e especificos tendo como conseqiiéncia
a concorréncia acirrada entre as organizacbes exigindo uma estratégia de
diferenciacao para conquistar market — share desejado.

a. Nao ha concorrentes diretos da empresa Espaco Bem Viver em
Presidente Prudente , pois a atuagao serd num mercado ainda ndo atendido.

b. Os concorrentes indiretos na cidade e regiao sao:

o UNIMED (Medicina Preventiva);

o UNESP;
o SESC;
. Geriatras;

° Athia;
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. Clubes;

. Clinicas em geral;
o SESI;

J Academias.

4.6 Analise de Mercado

Para a avaliacdo das necessidades, desejos e aceitacdo do publico-
alvo, realizamos uma pesquisa no dia 31/05/2008 com as freqlentadoras da Toledo
Aberta a Melhor Idade pelo método Focus Group. Esse método consiste numa
técnica de pesquisa de mercado para analise dos aspectos qualitativos, onde
envolve uma discussao objetiva ou moderada sobre um determinado tema a um
grupo de participantes de uma maneira nao-estruturada e natural. (PARASURAMAN,
1986).

Os participantes sao orientados por um moderador ou pesquisador,
cuja funcao é facilitar a discussao e ajudar na interagdo do grupo. O objetivo € fazer
com que o0s participantes possam expressar de forma aberta suas idéias, opinides,
experiéncias e também avaliar suas préprias acgdes. Os dados fundamentais
produzidos por essa técnica sao transcritos das discussdes do grupo, acrescidos das
anotacoes e reflexbes do moderador e de outros observadores, caso existam.
(KRUEGER, 1994).

Abaixo, descrevemos 0s aspectos mais relevantes colocados em
discussao sobre a saude na terceira idade.

Nesse processo de envelhecimento, a preocupacao em viver e estar
bem com o corpo e a mente induz as pessoas a adotarem a rotina de procurarem
cuidados médicos diarios com a saude para si mesmas e familiares; realizam
checkups todos o0s anos e periodicamente consultam especialistas como:
ginecologistas, reumatologistas, cardiologistas, geriatras, entre outros.

A realizagdo de praticas esportivas como a caminhada e cuidados com
a alimentacéo, sdo os principais métodos adotados para prevenir ou tratar doencgas
como a diabetes e pressao alta.

A cidade de Presidente Prudente apesar de concentrar grandes

especialistas e entidades prestadoras de servigco, as pessoas de maior renda em
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casos de doencas graves demandam cuidados médicos em grandes centros
urbanos como Séo Paulo.

Nos dias atuais, com a evolucdo da medicina contamos com a
disponibilidade de varios especialistas para um tipo especifico de doenca, devido a
essa oferta, as pessoas buscam indicacdes de familiares e amigos. Nao deixando de
enfatizar que sempre procuram uma segunda opinido a respeito de problemas de
saude.

Um dos assuntos colocados em questdo, é o plano de saude. Muitos
usuarios sao reprovados nas consultas de adesdo ao plano, tendo como
consequéncia a despesa com consultas, exames e cirurgias particulares; e também
a limitac&do dos servigos oferecidos.

Os fatores decisivos para a procura e fidelidade do paciente com o seu
profissional sdo: competéncia, atencdo e educacdo. Tivemos como exemplo, uma
participante que necessitava de atendimento médico para o problema de saude de
sua filha, mas devido ao atendimento inconveniente e péssimo do profissional (o
qual era o médico da participante), houve a desisténcia de continuar o tratamento
com 0 mesmo.

Devido ao conservadorismo ou até mesmo pela fidelidade, dificilmente
h& a mudancga de especialistas, somente em casos extremos como falta de atengéo
ou incompeténcia.

Avaliando os principais concorrentes, os citados foram as academias
populares (praga) que serdo implantadas em seis novos bairros e 0s servicos
prestados pela Universidade do Estado de Sdo Paulo a qual oferece atividades
voltadas para a terceira idade.

Os subsidios oferecidos pelos planos de saude e pelo governo foram
discutidos de forma especifica e objetiva. O primeiro faz a sua parte porque ganha
para isso e 0 segundo ndo providencia medidas significativas na saude publica, por
causa da situacdo econdmica / financeira. O SUS (Sistema Unico de Salde) possui
mais de 500 pacientes na fila de espera, a fim de conseguir algum tipo de tratamento
pelo SESC, o fato é que pessoas de poder aquisitivo alto “acabam” com a chance de
pessoas carentes de usufruirem tal beneficio.

