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RESUMO

A SENATUS Centro de Convivéncia € uma nova entrdetem mercado, cada vez mais em
evidencia pelos empresarios, onde atualmente esgsta de cinco concorrentes na cidade de
Curitiba/PR, porém estes ndo tém o mesmo foco dATBS, pois se identificam mais como
Clinica.

A SENATUS Centro de Convivéncia tem como objetivenpover a socializacdo para
melhorar a autoestima, o bem-estar, a qualidadeddee o prazer de viver aos nossos clientes
da terceira idade, com seguranca, atencdo e mspaibporcionando aos familiares,
tranquilidade.

Para que se possa se consolidar no mercado conuentmo de convivéncia, sem ser
confundida como uma clinica ou deposito de idosesa necessaria construcdo de uma boa
imagem coorporativa, que vai desde a selecdo déawaldores ao publico alvo.

O planejamento estratégico neste plano de negéciain papel importante na abertura e
acompanhamento, assim as informacfes para a totkeadacisdo dos gestores impulsionam a

empresa, aumentando sua competitividade.

Palavras-chave: Centro de convivéncia, socializagBOIATUS.
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1 O PROBLEMA:

Como estruturar um planejamento estratégico queetitie a Senatus como um centro de

convivéncia, que reintegre o adulto maduro a Saciee ndo como uma Clinica de Idoso?

1.1INTRODUCAO

Aplica-se planejamento estratégico no plano de giegda empresa SENATUS
Centro de Convivéncia que surgiu da necessidadetiidada em prestar servigcos de
socializacdo e bem-estar aos clientes da tercgé@@dej cuja populacdo vem crescendo no
Brasil. Segundo dados do IBGE, a populacao bresikeide 201 milhdes, sendo 7% deles
com 65 anos ou mais. Em 2060 esta populacéo teléidlosos. Esta estimativa se da devido
ao envelhecimento dos brasileiros, a queda da disdadie e aumento da expectativa de vida.
Nos proximos 20 anos, a populacdo idosa do Braslbem ultrapassar os 30 milhdes de
pessoas e devera representar quase 13% da popatafjdal deste periodo.

A rapida urbanizacdo da populacdo altera de maeaso as estruturas trabalhistas, o
gue gera maior custo de vida, maiores jornadasraealho e, principalmente, maior
incorporagédo da mulher como for¢ca produtiva. Edé#es tornam os familiares menos
disponiveis para cuidar dos idosos mais depend@feSRI, 2008).

A SENATUS Centro de Convivéncia tem como objetivonpover a socializacao para
melhorar a autoestima, o bem-estar, a qualidadeid#e e 0 prazer de viver aos nossos
clientes da terceira idade, com seguranca, atemga@epeito, proporcionando aos familiares
tranquilidade.

O Centro de Convivéncia sera formado por pessoakfigadas e especializadas em
atendimento as necessidades dos idosos, com eanfEsradequados a normas de protecao
e cuidados aos clientes da terceira idade.

Trabalharemos com atividades fisicas, atividadetereas, atividades manuais,
estimulacdo cognitiva, grupo terapéutico, terapiividual, eventos, palestras, seminarios.
Considerando este potencial de mercado, a SENATiEBaeposicionada com a estratégia
genérica de diferenciacdo, através de vantagemetdima de intimidade com seus clientes,
entregando valor com solugdes completas a um meestceito, alicercado nos segmentos A
e B.
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Com a utilizagcdo do planejamento estratégico a esaprSENATUS pretende
impulsionar e auxiliar os gestores na tomada des@lepara a dire¢éo correta, se antecipando
as ameacas e aproveitando as oportunidades

Sera adotado marketing de segmento, onde o grupntifidado é o idoso.
Ofereceremos atendimento de qualidade com propagamae serdo através de revistas e
jornais de grande circulagdo na regido, radio, naiaeta, Internet, face book, Outdoor,
folnetos e outros materiais graficos. Sera reafizasitacdo aos consultérios meédicos
apresentando os servicos disponiveis e ainda dgdigdp boca-a-boca que sera nosso carro
chefe devido a qualidade dos servigos prestados.

Dadas as caracteristicas do nosso negécio em qbgem € um servico, nosso canal de
distribuicdo sera diretamente ao consumidor fioadulto maduro, através de parcerias com
meédicos ginecologista, cardiologista, psiquiatsa¢qogos, geriatras e oftalmoldgicos a ideia
que a partir deles, haja captacao de nossos diénas.

Para que isso ocorra serdo adotadas e implememtsi@asratégias de planejamento.

Diante do exposto € possivel estruturar um plarajdon estratégico que diferencie a
Senatus como um centro de convivéncia, que remtegrdulto maduro a Sociedade e nao

como uma Clinica de Idoso?

