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RESUMO

LIMA, Diego Araujo. Verificacdo da viabilidade mercadolégica para a abertura de
um campo de futebol society na cidade de Criciuma. 2011. 84 p. Monografia do
Curso de Administragéo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense,
UNESC, Criciuma, SC.

O estudo neste trabalho teve como objetivo principal responder a seguinte questao:
Existe viabilidade mercadolégica para a abertura de um campo de futebol society na
cidade Criciama? Visto que o pesquisador identificou a oportunidade a partir de
experiéncias proprias em meio ao esporte aqui abordado. Para responder esse
propésito principal do estudo, buscou-se a sustentacdo do referencial tedrico nas
areas de empreendedorismo, plano de negécios e buscando dar informacdes
também a respeito da modalidade esportiva aqui tratada para que fosse o mais
esclarecedor possivel para aqueles que ndo conhecem tal modalidade. A pesquisa
de campo realizada, s6 veio a acrescentar mais ao estudo, respondendo aos
objetivos especificos e contribuindo para maior gama de informagBes para o
trabalho. Apos a aplicacdo dos questionarios e levantamento das respostas obtidas
pelos respondentes, ira se obter o retorno para a questao principal do trabalho, que
€ a existéncia ou ndo da viabilidade mercadolégica para a abertura da empresa
proposta no estudo, como também se tera o conhecimento das maiores exigéncias
do publico-alvo, que podem ser trabalhadas pontualmente para dar maior
credibilidade ao negdcio e satisfagdo do cliente

Palavras chave: Empreendedorismo. Viabilidade mercadolégica. Futebol society.
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1 INTRODUCAO

Com um mundo globalizado e as informacdes sendo atualizadas e
repassadas cada vez de forma mais rapida de um lado para o outro do mundo, o
conhecimento e entendimento do consumidor cresceu de maneira metedrica. (IBGE,
2009)

Em um passado ndo muito distante, era impossivel se ter acesso a
diversos tipos de tecnologia, informacdes, inovacdes em um curto espaco de tempo.
Hoje com a internet, e outros meios de comunicacgdes, tais como jornais e televisao
presentes no dia a dia das pessoas, 0 acesso a todo tipo de informacéo, seja ela
sobre esportes, tecnologia, atualizacbes sobre acontecimentos no mundo, ficou
muito mais rapido e pratico. (IBGE, 2009)

O nivel de instrucdo de todas as pessoas no Brasil também aumentou
relativamente nas Ultimas décadas, segundo dados do IBGE, em pesquisa realizada
sobre o grau de analfabetismo. Em 1992, o nimero de analfabetos correspondia a
16,4% da populacéo, esse indice caiu para 9,7% em 2009. O interesse pelo saber,
na maioria das vezes motivada ndo apenas por querer aprender, mas também por
curiosidade, fez que com que o consumidor, e até mesmo o empreendedor, ficasse
mais bem informado sobre 0 que acontece ao seu redor e até mesmo no mundo.
(IBGE, 2009)

O espirito empreendedor das pessoas aflorou, visto isso pelo numero de
empresas que foram abertas nos ultimos anos, e o conceito de que se tinha em
tempos passados de que empreendedor sé poderia ser aquela pessoa que nascia
com um tipo de dom caiu por terra. (IBGE, 2008)

E para isso € preciso ser conhecedor de algumas técnicas, ter um pouco
de ambicdo e audacia. Em contra partida, na maioria das vezes essa ambicédo e
audacia batem de frente com o mercado competitivo, falta de planejamento e
conhecimento na area empresarial.

Entre 2000 e 2006, foram criadas 726 mil empresas em média por ano e
extintas 493 mil no mesmo periodo, deixando um saldo positivo médio anual de 233
mil empresas, segundo pesquisa realizada sobre demografia das empresas pelo
IBGE em 2008. Esse estudo também mostrou que ndo basta apenas o ter o espirito
empreendedor, € preciso ter um bom planejamento, e conhecimento do mercado

gue se vai atuar, pois 49% dessas empresas encerram suas atividades com até dois
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anos, 56% com até trés anos e 60% ndo passam dos quatro anos de atividade.
(IBGE, 2008)

Diante disso, se viu a necessidade da elaboracdo deste trabalho, para
gue se tenha maior conhecimento sobre a oportunidade identificada. No projeto se
buscarad também, alguns outros aspectos importantes para a execuc¢ao do trabalho
tais como a analise de mercado em relagdo aos concorrentes, interesse do publico-
alvo em uma nova empresa, como o perfil do clientes.