Durante a discussdao mostra-se de forma explicita a necessidade de
desenvolver programas de prevengao para a meia e terceira idade, com o intuito de
evitar o uso de medicamentos ou outros tipos de cuidados mais especificos.
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Dentre as atividades realizadas no dia-a-dia e que sdao importantes
para um empreendimento, as mais citadas foram a musculacao e hidroterapia, ou
seja, essa categoria estd com a mente mais aberta com relagdo a projetos
direcionados para a melhora da saude fisico / mental.

Apesar da cidade de Presidente Prudente adotar essa preocupacao
com a saude, ainda falta oportunidade para classes mais desfavorecidas, ainda ha
muito que se fazer em termos de saude publica.

Com relacao ao empreendimento em questao, a aceitacao foi unanime;
pois os projetos estabelecidos na cidade ndo oferecem diversos servicos num unico

local, a necessidade é de um projeto completo e cdmodo para quem ira utilizar.

4.7 Analise SWOT

E a avaliagdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Serve
para determinar se sua empresa sera capaz de satisfazer o seu plano de marketing

e quais serdo as suas limitagdes.

o Oportunidades: “Existe quando a empresa pode lucrar ao
atender as necessidades dos consumidores de um determinado segmento.”
(KOTLER, 2000, p. 98)

- Aumento da expectativa de vida, as pessoas estdo vivendo mais e
melhor, com isso 0 mercado “abre as portas” para quem pode oferecer diversas
alternativas para melhorar e enriquecer as condi¢oes de vida desse publico;

- Demanda, estd aumentando cada vez mais a preocupacdo com a
salude e o bem estar fisico e mental, a procura por servicos diferenciados e
especificos esta se expandindo, pois esse segmento de mercado em especial busca
todos os meios para ter uma vida mais saudavel;

- Servicos limitados ao publico-alvo, como academias e clubes em
geral que nao atendem diretamente as necessidades desse publico, pois é essencial
oferecer uma estrutura e ambiente adequados e principalmente acompanhamento

profissional;
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- Aumento nos precos dos planos de saude, um custo alto e que muitas
vezes nao possui cobertura para determinado problema de saude, além do custo

com a assisténcia pelos planos, um custo adicional para procedimentos particulares.

o Ameacas: “E um desafio imposto por uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de uma agado de marketing
defensiva, a deterioracéo das vendas ou dos lucros.” (KOTLER, 2000, p. 99)

- Concorrentes com tradicdo na area da saude, outras empresas
atuantes nesse mercado que podem oferecer outros ou 0S MesSmMOS Servicos
direcionados ao publico-alvo, aumentando a rivalidade e criando barreiras para uma
possivel reacao de reconquista do potencial mercadol6gico;

- Constantes mudancas nas necessidades (que séao ilimitadas) dos
clientes que se tornam mais exigentes, pois para eles a satisfacdo € algo que pode
ser elevada se forem atendidos conforme o seu desejo;

- Normas regulamentadoras para empresas na area da saude, as
principais leis e regras que regem para o funcionamento legal dessas empresas.

J Pontos fortes: avaliagcdo e analise das forgas internas.

- Acompanhamento profissional ja incluso nos pacotes dos servigcos
prestados, envolvimento de profissionais habilitados para o acompanhamento
periddico do estado de saude dos clientes;

- Atendimento personalizado e especializado, a preocupacdo no
relacionamento interpessoal e a valorizacdo da empatia entre profissionais e
clientes;

- Profissionais especializados e qualificados, selecdo dos mais
preparados e comprometidos com a seriedade e importdncia na execucao do
trabalho;

- Localizagdo, um local favoravel pela movimentagcdo de veiculos e
pedestres, e por pertencer a uma regiao nobre de Presidente Prudente;

- Marketing, constante incentivo a promocao da empresa e busca de
recursos a serem alocados para projetos futuros;

- Equipe administrativa com profissionais encorajados, envolvidos e

competentes na administracdo da empresa.
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o Pontos fracos: avaliagado e andlise das fraquezas internas.

- Precos maiores que os praticados no mercado, em razao dos maiores
custos operacionais, como por exemplo: o investimento na especializacdo da equipe
organizacional e aquisicdo de novos equipamentos como melhoria na estrutura
fisica;

- Problemas operacionais e administrativos decorrentes da rotina

corporativa.

4.8 Analise das Cinco Forcas de Michael Porter

Segundo Wright et. al. (2000) o modelo de 5 forcas tem como objetivo
avaliar o potencial de lucro de um setor, entendido como “retorno a longo prazo
sobre o capital investido” (WRIGHT et. al.; 2000, p. 60).