1.2 OBJETIVOS

Apresenta 0s objetivos da pesquisa referente aejplmento e marketing para

consolidar a SENATUS como centro de Convivéncia.

1.2.1 Objetivo Final

Elaborar um planejamento estratégico que conssidasSENATUS como Centro de

Convivéncia.

1.2.2 Objetivo Intermediario

Elaborar um fluxograma do processo estratégico parapresa SENATUS.
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1.3 RELEVANCIA DO ESTUDO

O intuido deste estudo € demonstrar a importanziglanejamento estratégico para se
consolidar no mercado.

Basear-se apenas no mercado para implementacdm dewo negocio € insuficiente,
tendo em vista que é importante avaliar ndo apersetor de seu segmento em especifico,
pois a concorréncia nem sempre € do mesmo segntammm, por exemplo, uma academia
gue ofereca atividade para pessoas da melhor matiese tornar um concorrente direto.

Deste modo é vital fortalecer a diferenciagéo eldacao da empresa no mercado.

2 METODOLOGIA

2.1 TIPO DE PESQUISA

Para a realizacdo da pesquisa utiliza-se o métadpesquisa exploratéria que
constitui o caminho para descobrir a realidadecemnar resposta para o problema.

A pesquisa exploratéria tem “como objetivo proponar maior familiaridade com o
problema” (Gil, 1991, p.45).

Desenvolve-se um estudo de caso no Centro de Garoravem Curitiba-PR.

De acordo com Gil (2010, p 37), o estudo de casacteriza-se “no estudo profundo e
exaustivo de um ou pouco objetivos, de maneira pemnita seu amplo e detalhado

conhecimento”.

2.2 UNIVERSO DA AMOSTRA

Realizada pesquisa em Centros de Convivéncia daeb@awPR.

Desenvolve-se uma pesquisa bibliografica sobreréatde planejamento estratégico e
marketing para aplicar ferramentas técnicas, métodavaliacbes escolhidas no
desenvolvimento, no qual tem o objetivo fundameant@ma da pesquisa.

A pesquisa bibliografica E elaborada com base em material ja publicado.
Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa iimohterial impresso, como
livros, revistas, jornais, teses, dissertacfesaisate eventos cientificos. Todavia,
em virtude da disseminacdo de novos formatos dernracdo, essas pesquisas
passaram a incluir outros tipos de fontes, comoodisfitas magnéticas, cd’s, bem
como material disponibilizado na internet. (GIL120p. 29).
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Desenvolve-se uma pesquisa qualitativa com aplicalgh entrevista ao Gestor do
centro de Convivéncia, levando em consideracao loieante e a natureza dos dados, bem

como os procedimentos adotados em sua analiserpretacao.

A entrevista entende-se como: Uma conversa oreg @ias pessoas, das quais uma
delas € o entrevistador e a outra o entrevistadpagl de ambos pode variar de
acordo com o tipo de entrevista. Todas elas ténohjetivo, ou seja, a obtencdo de
informagdes importantes e de compreender as pérspecee experiéncias das
pessoas entrevistadas. (LAKATOS E MARCONI, 200878B).

Analisam-se os dados coletados por meio de entasvigalizada com o gestor do
centro de convivéncia e a teoria pesquisada paseraler em modelo de fluxograma de
planejamento estratégico.

2.3 COLETA DE DADOS

Desenvolve-se um estudo de caso no Centro de Gororavem Curitiba-PR.

De acordo com Gil (2010, p 37), o estudo de casacteriza-se “no estudo profundo e
exaustivo de um ou pouco objetivos, de maneira pemnita seu amplo e detalhado
conhecimento”. A empresa sera seu proprio canadliskeibuicdo, ja que o produto sera
vendido diretamente ao cliente.

O estudo de caso realizado no Centro de Conviv@r&zaos seus pontos fortes e
fracos, visdo missao, valores e objetivo.

Segundo Ferrell e Harttline (2005) a analise daim&wot pode ajudar a empresa a
enxergar a diferenca entre onde ela pensa queoesli&0s outros a veem e onde deseja estar.

De acordo com andlise de mercado apresentamogoabamatriz do Centro de

Convivéncia Senatus:

FATORES INTERNOS FATORES EXTERNOS

FORCAS OPORTUNIDADES

Localizagdo privilegiada (Bairro Nobre no Batel, estacionamento, proximo do | Aumento da longevidade e da populacdo de Idosos em Curitiba;
PONTOS centro e seguro); Maior investimento das classes A e B na qualidade de vida e lazer;
FORTES Ambiente amplo com instalagdes que proporcionam conforto e interagdo; Inexisténcia de Centro de Convivéncia e Socializa¢do voltado ao publico

Servigos customizados aos segmentos de mercado com cronograma de maduro, no mercado curitibano.

atividades amplo e regular;

Qualidade dos servigos prestados.