Em primeira parte o trabalho sera elaborado com o histérico da
administracdo e sua evolugcdo com o decorrer do tempo, assim como seus
idealizadores e colaboradores. Logo serdo mostrados estudos nas éareas de
marketing, organizacdo, plano de negocios, a partir de estudos com 0s mais
renomados autores da area, que servirdo de fundamentacao tedrica do trabalho. Em
seguida serao apresentados textos, fatos e dados que auxilie o leitor a se aprofundar
mais a respeito do historico do futebol society no pais e também um resumo tedrico
de suas principais regras.

Serdo vistas também suas vantagens em relacdo a grama natural,
motivos da preferéncia por esse tipo de solo para o esporte. Logo apds serdo
efetuadas pesquisas para que se obtenha um resultado sobre o objetivo principal do
estudo, para que o trabalho fique o mais préximo da realidade para a existéncia ou
ndo de mercado para implementacdo de uma nova empresa no ramo de futebol

society na regido de Criciima.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Sendo o futebol, um esporte conhecido no mundo todo, e principalmente
por ser o esporte mais praticado no Brasil, sentiu-se a necessidade de uma
realizacdo pessoal, que seria a de ter uma empresa préopria atuando no ramo.

Seria a juncao de dois pontos fortes para a colocacédo desse projeto em
pratica. A intencdo de se criar uma empresa com ligacdo ao futebol veio primeiro
pelo gosto e apreco pelo esporte, e segundo pela curiosidade de se ter o
conhecimento de como funciona, do ponto de vista gerencial e empresarial, uma
empresa desse ramo de atividade, para isso a necessidade desse trabalho.

Como hoje a preocupacdo com a estética corporal e qualidade de vida

aumentaram significativamente, procurar também dar mais uma opcéo ao publico
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alvo em estudo de entretenimento e lazer, que é o futebol society. Praticado na
maioria das vezes por homens, € 0 esporte mais popular do pais, tanto que o Brasil
€ considerado pelo mundo todo como o pais do futebol, por suas conquistas
mundiais, e pelo grande nimero de atletas que se destacam em varias partes do
mundo. O futebol society, que é uma variagdo do futebol sui¢co, vem proporcionar as
pessoas uma saida do sedentarismo e todas as suas consequéncias.

O gramado sintético é fabricado com dois tipos de fios, o fibrilado ou
monofilamento e sdo inUmeras suas vantagens em relacdo ao gramado natural.
Algumas delas sdo a manutencéo e resisténcia. Pelo lado da manuten¢édo, a néo
necessidade de um lado agronémico, o Unico cuidado é com o emborrachamento
gue € necessario, 0 que se da de trés a quatro vezes ao ano. A resisténcia do
gramado artificial € bem maior do que o natural nota-se isso por ndo estragar em dia
de jogos com chuva por exemplo, o que aumenta, e muito a vida util do gramado.
(ADMINISTRADOR, 2010)

Na regido de Criciima, existem algumas empresas nesse ramo, mas que
deixam a desejar em sua estrutura oferecida ao cliente o que geram reclamacdes
dos usuérios, o uso de gramados sintéticos ja muito gastos pelo tempo, a falta de
emborrachamento dos mesmos, a ma qualidade da iluminacdo para jogos a noite,
entre outros pontos de reclamacgéo, por isso se vé uma oportunidade de mercado.
Sédo duas empresas em Cricilma, uma em Icara, € mais uma em Ararangua que ja
se torna um pouco distante para o publico alvo do estudo em questdo. Além do
mais, as empresas disponiveis hoje ndo tém o costume de realizar torneios,
campeonatos, 0 que atrai bastante o publico.