Os 5 fatores que fazem parte do modelo porteriano sdo (HITT, 2005) :

o Ameaca de novos entrantes: facilidade/dificuldade de novas
empresas em entrar no setor de atuagéo da empresa.

o Barreiras de saida: nivel de dificuldade das empresas instaladas
no setor de sair do mesmo.

o Rivalidade entre os concorrentes: determinada pela intensidade
da concorréncia observada em um setor.

o Ameaca de produtos substitutos: determinada pela existéncia de
produtos de outros setores que representam alternativas satisfatérias as
necessidades semelhantes dos consumidores (Wright, 2000).

o Poder de negociacdao com fornecedores e clientes: capacidade
do setor em que a empresa esta instalada em conseguir determinar os valores de
aquisicao e venda. Em outras palavras, compradores e clientes tem o potencial de
diminuir a lucratividade daquele setor dependendo da sua forca em desenvolver
negociagoes.

Baseado em levantamento realizado com especialista em estratégia,

conhecedor do mercado regional, foi obtida a seguinte avaliacdo abaixo:
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TABELA 4 - Avaliagédo — Modelo de potencial de lucratividade do setor.

Indicadores Média
Barreiras de entrada (1-muito facil / 5-muito dificil) 2,5
Barreiras de saidas (1-muito dificil / 5-muito facil) 5,0
Rivalidade (1-alta rivalidade / 5-baixa rivalidade) 4,0
Produtos substitutos (1-nenhum / 5-varios) 3,0
Poder de negociacao (1-pequeno / 5-grande) 5,0

Fonte: Organizado pelas autoras, 2008.

Conforme analise da tabela 4, anteriormente apresentada, pode-se
constatar que o nivel de barreiras de entrada sdo médias, com viés para barreiras
baixas. O nivel de barreira de entrada pode ser creditado aos seguintes fatores
(observavel a partir da pesquisa desenvolvida e apresentada no topico anterior):

o Necessidade de reputacdo e histérico de atendimento com
clientes;

o Boa localizacdo (que sao limitados na cidade de Presidente
Prudente), devido a concentracdo de atividades médicas e de salude em poucas
areas da cidade.

Nao se observa a existéncia de outros fatores que podem impactar em
altas barreiras de entrada: exigéncias de economia de escala, exigéncias de capital,
curvas de aprendizagem, exigéncia de tecnologia patenteada.

As barreiras de saida sao baixas tendo em vista que empreendimentos
da area nao exigem altos investimentos irrecuperaveis e também nado existem
contratos de longo prazo, que poderiam implicar em indenizac¢des, obrigacdes legais

e multas rescisérias de alto valor.

O nivel de rivalidade é considerado baixo tendo em vista a existéncia
de concorrentes indiretos, que estao ligados a medicina curativa e ndo preventiva
(que é o foco deste empreendimento). Outros concorrentes indiretos estdo ligados
as academias de ginastica e musculacao, que nao sao considerados concorrentes
diretos por nao oferecer servicos de assessoria médica associados aos seus
produtos. Entretanto, pode-se considerar a rivalidade como pequena tendo em vista
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que consultérios médicos tém uma politica e estratégia limitada de publicidade e
propaganda.

O numero de produtos substitutos pode ser considerado médio, tendo
em vista uma abordagem mais ampla do conceito. Como abordado anteriormente,
sdo varias empresas que oferecem servicos alternativos, mas que tem uma
abordagem de tratamento médico diferente (ndo ligado a saude preventiva e nao
ligado a assessoria médica). Entretanto, podemos considerar que uma parcela dos
clientes pode buscar estes servicos em detrimento ao empreendimento apresentado
neste plano.

O poder de negociacdo com clientes e fornecedores é alto tendo em
vista que nao existem produtos de fornecedores que sejam exclusivos e o
empreendimento nao exige tecnologia exclusiva, além da pequena possibilidade de
integracdo vertical. O poder de clientes também €& pequeno, tendo em vista a
pequena possibilidade de discussdo e negociacdo de precos por parte do cliente,
uma vez que a receita de servicos é fragmentada em grande numero de
consumidores que nao permite a criagao de forte poder de barganha.

Apbs a analise das cinco forcas, pode-se avaliar que a analise é
favoravel ao negbcio proposto, tendo em vista que nenhum dos fatores
apresentados refletem um grande risco a lucratividade do setor e da empresa.
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5 ESTRATEGIA DE MARKETING

A permanéncia e expansao do negdcio num ambiente competitivo
exigem a definichko de um planejamento estratégico para a obtencdo da
vantagem competitiva. Para tal € necessario identificar o que representa para o
cliente o valor de um servico e 0s processos de decisdo de “compra” do mesmo,
a estratégia de marketing utilizada para a atracao e retengdo de clientes, os
canais de distribuicdo, politica de precos e buscar as principais ferramentas de
diferenciacao a fim de conquistar um melhor posicionamento para acompanhar a
evolucao do mercado.