FRAQUEZAS AMEACAS
PONTOS -
FRACOS Falta de notoriedade da marca; Oferta de servicos de lazer e esporte por Clubes, Academias e Associacdes;

Baixa capacidade de investimento. Agravamento da crise econdmica;

Novos entrantes neste segmento como Hospitais e Clinicas
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Viséo
Ser reconhecido como o melhor Centro de Convivéasacializagcdo do Estado do
Paranda para o publico adulto maduro, até 2021.

Missao

Oferecer um ambiente de convivéncia e socializagémmnovendo o relacionamento
interpessoal, saude e qualidade de vida dos aduitaduros, através de pessoas e
equipamentos qualificados e especializados, visastimular o prazer de viver.

Valores

* Humanizacao: Devolver ao adulto maduro a autoegtionaneio da socializacéo.

» Exceléncia: Prestar um atendimento de exceléncalalbo maduro e seus familiares

* Progresso: atuar com parceiras empresas para obsanvos Novos Servigcos, assim
ampliando as oportunidades e possibilidades decdebem-estar ao adulto maduro e

seus familiares

Objetivo

Nosso objetivo € ser uma empresa competitiva édader participacdo de mercado na
cidade de Curitiba e regido metropolitana, em &elag servicos prestados na valorizagéo e

gualidade de vida para as pessoas da terceira idade

Verificamos que ndo existe em Curitiba nenhuma esgprom perfil da nossa proposta,
que oferece solucdo completa das atividades, atdev@rogramacao constante e segmentada
de acordo com os diversos macro e micro segmehtos. s demais se caracterizam, com
maior énfase, nos servicos de cuidados para idesgss atividades especificas, ndo sdo
segmentadas e ndo apresentam calendario constaattada semana.

3 REFERENCIAL TEORICO

No presente trabalho académico realizado por meipesquisas bibliograficas, tera
aprofundamento em planejamento estratégico e nirgket
Os temas citados tém uma maior compreensdo no wiédsendo trabalho, tendo

comumente citacdes e embasamento tedrico
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3.1 CULTURA ORGANIZACIONAL.

A cultura organizacional € o conjunto de normasegras ditas oralmente e
informalmente aos integrantes de uma equipe qeatario funcionamento e a realizacédo de
funcbes na mesma. E composta por uma juncio debabtitudes, valores e objetivos que
todos dentro da organizacdo acreditam, transnfitenga de pensar e agir que € aperfeicoado
constantemente através do aprendizado diario ondgudo principal € transmitir uma
maneira correta de perceber e avaliar uma detedaisituacao.

Segundo Chiavenato (2009, p.87) “ A cultura orgarciznal ndo é algo palpavel, que
se possa tocar. Ela ndo é percebida ou observadaraasma, mas através dos seus efeitos e
consequéncias. Nesse sentido, ela lembra um Icéberg

S&o caracteristicas da cultura organizacional,absres da empresa, normas, regras,
filosofia, comportamento regular dos integrantes gréprio clima que tera de ser mantido
dentro da organizag&o.

Cada organizacdo ou empresa tem sua cultura, sgaasre atitudes. A cultura
compde a identidade da empresa, expressa seus/ahjetonhos e metas, no acredita ser
verdade e que sdo transmitidos pelos lideres eexhod setor durante o treinamento do
colaborador e ao longo do tempo que 0 mesmo pegear@empresa.

Toda organizag@o possui sua propria cultura, caaltdss e regras préprias. Todos
nés diariamente estamos expostos a varias org@ezagndo elas: escola, familia,
cultos religiosos, bancos e hospitais. Quando ke da Cultura Organizacional

juntamos os dois conceitos de cultura e organizacgaoe resulta no conjunto de
valores, crencas e entendimentos importantes qieggantes da organizagéo tém
em comum. (MARIN, 2016, p.01)

Quando se trabalha em uma empresa o funcionaoaticamente esta concordando
e alimentando a cultura daquela empresa e potassgue respeita-la e se adaptar com a tal.
E a cultura que vai ajudar a definir normas e gstises e também é ela que vai

auxiliar na administracéo estratégica da empresa.

3.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA AS ORGANIZACOES

Os admiradores aplicam o planejamento estratgugca alcancar seus objetivos e
auxiliar na tomada de deciséo.

Segundo Sobral e Peci (2008, p.132) “ o planejémnéra funcdo da Administracédo
responsavel pela definicdo dos objetivos da orggéiz e pela concepcdo dos planos que

integram e coordenam suas atividades. ”
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Para alcancar os objetivos e as metas estabedepéda direcéo € utilizado planos de
acdo, que sdo guias para nortear 0s gestores,ssena iorganizacdo nao teria um rumo a
seguir e dependeria de sorte para seu sucesso.