Vai se ter como modelo para execucao desse trabalho, centros esportivos
das cidades referéncias do estado, que sao Floriandpolis, Blumenau, Joinville, para
gue se possa atender com exceléncia os clientes, tornando-se um modelo para
outras empresas. E sendo impulsionado pela vocacdo empreendedora, com o
anseio de realizar um desejo proprio de ter uma empresa que leve as pessoas lazer,
gualidade de vida e entretenimento. Mesmo que amparado por um sentimento
positivo de que o projeto € viavel, nada melhor do que estar baseado em um estudo
formal, feito com pesquisa de mercado para se ter a resposta da referida questéo:
Existe a viabilidade mercadoldgica para a abertura de um campo de futebol

society na cidade de Criciuma?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar a viabilidade mercadoldgica para a abertura de um campo de futebol
society na cidade de Criciima.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar o perfil dos praticantes desse esporte nessa modalidade;

- Identificar o principal interesse dos praticantes nesse tipo de esporte;

- Identificar o fator de maior importancia para a pratica desta atividade (preco,
qualidade de infraestrutura, local).

- Identificar as maiores exigéncias dos praticantes dessa modalidade.

1.3 JUSTIFICATIVA

O gosto e procura por esse tipo de entretenimento € bastante
consideravel na regido de Cricidma, pode-se afirmar por dados empiricos que as
empresas que oferecem esse tipo de servico estdo sempre com horarios
preenchidos, e mesmo assim sdo poucas as opcdes para o futebol society, e
algumas existentes ndo correspondem as expectativas de seus clientes, tanto pela
ma qualidade dos servicos prestados, como o alto valor cobrado para o uso de seus
servicos, e algum dos casos a juncdo desses dois motivos, alto preco e ma
qualidade.

Para se ter uma ideia, duas empresas localizadas na cidade de Criciima
oferecem esse tipo de servico, e na cidade de Icara mais uma empresa. O cliente de
Criciima, muitas vezes por ndo estar satisfeito com a qualidade do servico das
empresas daqui, desloca-se até as cidades vizinhas para poder utilizar os servicos
de outras empresas. E isso vai fazendo com que a demanda disponivel em Cricidma
para esse certo tipo de entretenimento néo fique aqui, acabe migrando para outras
cidades, levando com eles um crescimento econdmico que poderia estar ficando em

nossa cidade.
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Para isso buscou-se conhecer o mercado em estudo, através de um
questionario, assim como todas as variaveis que ele envolve, para uma futura
colocacdo em pratica do estudo em gquestdo. Conhecendo os clientes, suas
exigéncias e suas caracteristicas, para que futuramente, em caso de resultado
positivo desse trabalho em questdo, se faca um estudo dos custos e investimentos
que precisam ser feitos e se tenha conhecimento do retorno financeiro e tempo para
tal.

E porque se vé a oportunidade de criar-se uma empresa no ramo, pois
S&80 poucos 0s concorrentes na area de atuagao e o publico alvo é bem abrangente.

Estudos empiricos do autor deste projeto indicam que a busca por esse
tipo de entretenimento vem aumentando, e o cliente esta procurando cada vez mais
alta qualidade e preco acessivel. Com o estudo pronto, teve-se uma base de como
ingressar nesse mercado, atendendo a demanda, com preco acessivel a todos os
clientes, buscando sempre a satisfacdo dos mesmos. E que podera ser colocado em
pratica, ndo sO para pelo autor do estudo, como também servira de base auxiliar
para o estudo de outras pessoas que queiram ingressar no ramo empresarial nessa

area.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este trabalho foi fundamentado em pesquisas ja realizadas por outros
autores e em estudos bibliograficos da area, que dardo base e sustentacdo as

informacgdes nele contidas.