Sera preciso nos preparar para as principais forcas e tendéncias
(direcbes ou sequiéncias de eventos que tém determinados impulso e duracao)
macroambientais, obteremos sucesso se estivermos de acordo com essas
tendéncias e ndo contra elas, pois sao fatores nao-controlaveis que dao forma a
oportunidades e impéem ameacas é necessario buscar respostas imediatas a
elas para ndo acabar no modismo e para evitar a dependéncia da sorte e do que
é convencional. (KOTLER, 2000).

5.1 Servicos

A empresa tera como objetivo mostrar os principais beneficios de seus
servicos e, assim torna-los fundamentais e basicos para a rotina. Temos que
destacar a importancia de influenciar o cliente a perceber os atributos e condi¢cdes
gue 0s mesmos esperam num determinado bem ou servico e que muitas vezes €
subjetivo ou ndo existe, simplesmente sera preciso convencé-lo que Nnossos Servigos
podem exceder suas expectativas e que sdo um potencial de mercado, pois podem
se transformar em inovacdes esperados somente em cenarios futuros.

Através de grandes diferenciais como: instalagdo, treinamento dos
profissionais, orientacao ao cliente e entre outros; a empresa oferecera os principais

servigos:
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J Academia: disponibilidade de equipamentos de fitness como:
bicicleta ergométrica, esteira elétrica, estacdo de musculagdo, simulador de
caminhada e colchonete. Ofereceremos acompanhamento de profissionais
devidamente qualificados trabalhando com atividades de aquecimento, alongamento
e flexibilidade; procurando desenvolver atividades fisicas voltadas ao fortalecimento
dos grupos musculares;

J Hidroginastica: exercicios e atividades praticados na dgua para a
melhora dos componentes do condicionamento fisico sdo eles: aerdbico, forgca
muscular, flexibilidade, composicéao corporal e resisténcia muscular. Servico que tera
como objetivo prevenir doengas como a artrite, osteoporose, fibromialgia, problemas
nos ombros, joelho ou quadril, dores na coluna, obesidade, asma e outros
problemas respiratérios.

. Nutricdo: controle e acompanhamento dos habitos alimentares
de acordo com a necessidade identificada de cada um, planejamento de cardapios,
aplicacdo de acdes preventivas e corretivas, realizagcdo de prescricdo dietética e
realizacdo de acompanhamento nutricional,

o Danca: desenvolvimento de aulas com varios ritmos de danca de
saldao focados no trabalho principalmente das especificidades e potencialidades
resultantes do processo de envelhecimento;

o Palestras: promocédo de palestras sobre doengas e sua
prevencao, cuidados médicos rotineiros e assuntos que poderdo ser abordados
através de sugestdes dos colaboradores e clientes.

5.2 Preco

Os precos foram determinados a partir de pesquisas de campo, ou
seja, foi realizada uma comparacédo dos precos estabelecidos pelo mercado para
cada tipo de servico que sera oferecido pela empresa. A decisao foi por um preco
competitivo, definido por uma média do que € cobrado por outros prestadores de

Servigo.
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Apesar do preco ser um diferencial contra a concorréncia, ndo sera
utilizado de forma isolada, ndo se pode deixar outros fatores competitivos e

sustentar a competicao por precos, pois qualquer um pode fazer isso.

Tabela 5 — Preco do Pacote

Descricao Esps/ci;\;)erBem
Danca R$ 60,00
Hidroginastica R$ 60,00
Academia R$ 65,00
Nutricionista R$ 40,00
TOTAL R$ 225,00

Fonte: Organizado pelas autoras, 2008.

A tabela 5, apresenta o preco que sera cobrado por pacote de servico,
um levantamento feito com base nos precos praticados no mercado da cidade de

Presidente Prudente.

5.3 Praca

E de grande importancia para uma empresa que atuard num mercado
em expansao, selecionar e estabelecer os principais canais de distribuicao de seus
produtos ou servigos, com o objetivo de criar uma linha intermediaria entre o cliente
€ a empresa.

Essa distribuicao refere-se a forma com que o seu servico chegara ao
consumidor final, ou seja, um termo que pode ser definido respondendo as
perguntas: como e quem? A estratégia de marketing utilizada para levar o individuo
até a empresa e o0s principais elos responsaveis por essa aproximacao,
respectivamente.