O planejamento pode ser informal ou formal. Onmf@ as informacgdes dos objetivos
sdo vagas e por nao ser documentada pode ser metawe formal os processos séo
documentadas e seguem 0s objetivos a fim de atngisséo e visdo da empresa.

As vantagens deste processo sao:

* Proporcionar senso de direcao;

* Focalizar esforgos;

* Maximizar a eficiéncia;

* Reduz o impacto no ambiente;

» Define os padrbes de controle;

* Atua como fonte de motivagao e comprometimento;
* Potencializa o autoconhecimento organizacional,

* Fornece consisténcia.

Desvantagens do planejamento:

» Criarigidez e inibe flexibilidade organizacional,

* Inibe a criatividade, a inovacédo e a ousadia.

3.2.1 Tipos de Planos

Os planos sao meios de como alcancar os objetevosle deve estar descrito como
realizar, 0s responsaveis, areas envolvidas, exerprazo definidos.

Segundo Sobral e Peci (2008, p.132) “ os planosaséaducao formal do planejamento
em documentos que estipulam como os objetivos deeeralcancados, descrevendo como 0s
recursos devem ser alocados e quais atividadesdssferealizadas. ”

Os planos podem ser estratégicos, taticos e opeamsi dependendo do nivel
organizacional.

O planejamento estratégico se desdobra para taolgamizacdo buscando uma viséo
ampla da organizacdo, o periodo para execucdo ® ald0 anos. Devido a este prazo o
processo deve ser revisado e atualizado para ggestsres possam tomar a decisdo mais

eficaz.
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O planejamento tatico é limitado a niveis e depaet#tos, sendo ele o responsavel por
criar as metas para atingir as acdes do planejanestriatégico. O prazo para a execucao é de
1 a 3 anos.

O planejamento operacional é quem executa as agdesao aplicadas em curto prazo,
normalmente no periodo de 3 a 6 meses.

Figura 1 Tipos de planos

* Visdodaempresa

* Forte orientagdo externa
ico Alta Administragdo * Foco no longo prazo

* Objetivos gerais

* Planos genéricos

* Visdo por unidades de
negoécio ou departamentos
Tatico Gerentes * Foco no médio prazo
* Definigdes das principais
agdes por departamento

* Visdo por tarefas rotineiras
) * Foco no curto prazo
Operacional Supervisores  * Definigdes de objetivos e
resultados bem especificos

Para realizar o plano pode utilizar a tabela 5Waka pesponder as seguintes perguntas:

* Qual o objetivo?

« Oque?
* Onde?
* Porque?
« Como?
e Quem?
* Quando?

*  Quanto?
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3.2.2 Objetivo

Os objetivos séo resultados que a empresa preteatiear e podem ser qualitativos
ou quantitativos. Esta fase da estratégia existeedagdo com a missao, visao, valores e
objetivos da organizagéo.

Segundo Sobral e Peci (2008, p.132) “os objetivas eesultados, propédsitos,
intensdes ou estado futuros que as organizacoeEn@esn alcancar, por meio da alocacao de
esforcos e recursos em determinada direcao”.

Os objetivos podem ser definidos para produtividasatisfacdo dos clientes,
participacdo no mercado, desempenho socioambiental.

Exemplos de objetivos:

* Aumentar a produtividade em 10%;
* Aumentar a produtividade em 5% ao ano;
* Reduzir custos em 10%;
» Aumentar a satisfacdo dos clientes em 5%
Para elaborar os objetivos € preciso respondesgasrges perguntas:
e Quem somos?
* O que fazemos?
* Por que fazemos?
* Onde estamos?
* Onde queremos chegar?
* O que valorizamos?
Os objetivos tém as seguintes caracteristicas:
» Especificos;
* Mensuraveis;
» Desafiadores, porém, alcancaveis;
* Definidos no tempo;
» Coerentes;
» Hierarquizaveis.
Para a implementacdo do planejamento seja eficg@eéiso controle e

avaliacdes, esse monitoramento deve ser revisadore@&ue necessario.
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Figura 2 Hierarquia dos objetivos

Missdo Corporativa

Produzir pecas em ferro fundido para redes de
lidade e rentabilidade,

l Visdo corporativa I

Ser reconhecida como a empresa lider pela
qualidade e inovagdo em seus produtos, e por agua e to com
sua preocupacao com o meio ambiente por meio de integracdo de pessoas e tecnologia

! Objetivos estratégicos !