2.1 ADMINISTRACAO

A palavra administrar tem como origem o latim, significa originalmente a
subordinacéao e servico: ad, direcdo para, tendéncia; minister, que se refere ao que é
inferior; e sufixo ter, que serve como termo de comparacao, significando
subordinacdo ou obediéncia, isto é, aquele que realiza uma funcdo abaixo das
ordens de outro, aquele que obedece aos mandamentos de outro. (CHIAVENATO,
1983)

E evidente que a partir de certo ponto de nossas vidas precisamos
comecar a administrar certas coisas, assumir responsabilidades, como também
devemos ser administrados. E administrar ndo quer dizer apenas administrar
dinheiro. Muitas outras coisas precisam de administracdo, como por exemplo, 0
tempo, compromissos, a casa, filhos. E como se a vida fosse uma empresa e nds
fossemos o presidente, onde é necessario organizar todos os diversos setores que
fazem parte dessa empresa.

A administracao evolui muito rapidamente desde o inicio do século XX. Os
métodos e teorias usados em tempos passados vdo sendo atualizados a medida
gue o tempo vai se passando. (SOUSA, 2008)

Chiavenato (2007, p. 48) afirma que:

A administrac@o desponta no inicio do século XX com dois engenheiros, um
era americano, Frederick Winslow Taylor, e iniciou a chamada Escola da
Administracéo Cientifica, preocupada em aumentar a eficiéncia da industria
por meio da racionalizagéo do trabalho operario. O outro era europeu, Henri
Fayol, e desenvolveu a chamada Teoria Classica, preocupada em aumentar
a eficiéncia da empresa por meio de sua organizacao e de principios gerais
da administracdo, em bases cientificas.

De acordo com Chiavenato (1983), as tarefas do carater administrativo
gue os gerentes executam s&o: previsao, organizagdo, comando, coordenacgéo e

controle. Com a evolugdo da ciéncia administrativa, temos atualmente quatro
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funcdes que englobam a atividade do administrador: planejamento, organizagéo,
lideranca e controle. Elas séo descritas de acordo com Bateman e Snell (1998)

a) Planejamento - Planejar € determinar os objetivos que se quer
alcancar e planejar as acdes que se deve tomar para que se
alcance tais objetivos;

b) Organizacdo - E fazer uso dos recursos humanos, financeiros,
fisicos, de informacdo, e outros que serdo necessarios para
atingimento dos objetivos, organizando-os e reunindo-os;

c) Lideranca - Liderar é motivar as pessoas a executarem as tarefas
para atingimento dos objetivos;

d) Controle - Controlar é ter a garantia de que tudo vai bem para que

se consiga atingir as metas.

Taylor e Fayol criaram muitas teorias que até hoje ainda séo utilizadas, e
gue serviram de base para outras que vieram, com algumas mudancas, evoluindo
de acordo com o tempo e necessidades das organizacdes. As ideias desses dois
engenheiros se propagaram pelo mundo, servindo de base para muitas
organizacdes, que trabalhavam a modo de seguir 0 que seus estudos diziam, assim
ficaram conhecidos como os criadores da chamada Abordagem Classica da
Administracdo, muito embora nunca se comunicassem entre si, e partiram de pontos
de vista diferentes e opostos.

Para Taylor, “[...] a organizacdo e a Administracdo devem ser estudadas e
tratadas cientificamente e ndo empiricamente. A improvisacdo deve ceder lugar ao
planejamento e empirismo a ciéncia: a Ciéncia da Administragdo [...]"
(CHIAVENATO, 2007 p. 56).

A ciéncia nos permite o estudo da administracéao, fazendo uso de todas as
ferramentas disponiveis que ela nos dispde, evoluindo gradativamente e adequando-
a as nossas funcgdes pessoais e profissionais.

Toda tese que tem como pilar os estudos e ndo apenas no “achismo” e
experiéncia, tem uma importancia muito maior. Nao seria correto e nem seguro
enfrentar desafios, e tomar decisdes unicamente pela sua experiéncia, € necessario
estudo, organizagdo, e cautela para que se consiga o melhor rendimento possivel,
realizando as metas almejadas e que foram tracadas. Tudo isso faz parte da

administracdo, o planejamento, estudo, cautela, tomada de decisdo. E preciso
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sempre estar atualizado sobre as teorias que cercam o meio da administragdo, para
poder tirar proveito daquilo que se é necessario no momento para tracar 0s

objetivos.