Com relacdo ao empreendimento, a procura por esse tipo de servico ja
nao € mais uma necessidade, mas sim uma obrigacao pela qual o préprio individuo
se impbe, 0 mesmo percebe a mudanca significativa em suas vidas ao preservar a
saude acarretando o abandono desse circulo vicioso de procurar auxilio médico
somente quando é preciso. Nesse caso, 0s elos sdo todos os profissionais que
conhecem a importancia da prevencao e seus efeitos , os quais direcionardo os

clientes até a empresa.
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5.4 Promocao

A promocgao € um estimulo ao marketing a qual é utilizada para
alavancar a demanda do servigco oferecido.

Este canal de comunicacao tera como proposito dizer ao publico-alvo
que a empresa Espaco Bem Viver tem o servico que satisfara a sua necessidade.

Os principais objetivos da promog¢ao séo: informar, persuadir e lembrar
o cliente dos servigcos que serao oferecidos para o seu proprio bem estar.

Os resultados a serem obtidos na utilizagdo dessa ferramenta incluem:
0 aumento na procura pelos servicos prestados, aumento na participacdo de
mercado, melhoria na imagem da empresa e aumento do conhecimento do negdcio.
(PLANO DE NEGOCIO, 2008).

A técnica de promocao da empresa incluira palestras gratuitas a todos
os clientes que adquirirem o pacote completo de servicos da empresa, ou seja, 0s
clientes terdo um servico complementar, gratuitamente. E, eventualmente sera
realizado convite a outros profissionais da area para ministrar as palestras e assim
expandir nossas ofertas promocionais.

Um outro diferencial sera incentivar as pessoas a experimentarem o
servico por duas aulas sem qualquer compromisso, uma forma de estimular a
curiosidade e conseqlientemente atrair novos clientes. Sera oferecido através dos
profissionais da empresa um acompanhamento da salude periodicamente fazendo

com que nossos clientes sintam o resultado de tal investimento.

5.5 Publicidade e Propaganda

O propésito da propaganda é de enviar diversas mensagens a uma
audiéncia selecionada com o intuito de informar ao publico-alvo sobre os principais
beneficios e recompensas dos servigos oferecidos pela empresa.

Serdo utilizados diferentes veiculos de comunicacdo, como radio,

faixas, outdoors e panfletos em diversos pontos da cidade e regiao.
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Sempre visando alcangar o maior numero de clientes promoveremos
caminhadas e outras atividades fisicas uma vez por trimestre para clientes que ja
fazem parte da empresa havendo a distribuicdo de camisetas, bonés e squeezes
com o logotipo da empresa com o intuito de criar uma proximidade com a populacéo
de meia e terceira idade. Sera uma forma de chamar a ateng¢édo do publico sobre a
importancia de envelhecer com saude e de fazer parte de uma sociedade que busca
em ter uma vida mais saudavel, pois sabe que nossos atuais habitos de vida
refletirdo no futuro.

O custo para propor a propaganda para que seja chamada a atengao
do publico é elevada, porém é a maneira mais eficaz de levar a mensagem da

empresa a uma grande massa da populacéo.

Tabela 6 — Custo com Propaganda

Descricao Preco Unitario | Quantidade | Valor Total
Faixas R$ 360,00 3 R$ 1.080,00
Outdoor R$ 2.000,00 2 R$ 4.000,00
Panfletos R$ 0,05 5000 R$ 250,00
Camisetas R$ 15,00 50 R$ 750,00
Bonés R$ 10,00 50 R$ 500,00
Squeezes R$ 17,00 50 R$ 850,00
Total R$ 2.402,05 - R$ 7.430,00

Fonte: Organizado pelas autoras, 2008.

A tabela 6, apresenta os principais recursos de propaganda a serem
utilizados inicialmente e o seu custo unitario e total. Uma despesa variavel, visto que
€ um fator dependente do comportamento do mercado.

Os nossos concorrentes ndo possuem uma propaganda especifica a
respeito do mercado, ndo realizam uma propaganda efetiva e n&do investem em
Novos projetos nesse mercado em expansao € promissor.

A principal mensagem € informar que o processo de envelhecimento
precisa de atencao, incentivo e estimulo do préprio publico em questdo, ndo se pode
ter qualidade de vida se ndo ha conscientizagdo e iniciativa para sua procura.

A proposta para o periodo de publicidade sera no inicio das atividades
da empresa e conforme os eventos que serdo promovidos na cidade. Deve-se levar
em conta que as pessoas costumam utilizar camisetas (principalmente) de eventos

desse tipo no dia-a-dia, tornando-se uma publicidade indireta e intencional (por parte
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da empresa) tendo como efeito a fixagdo na mente do consumidor, interessado em

determinado servigo para si mesmo ou para um conhecido.

5.6 Relacionamento com o Cliente

Segundo Carty (1999):

A genialidade da concorréncia do livre-mercado é que o cliente... Decide
quem vence e quem perde. E a longo prazo, o cliente € o principal

vencedor.