Direcdo Geral
* Retorno Sobre o investimento de 25%

* Crescimento das receitas 15%
* Entrada no mercado argentino em dois anos

I Objetivos taticos |

I
[ | I ]

Diretor de marketing Diretor de producdo Diretor de RH Diretor financeiro

* Aumentar a participacdo
de mercador para 30%
* aumentar a notoriedade

* Aumentar a produtividade
das fabricas em 10%
* Reduzir os estoques em

* Diminuir a rotatividade do
pessoal para 18%
* Aumentar a produtividade

* Reduzir o endividamento
para 35% do ativo
* Alcangar lucros de

da marca em 12% 15% dos funcionarios em 5% 30 millhdes de reais
Objetivos operacionais
Gerente Regido Sul Supervisor produto A Gerente de informacdes Gerente de recebimento

* Cumprir quota de 500 * Producdo de 15 mil * Um novo programa de * Reduzir o prazo médio
mil reais/més para a unidade por més treinamento por trimestre de pagamento em trés
regido dias

3.2.3 Administragdo Estratégica

A administracdo estratégica € realizada com basmissao, visdo e valores que é
elaborado pela alta administracdo, assim elesndetam o futuro da organizagao no longo
prazo.

O processo estratégico da administracdo seguenafgetapas. A matriz SWOT é de
fundamental importancia nestas etapas, € ela qlis@o ambiente interno e externo.

Etapas do planejamento:

» Diagnéstico da situacao;
* Analise estratégica;
* Formulacao estratégica;
* Implementacao estratégica,;
» Controle estratégico;
Através desta administracdo é possivel maximizaressiltados e desempenho,
aumentando o crescimento e a vantagem competineagysobrevivéncia da empresa. As
informacgdes utilizadas em um planejamento podenresdilizadas e melhoradas para

outros processos.
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3.3 O MARKETING NO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento de marketing visa criar necessida&detesejos em mercados e
consumidores, com 0 objetivo de vender um proddia ou servico. O planejamento de
marketing deve planejar e organizar as acdes gée sgadas para se atingir este fim.

Segundo Sobral e Peci (2008, p.296) o conceito al&ating “o processo de planejar
e executar o desenvolvimento, o preco, a promogadistribuicdo de ideias, bens e servicos
para criar trocas que satisfacam objetivos de iddos e organizacdes. ”

Quando falamos em planejamento lembramo-nos desdivexpressdes provenientes
de jargdes militares como: estratégia, plano,aatc¢des, alvo, missdo, objetivo. Assim como
em uma guerra, o planejamento de marketing possa estratégia, acdes, um alvo, o
publico, um objetivo.

Ao se iniciar o planejamento, o profissional de keting deve analisar a matriz
SWOT que traduzido do inglés representa pontostiposi e negativos, ameacas e
oportunidades e ela avalia 0 ambiente externceenot

Nesta matriz sdo analisados os aspectos extenmesicas e oportunidades, relativos
ao que vem de fora, ou seja, que ndo se controtap @ economia, politica, legislagéo.
Dentro desta andlise, o planejamento de marketirgiga observar para tomar decisdes,
dentre elas:

* Ambiente Sociodemografico: analisar uma classeabaei grupo especifico, como
pessoas que vivem sozinhas, homossexuais.
« Ambiente Sociocultural: questdes culturais e congmoentais
* Ambiente Politico legal: 6rgaos, leis, normas eulagbes que podem influenciar,
proibir, regular
« Ambiente Econbmico: economia em prosperidade, séoesdepressdo ou em
recuperacao financeira, além da inflacao.
* Ambiente Tecnoldgico: desenvolvimentos tecnolégicusvacgoes.
« Ambiente Concorrencial: concorrentes por produbmslares, substitutos, por tipo de
cliente, ou diretos.
Os aspectos internos: forcas e fraquezas, relativoque vem de dentro, que pode-se
controlar, como produto, estrutura, recursos humiamecursos financeiros, producao,
pesquisa e desenvolvimento, localizagédo, imagemganaendo assim tudo o que a empresa

tem de bom ou de ruim.
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Ha também outros modelos de analise mais espegifiamo o Modelo de Andlise de
Cenarios, compreendendo hip6teses de cenariosstjmealista e pessimista, o Modelo de
Porter, de analise de concorréncia, fornecedorempradores, entrantes provaveis e
substitutos, além, da analise da situacéo de pypdNlodelo BCG.

Na matriz BCG cria-se um quadro onde se obserniuacdo de um produto em quatro
possibilidades: estrela, vaga, duvida e abacaxierttendo de sua situacdo de mercado e
potencial de vendas.