2.2 MARKETING

A palavra marketing tem como origem o inglés market, que, pode ser
traduzida para o portugués como mercado. (MACHLINE, 2003).

O marketing, quando da busca da sua definicdo, muitas vezes é ligado
como um sindbnimo da palavra vendas, e isso deve ser levado em consideragao.
(KOTLER, 1998)

Mais do que nunca o marketing esta presente nas empresas e na vida
das pessoas. E uma ferramenta que se for utilizada da maneira correta pode agregar
muitos valores a sua organizacdo. Mas afinal o que € marketing, e para que ele
serve?

Salim (2004 p. 67) tem a seguinte definicdo: “marketing sdo acbes como
participacdo em feiras, realizacdo de projetos sociais ou criacdo de propagandas
polémicas. As vezes, a simples modificagio de um texto num cartaz pode fazer a
diferenca para conquistar o cliente”.

Segundo Kotler (2000) marketing € um processo onde as pessoas podem
ter aquilo que desejam e necessitam. E fazem isso de acordo com as ofertas, por
meio do que é criado, através da livre negociacdo de produtos e servicos.

E existem outras inUmeras definicdes para marketing. Cada pessoa
associa a palavra marketing as suas experiéncias, meio social que se vive. A
associacdo de marketing a vendas é muito comum, como também a vendas e
publicidade, o que néo deixa de estar correto, mas ndo é apenas isso. Marketing
esta ligado a uma série de fatores que associados levardo sempre a satisfacdo do
cliente.

O marketing tem suas perspectivas. Primeiramente, € um método, um
gesto que acaba realcando a satisfacao do cliente. Segundo, o marketing é a juncao
desses métodos e gestos que sdo utilizados para implementar essa filosofia
englobada pelo marketing. A definicdo da American Marketing Association engloba
ambas as perspectivas: Marketing é o processo gque envolve o planejar, 0 executar,

a definicdo de preco, de promocéo, a distribuicdo de ideias, mercadorias e servigcos
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para que se crie, com objetivo de satisfazer os desejos individuais e da organizacao.
(LAMB, 2004)

O marketing caracteriza-se como sendo a troca de informacfes entre as
empresas e seus clientes. E uma estrada que leva e traz essas informacées. Em
uma primeira fase, a empresa busca de seus clientes as suas maiores
necessidades, seus maiores desejos de consumo. E com base nessas informacoes
conseguidas, utiliza maneiras de atingir esse publico, atraindo o consumidor a
efetuar a compra, ou utilizar o servico. O uso dessa ferramenta varia de empresa
para empresa. Cada uma delas reserva uma verba “x” para usar com o marketing,
Uma empresa de grande porte, pode ter uma grande quantidade reservada para
usar com o0 marketing, assim como também para usar com projetos, orcamentos,
equipe mais qualificada e ferramentas mais eficazes para fazer melhor uso do
marketing, 0 que mesmo assim ndo é a garantia de uma resposta positiva de seus
clientes. As empresas menores, podem ndo ter uma verba pesada para investir
nessa ferramenta, mas isso nao quer dizer que nao facam uso dela.

Cada empresa deve fazer uso do que tem disponivel para ter um melhor
aproveitamento do marketing. Quando ndo se tem uma alta verba disponivel, a
melhor coisa a se fazer é ter criatividade, foco e inovacao naquilo que se quer obter.

E necessario estar bem definido qual o seu publico alvo, para que a
ferramenta marketing seja utilizada da forma mais eficiente possivel. De nada
adianta investir com pessoal qualificado, projetos e criacdo de ideias, se ndo se tem
o mercado alvo bem definido. Existe uma diferenca entre necessidades, desejos e
demandas.

Todo ser humano tem suas necessidades basicas. Comer, beber, se
vestir, moradia, essas sdo necessidades primarias de uma pessoa. Além dessas
existem outras que sdo as consideradas necessidades secundarias, como
recreacgao, lazer, entretenimento e educagéo.