Assim, é a visao sobre o tamanho da influéncia e poder exercidos pelos
clientes sob as empresas.

Segundo Swift (2001), o cliente é o foco principal de marketing, vendas,
tempo, lucratividade, contatos, alocagcdo de recursos, servicos, produtos e
crescimento a longo prazo e a forca das organizacoes empresariais. O cliente exerce
um papel de grande influéncia nos fornecedores ou provedores de servigo, pois 0s
mesmos se preparam para servi-los e atender suas necessidades em troca de lucro.

E necessario criar técnicas que identifiquem os atributos num produto
ou servico que atraem os clientes como por exemplo, a utilizacdo de informacdes e
padrées histéricos que induzem ao entendimento sobre o que envolve o
comportamento de compra, pois toda informacdo que € transformada em
conhecimento, passa a ser um dos fatores diferenciais na conquista do sucesso.

Conquistar novos clientes custa mais caro do que manter os atuais os
quais serao mais lucrativos a longo prazo. Geralmente, novos clientes sao atraidos
por pregos promocionais e outros incentivos, tdo logo podem ser atraidos pela
concorréncia.

A maneira como o cliente é atendido e como € tratado torna-se um
importante diferenciador na conquista da lealdade do mesmo. E indispensavel
atendé-lo prontamente, ser profissional e cortés, mostrar interesse no que ele tem a
dizer, procurar atender ou exceder suas necessidades e dar razdes para a sua volta.

O segredo para a obtencéao e retencao de clientes é: saber quem séo e
quais os seus desejos, a melhor forma de satisfazer suas necessidades e o preco
certo a ser cobrado, dessa forma eles recompensardo com sua lealdade. Nao basta
oferecer o melhor produto ou servico, a melhor publicidade e marca por mais que
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sejam fatores de grande importancia e diferenciacdo, a questao é ter o melhor
cliente.

A empresa Espaco Bem Viver desenvolvera programas que incentivem
a permanéncia € o convivio com a organizacdo, ou seja, o cliente encontrara um
local onde possa aumentar o seu circulo social através da execucdo de atividades
culturais, por meio de passeios e viagens organizados pela equipe organizacional,
encontrardo a chamada “segunda casa”, além de uma simples empresa prestadora
de servico da qual as pessoas estdo acostumadas, atendendo mais que essa
expectativa.

A lealdade sera conquistada a partir da idéia de ndo somente oferecer
qualidade nos servicos e atendimento, mas também de identificar tudo que é
necessario para ampliar a capacidade desses individuos para atuarem ativamente
nas atividades diarias e fazé-los aceitar esse dever atribuido a todos, dessa forma
nossos clientes perceberdo o quanto sdo importantes e valorizados pela empresa.

As necessidades, desejos, comportamentos e habitos estao
influenciando diretamente no poder de barganha dos clientes, obrigando as
empresas a se adaptarem num mercado projetados por eles e para eles. As pessoas
estdo cada vez mais informadas e usam todo esse conhecimento a seu favor,
porque sabem o que podem exigir e qual € o seu valor para o mercado, ja que sao a

forma de sobrevivéncia para 0 mesmo.

5.7 Logotipo

Logotipo é a forma grafica para representar a marca da empresa, pode
ser unico e é considerado a assinatura da empresa. O logotipo deve ser reconhecido
onde for estampado, o seu uso correto € considerado um reforco da imagem e
personalidade da empresa. (IMARCA, 2008).

A empresa Espago Bem Viver terd como elemento grafico um carvalho,

espécie de arvore, cuja duragao é de 1.000 anos, representando a longevidade.



Figura 3 — Logotipo da Empresa Espaco Bem Viver
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Fonte: Organizado pelas autoras, 2008.




6 PLANO FINANCEIRO
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A empresa Espaco Bem Viver apresenta no decorrer deste capitulo

todos os dados financeiros sobre a implantacdo deste empreendimento na cidade de

Presidente Prudente. As demonstracbes e o0s

relatérios financeiros foram

estruturados a partir de dados coletados por pesquisa de mercado.

O plano financeiro tem por finalidade avaliar e escolher as melhores

alternativas para a aplicagdo dos recursos disponiveis, € indispensavel para a

tomada de decisdo administrativa a fim de obter o melhor resultado possivel, apesar

dos riscos (ex: oscilacbes de mercado) inerentes a cada periodo de exercicio das

atividades operacionais.

O objetivo basico da estrutura financeira é focar na maximizacao do

lucro e identificar as fontes de rentabilidade para a obtencao de liquidez satisfatoria.