Apoés documentar e analisar todos os fatores quelatmoo produto, negécio e mercado, o
planejamento precisa observar com cuidado seugmialvo, ou seja, a quem seu produto se
destina, seu consumidor. O publico-alvo, ou tangede ser classificado por diversos fatores,
como sexo, idade, classe social, estado civilaegeligido, preferéncias.

Para auxiliar o planejamento a classificar o pabhlmode-se segmentar o mercado tendo
como base alguns fatores. Dentre eles destacam-se:

» Fatores geograficos;

» [Fatores demograficos;
» [Fatores psicolégicos;

» Fatores psicogréficos;

» Fatores socioculturais;
» Caracteristicas de uso;
e Situacao de uso;

* Beneficios desejados;

Os 4 As do planejamento, o conceito dos 4As foeneslvido por Raimar Richers, que
definiu um modelo que compreende as fun¢Bes badieasn planejamento de Marketing.
Essas fun¢des se dividiriam em 4 fases: Analisapfetéo, Ativacdo e Avaliagao.

Este modelo batizado de Sistema Integrado de MagkBtou mais conhecido como os 4
As do Marketing, em contraposicdo aos 4 Ps e &5 que ja estudamos.

Os 4As do planejamento de marketing séo:

« ANALISE: onde se analisa as questdes internasagrex{matriz Swot);
« ADAPTACAO: onde se adapta, muda, altera as questesmentais analisadas;
« ATIVACAO: onde o plano é propriamente executadoagles sdo postas em pratica, o

produto ou campanha é lancado;
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. AVALIACAO, onde os esforgos séo avaliados, os fesids medidos para se criar
conhecimento e aperfeicoar as novas acoes, cofalfias, melhores resultados e repetir

SUCesSsoO0s.

Os Ps do planejamento de marketing:
. PRODUTO: é o artigo ou servigo oferecido aos oisnAqui entram os conceitos de
qualidade, beneficios e satisfacdo do consumidor.
. PRECO: diz respeito ao valor monetéario para acuesdp bem de consumo. Aqui se
avalia o custo de producado, a margem de lucropdéss, entre outros conceitos.
. PRACA: € o local que o negdcio esta inserido, sumé de distribuicdo e sua
disponibilidade. Nessa parte, se trabalham os iosrérdias de funcionamento, a facilidade
do cliente em encontrar o bem de consumo e as fodmantrega.
. PROMOGCAOQ: é a comunicacio — é aqui que entra dgiditle. A Promoc&o cuida
de toda a forma de informar, convencer e fazetigoale venda se lembrado.

Os 4 Cs pode estar substituindo os 4Ps, séo eles:

. Necessidades e Desejos do Consumidor
. Custo para satisfazer o Consumidor

. Conveniéncia para comprar

. Comunicacéao.

Com base nas andlises e processos de planejaneentmstrados, o marketing podera
tracar um plano para suas acfes. Apos analisatre I88OT o planejamento ira criar agdes
baseadas em suas metas. Estas acbes podem serodepaefeicoamento do produto,
lancamento de novas linhas e a¢c6es de comunicagdm gublico, como as campanhas de
publicidade.

3.3.1 Pesquisa de Mercado
Para a abertura ou expansao de um plano de ne@onecessario realizar pesquisa

mercadoldgica. Esta pesquisa mostra o perfil, esctaisticas, habitos de consumo, renda

dos clientes, analisa também os concorrentes ededores.
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O objetivo de pesquisa € alcancar seu resultadiraeipso precisa compor uma amostra
baseada no universo a ser pesquisado, construingirmmento de pesquisa, aplicar, tabular
os dados alcancados e analisar os resultados.

Objetivo da pesquisa: 0 universo a ser pesquisalopétodos e meios como a pesquisa
sera conduzida e aplicada.

Universo e Amostra: depois do objetivo de pesqdesae-se determinar o universo a ser
pesquisado, qual sera o publico alvo. Caso se deatem senso, todo o universo devera ser
interrogado pela pesquisa, caso contrario, dewdebmitar uma amostra significativa deste
universo, para a aplicacdo da pesquisa. Univergesiguisa Publico-alvo da pesquisa, todas
as pessoas que o compde. Amostra para aplicaciesdmisa. Extrair uma amostra do
publico que seja representativa do todo. Delimitaa quantidade x de pesquisados e como

devera ser seu perfil.

‘ Amostre

Procedimento de Pesquisa: descreve como serdoocsdpnentos de construcdo do
instrumento de pesquisa (qualitativo ou quantitgtide sua aplicacao e tabulacdo. Nesta fase
mostra 0s meios de aplicacdo e depois realizaalesan

Resultados da pesquisa: Considerando-se o objdgvpesquisa, descreva o resultado
bruto e analise os dados obtidos.

Com base no objetivo, nos dados alcancados, naiéxga da pesquisa e da expectativa
anterior a ela, analise os resultados e apontesx®lertas relevantes. Interprete os dados da

pesquisa, fagca comentarios, graficos com os refdta tabelas.
3.4 O IDOSO NA SOCIEDADE ATUAL

No ano de 2016 ndo podemos mais atrelar a velfoemcas e sim a um idoso
produtivo e ativo. Estas pessoas de 60 ou maisspreae u, olhar diferenciado, ndo apenas
na saude, mas também educacao, cultura, entretgoimesportes.

A piramide etaria vem sofrendo mudancas no cresdion da populacdo idosa.

Segundo dados do IBGE, a populagéo brasileira 20demilhdes sendo 7% deles com 65
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anos ou mais. Em 2060 a populacédo tera ¥z de id@&=sia. estimativa se da devido o
envelhecimento dos brasileiros, queda da fecundidatb aumento da expectativa de vida.
Segundo Bergamo (2011) “o termo terceira idadefalasde uma nova concepg¢éo do
envelhecimento, onde os individuos estéo liberoslitigacbes com o trabalho e a familia e
podem enfim se dedicar a atividades que ficaransegundo plano em outras etapas da sua
vida”. Para Debert, € uma época tida como apropneda “explorar novas situagoes, travar

novas amizades e ampliar seus horizontes com mog&siéncias intelectuais”.

Figura 3 - Piramide da populacédo no Estado do Bgransexo/idade — Site IBGE

Distribuicao da populagao por sexo, segundo os grupos de idade
Parana- 2010 v
Mais de 100 anos 313 0.0% 0.0% 820
95 a 99 anos 1.273 0.0%| 0.0% 2538
90 a 94 anos 4.045 13%' 0.1% 8.008
85 a 89 anos 15.588 0.1% ] 7 0.2% 23.878
80 a 84 anos 38.887 04% 0.5% 50.561
7579 anos 84.121 0.6% Il 0.8% 80.272
70 a 74 anos 20.314 1.0% 1.1% 114.342
65 a 69 anos 133.720 1.3% 1.5% 151.451
60 a 64 anos 180.838 1.0% 201.289
55 a 59 anos 231.003 2.5% 258.888
50 a 54 anos 282.841 3.0% 300.077
452 49 anos 338.481 3.5% 383.723
40 a 44 anos 372.379 3.8% 304.260
35 a 39 anos 384.351 3.0% 403.019
30 a 34 anos 410.438 4.1% 425.030
25 a 29 anos 438.875 4.2% 443.557
20 a 24 anos 451.730 4.3% 440503
152 19 anos 460.762 4.4% 453.860
10 a 14 anos 483.552 4.3% 445519
5a9anos 300.883 3.8% 377.500
0adanos 3683.112 3.4% 350.925
Homens - Mulheres

3.5 FLUXOGRAMA

O fluxograma € uma ferramenta da qualidade quencrienas e padrbes de trabalho,
mostrando o inicio e fim de um processo em formdiagrama com o ciclo que envolve cada
etapa do procedimento.

As empresas utilizam esta técnica para nortear atindades, possibilitando uma

sequéncia logica das fases necessarias para spooce
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Uma das vantagens do fluxograma é que todos advinhes tém acesso e sabem o
gue esta acontecendo, além de possibilitar desemaitos e demostrar com maior rapidez
0s resultados.

Além disso, o fluxograma € uma forma de represeatar procedimento que ira
utilizar simbolos gréaficos para apresentar um daodfldo processo. O objetivo € que ele
apresente de forma facil as informacdes e elementos

O fluxograma € dividido apresentando as seguintesids geomeétricas; circulos,
triangulos, retangulos, linhas ou retas, cada ulesdgossui algum significado importante.
Quando queremos explicar um método através dodhaxea os jeitos de disponibilizar séo
de forma linear, simples, funcional,

O Fluxograma linear é um diagrama que exibe a setuée trabalho passo a passo
gue compde o processo. Esta ferramenta ajuda atifickmn retrabalhos,
redundancias ou etapas desnecessdrias. Ja o #Hwagfuncional tem como
objetivo mostrar o fluxo de processo atual e qasipessoas ou grupo de pessoas
envolvidas em cada etapa. Neste caso, linhas asrtw horizontais séo utilizadas
para definir as fronteiras entre as responsab#isadste tipo de ferramenta
demonstra onde as pessoas ou grupo de pessoasap@enem cada sequéncia do
processo e como elas se relacionam com outro grySILVEIRA, 2012, p.01)

As empresas aproveitam esta ferramenta para oggamizausar maior entendimento

entre os envolvidos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 ENTREVISTA

1. Como é feita a divulgacao do centro de convivéncia?

Por facebook, jornais locais e revistas especiddiga

2. Qual a capacidade do centro de convivéncia?

Até 60 idosos por dia. Atualmente sédo 40 (quaradteos, em regime de hospedagem 24 h,
onde alguns recebem a familia aos fins de semanavjsitar e mais 12 (doze) idosos que a
familia os deixam pela manha e buscam no fim do @i&entro teve que aumentar sua

capacidade instalada em 40% ja no primeiro analdevidemanda.