6.1 Investimento

Apresenta-se todos os investimentos necessarios para a estrutura

fisica da empresa. Uma contribuicdo em termos de retorno operacional, visto que

esse tipo de investimento é aplicavel para agregar fatores qualitativos nos servigos

dependentes da adequacao estrutural.

TABELA 7 — Total de Investimento na Estrutura Fisica da Empresa

Investimento R$

Instalacdes

Melhorias e reformas R$ 14.500,00

Aluguel R$ 2.200,00
Equipamentos

Méveis e utensilios R$ 12.337,23

Maquinas e equipamentos R$ 20.201,30
Total R$ 49.238,53

Fonte: Organizado pelas autoras, 2008.
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Os valores encontrados sdo baseados em uma avaliacdo de todos os
equipamentos, maquinas, moveis e utensilios necessarios para a implantacdo da
empresa. O imdvel sera alugado, pois este representa um custo mais baixo para a
empresa, visto que ha uma previsdo de reforma que adaptard o ambiente para

melhor atender os clientes.

6.2 Ponto de Equilibrio Contabil

A empresa possui uma Margem de Contribuicdo para o periodo em

analise de 90%, em média, isso faz com que alcance o Ponto de Equilibrio Contabil

com as seguintes Receitas Liquidas:

® 2009 . R$ 249.496,83
® 2070 e R$ 283.941,23
® 2017 R$ 291.261,14
® 2012 e R$ 298.203,77
® 2013 R$ 304.794,47

Ao analisar-se a Receita Liquida minima a ser obtida (PEC) com a
Receita Liquida projetada de vendas tem-se uma Margem de Segurancga

(quantidade vendida acima do Ponto de Equilibrio Contabil) de:

® 2009 .. 16%
® 2010 i 13%
O 2011 19%
O 2072 e 25%
2013 30%

A Margem de Seguranca é o “Félego” que a empresa tem para prever
guedas em suas vendas antes de entrar na area de risco. Assim, os dois primeiros
anos (2009 e 2010) exigirao dos proprietarios um trabalho de controle de gastos com

eficiéncia maxima a otimizacao dos resultados. A partir de 2011 a margem sobe para
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19%, em 2012 chega aos 25% e em 2013 sera de 30%, demonstrando a eficacia do

negécio.

6.3 Taxa de Retorno sobre o Patriménio Liquido

O indice Taxa de Retorno sobre o Patriménio Liquido avalia, por meio
da divisdo do Lucro Liquido pelo Patriménio Liquido, a rentabilidade do investimento
sobre o ponto de vista dos proprietarios, pois por meio dessa andlise tem-se a
remuneracao que esta sendo oferecida ao Capital Proprio.

A Figura 1 apresenta o poder de ganho por ano de investimento e ao
final a taxa média para o periodo de 5 anos ,0 qual o plano esta sendo avaliado.

Figura 4 — Taxa de Retorno sobre o Patrimdnio Liquido

TAXA DE RETORNO SOBRE PL 2009 2010 2011 2012 2013
LUCRO LiQuUIDO R$ 44.210,84 | R$ 39.883,02 R$ 62.698,57 | R$ 88.793,98 | R$  118.440,41
PATRIMONIO LIQUIDO R$ 66.210,84 |R$  106.093,87 R$ 168.792,44 | R$ 257.586,42 | R$  376.026,83
(=) TRPL 0,6677 0,3759 0,3715 0,3447 0,3150

Fonte: Organizado pelas autoras, 2008.
A avaliagéo é a seguinte:

e Primeiro Ano: Para cada R$ 1,00 investido pelos proprietarios
havera uma ganho de aproximadamente R$ 0,67, ou seja, R$
0,6677 . Esse resultado do primeiro ano demonstra que payback

dos proprietarios seria alcangado em 1 ano e 6 meses (1/0,6677).

e Segundo Ano: Para cada R$ 1,00 investido pelos proprietarios
haveria um ganho de, aproximadamente, R$ 0,38. Esse resultado
significa que, em média, os proprietarios, a partir do 2° ano do
negécio, levariam 1,66 (1/0,1333) anos para recuperarem seus
investimentos (1 ano e 204 dias).

e Terceiro, Quarto e Quinto Anos: Para cada R$ 1,00 investido pelos

proprietarios haveria um ganho de, aproximadamente, de R$ 0,37,
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0,35 e 0,32, respectivamente. Fato esse que demonstra uma queda
econOmica da empresa, aumentando o periodo do payback dos

proprietarios para 3 anos.

e Média dos 5 anos: O retorno médio para os 5 anos de analise sera
de R$ 0,3632 para cada R$ 1,00 investido pelos proprietarios,
indicando um payback médio de 3 anos para 0s proprietarios

recuperarem seus investimentos.