3. Quiais os servicos oferecidos?

Refeicdo, higiene pessoal, fisioterapia e terapigacional.
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4. O publico atendido mudou desde a abertura do centrde convivéncia?
Sim, no inicio os idosos eram mais independentestavam ali porque a familia ndo tinha
tempo, atualmente concentra um numero maior deosdasais dependentes e alguns que

necessitam cuidado de enfermagem.

Consideracoes Finais

A empresa visitada tem boas instala¢cdes, atentlintdenenfermagem 24h, atividades
desenvolvidas por psicélogos, contudo a visdo getadervando os idosos, € 0 que o
ambiente ndo promove uma ressocializacdo, poisomsfio deixados la sem visita das
familias, passam o dia vendo TV e ndo desenvolvema atividade que garante uma

motivacdo. Faltou planejamento do publico a serditi® e da capacidade instalada.

Com base através dos dados analisados, pesquisascarentes e demanda, podemos
afirmar que é de suma importancia para a imagepocativa, que se tenha um plano de
marketing e planejamento estratégico para atuar.

O planejamento estratégico mostra aos gestoresno na SENATUS, assim a mesma
consegue o diferencial para a aumentar a procusam@@;o e competitividade.

A Reputacdo de uma organizagdo comeca com a cgéstma sua imagem, e uma
imagem ndo pode ser unicamente vista como umaafigQuando falamos em imagem
corporativa, nela carregam-se historias, culturgamzacional, praticas de mercado,
reputacdo, atuacdo e tratamento de seus clienfescenarios, dentre outras variaveis
imensuraveis.

E € com olhar corporativo que o objetivo dessedestiimplementar um planejamento
estratégico eficaz e assim a empresa SENATUS sokdar como centro de convivéncia no

mercado.

Acoes:

Para potencializar as oportunidades relativas asconento do mercado alvo e a
auséncia de Centro de Convivéncia em Curitiba, matBe ir4 investir no planejamento
estratégico para alcancar o diferencial competitha ramo que pretende atuar e em
marketing para divulgar sua estratégia de difeesyda na entrega de solu¢cdes completas aos

clientes, a partir de servigos e relacionamentaltie qualidade e se colocar no mercado,
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visando compensar a baixa penetracdo da marcaetivagfao de parcerias e terceirizacao
contribui para mitigar a necessidade de custeigagpenal e passivo trabalhista, além de
absorver conhecimento imediato, destes profissos pontos fortes possibilitam ampliar a
estratégia de crescimento de mercado, principabnpato ataque aos players atuais, em
relacdo as instalacdes, servigos diferenciadosatizacao privilegiada.

FLUXOGRAMA

O fluxograma representa a sequéncia do trabalhgindsolos identificam as fases das
rotinas. Fornecendo uma viséo do que se faz, gaene fdos vais-e-vens do sistema. Para

maior entendimento em anexo o fluxo de atendimermonapa estratégico da Senatus.



Figura 4 Fluxograma
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Figura 5 Mapa Estratégico

MAPA ESTRATEGICO da SENATUS - 2016 a 2021 e
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5 CONCLUSAO

Considerando o potencial de crescimento de merapdesentado, respaldado pelos
critérios de segmentacao pretendidos pela empregasegmento A e B mantém uma curva
de tendéncia mais equilibrada, mesmo nas limitagdestricdes do macro e micro ambiente,
derivadas de cenarios de retracdo econdmica, @asib 0 posicionamento estratégico da
SENATUS, que se apresenta aos seus clientes cdenergiiacdo no mercado estreito, sendo
competitiva no relacionamento e qualidade dos sesvprestados e considerando também o
portfolio de servigos — atividades - com a variedafértada, o que se diferencia da arena de
competicdo estabelecida na analise concorrencianaise objeto do referido estudo
apresenta-se como favoravel.

As estratégias elaboradas para implementar o eségreracional para a conquista de
clientes através de servicos diferenciados e osidegmnocessos, ou seja, logistica, gestdo de
pessoas, gestdo administrativa e financeira, gest@ercial e de marketing. Sdo estratégias e
iniciativas — projetos /acbes — factiveis de semaplementados dentro das metas e prazos

estabelecidos no mapa estratégico e plano estratégirespondente.
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