6.4 Taxa de Retorno sobre Investimento

Entende-se por investimento toda aplicacdo que a empresa realiza com
0 objetivo de gerar lucro, assim o Ativo representa essas aplicacées. O calculo

desse indice se faz da seguinte maneira: Lucro Liquido/ Ativo Total Médio (Figura 2)

Figura 5 - Taxa de Retorno sobre Investimento

TAXA DE RETORNO DO INVESTIMENTO 2009 2010 2011 2012 2013
LUCRO LiQuIDO R$ 44.210,84 |[R$  39.883,02 |R$  62.698,57 | R$ 88.793,98 R$  118.440,41
ATIVO TOTAL MEDIO R$ 79.436,74 |R$ 170.557,60 | R$ 204.980,37 |R$  263.072,77 |R$ 348.173,44
(=) TAXA DE RETORNO DO INVESTIMENTO 0,5566 0,2338 0,3059 0,3375 0,3402

Fonte: Organizado pelas autoras, 2008.

Esse indice reflete o poder de ganho da empresa:
e Primeiro Ano: A cada R$ 1,00 investido tera um retorno de R$ 0,56
e Segundo Ano: Esse retorno caira para R$ 0,24.

e Terceiro Ano: A cada R$ 1,00 investido no negé6cio havera um
retorno de R$ 0,31, ocorrendo um aumento, em relacéo a 2010 de 31%.

e Observa-se que o crescimento do neg6cio passa a ter estabilidade
de retorno a partir do quarto ano de existéncia (2012), mantendo-se na média dos
R$ 0,34 para cada R$ 1,00 investido.
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Como esse indice considera todas as origens (préprios + de terceiros)
aplicadas no Ativo percebe-se que no terceiro tera recuperado todo capital investido, ja
com um ganho de 9%. (soma dos retornos 55,66%+23,38+30,59=109,00%).
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7 CONCLUSAO

O foco de estudo do projeto é a avaliacdo da viabilidade de um espaco
saude e prevencao de doencas para a meia terceira idade na cidade de Presidente
Prudente e regiao.

O processo de levantamento de dados iniciou-se a partir da
estruturacdo de um plano de agéao na area financeira e mercadoldgica.

Com as informacgdes obtidas através de pesquisas, verificou-se que o
mercado em questdo esta em expansao e que por apresentar tal evolugao pode ser
considerado promissor, devido ao aumento da expectativa de vida a demanda por
qualidade de vida tende a ser maior, pois as necessidades sdo ilimitadas, resultando
numa maior demanda por servigos especializados.

O setor de saude no mercado de Presidente Prudente e regido mostrou
que se concentra muito mais em tratamento de doengas do que em sua prevencao,
essa percepcao é proveniente da falta de servicos especificos para o publico-alvo.
Surge entdo para a empresa a oportunidade de inovar num mercado pouco
explorado e a exigéncia de mudangcas que possam resultar no crescimento
significativo desse setor, trazendo para a regido o enfoque das oportunidades
mercadoldgicas existentes, ou seja, podendo denominar como ganho de market-
Share.

Sob a avaliacdo dos aspectos de mercado, ha uma forte tendéncia a
expansao do negdcio, devido ao mercado em questdo ndo ser atendido e pouco
sustentado por inovacgoes.

A analise financeira consistiu no levantamento das principais fontes de
investimento, financiamento, entre outros recursos financeiros e contabeis, a partir
das projecOes realizadas através dessas fontes, obteve-se o ponto de equilibrio
contabil com receitas liquidas positivas e crescentes no decorrer dos exercicios
fiscais.

Houve um crescimento consideravel da margem de seguranca o que
determina a eficacia da empresa na utilizacdo dos recursos disponiveis. O calculo
do payback demonstra que no terceiro ano de atividade, a empresa recuperara todo
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o capital investido. O projeto devera contribuir para a maximizacao do valor de

investimento da empresa.

Tanto pela avaliacdo financeira quanto mercadolégica, chega-se a
conclusdo da total viabilidade do negdcio a partir de informagdes e registros
contabeis analisados e pelas condi¢des oferecidas pelo mercado como um todo.
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Anexo B — Termo de Consentimento e Autorizacédo para Divulgacédo e/ou Publicacéo
de Dados e/ou Informagdes
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Anexo C — Lei 123/06 — Lei Complementar n° 123 da Microempresa e da Empresa
de Pequeno Porte
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Anexo D - Balango Patrimonial - Planilhas de Custos e Despesas Fixos —
Demonstracdo de Resultados Financeiros — Demonstragdo de Fluxo de Caixa —
Folha de Pagamento
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