Os desejos de uma pessoa norte americana séo diferentes de uma
pessoa habitante das Ilhas Mauricio. Isso significa dizer que os desejos sao
moldados pela sociedade que circunda o individuo. O norte americano necessita de
comida, mas seu desejo é de comer um hambuarguer, batatas-fritas e um
refrigerante. Um habitante das llhas Mauricio necessita de comida, mas deseja

comer uma manga, arroz, lentilhas e feijao. (KOTLER, 2000)
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Ainda segundo Kotler (2000 p. 30):

Deve-se também identificar e focar sobre quais fatores se quer atingir o
mercado-alvo, pela qualidade do servigco, pelo preco, localizacdo. A Volvo,
por exemplo, desenvolve seus carros para o mercado-alvo de compradores
gue tém como uma de suas principais preocupacfes a seguranca. Portanto
ela posiciona seu carro como 0 mais seguro que um cliente pode comprar.

Todas essas acfes segmentam o mercado. Pois uma organizacdo ou
empresa ndo consegue atingir e agradar a todos os publicos, para isso deve saber
claramente qual tipo de pessoas quer atingir com seu produto ou servigo. Assim
deve-se posicionar e focar nesse mercado-alvo a ser atingido. Trabalhar e adequar o
marketing a melhor forma que a empresa pode usa-lo para levar as pessoas ao
consumo.

Segundo Kotler (2000), podemos distinguir trés estagios pelos quais a
atividade de marketing pode passar:

1. Marketing empreendedor: A detecgdo de uma oportunidade faz com
gue as empresas sejam formadas, na maioria das vezes por pessoas
arrojadas, essas pessoas saem de porta em porta com o intuito de
chamar a atencado para a sua mercadoria

2. Marketing profissionalizado: Praticado por pequenas organizagdes que
chegaram ao sucesso e se viram na necessidade de adotar uma
metodologia mais profissional quanto ao marketing.

3. Marketing burocratico: Formado pelos gerentes que precisam ter um
contato, uma proximidade maior com o cliente. Para atender e
entender suas necessidades, para produzir novos métodos de agregar
valor a vida deles. Sdo empresas que perderam um pouco da
capacidade criadora, ficam analisando relatérios de pesquisa de
mercado e tentando fazer com que suas afinidades com seus

distribuidores e suas mensagens publicitarias sejam aprimoradas

E muitas vezes as empresas nao utilizam das melhores ferramentas
tedricas para suas acOes de marketing. Nao tem como embasamento livros de
autores renomados com grandes publicagfes na érea.

Um bom estudo, que identifica o mercado-alvo, aliado a uma boa
estrutura de marketing, com ideias que atraiam a atencéo e agucem a necessidade

de compra do cliente, traz 6timos resultados. E preciso aticar o desejo de consumo
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7

das pessoas, e é para isso que o0 marketing serve, para entrar na mente das
pessoas, e leva-las ao ponto principal do mercado, que € a compra. Por isso a
importancia de se ter uma fundamentacdo sobre o que se pretende fazer.
Analisando as variaveis do mercado, pontos fortes e fracos do setor que se esta

inserido.

2.2.1 Mix de Marketing

Para fazer uso das diversas ferramentas que o marketing dispde, €
necessario saber um pouco sobre o mix de marketing, pois todas essas ferramentas
estdo incluidas nesse contexto. Essas ferramentas devem ser utilizadas a fim de
criar estratégias e métodos especificos que auxiliem a ter um melhor resultado que
seus concorrentes.

Segundo Kotler (2000), para alcancar tal objetivo — encantar o cliente,
ultrapassar suas expectativas, fideliza-lo —, adota-se o chamado composto

mercadoldgico (marketing mix), que envolve 0s seguintes componentes:

a) Produto/servico: criacdo, desenvolvimento e adequacdo as
necessidades do mercado;

b) Marca: identificacdo e caracterizacdo do produto/servico;

c) Embalagem: criacdo, desenvolvimento e adequacdo as
necessidades do mercado como para efeito logistico
(armazenamento e transporte);

d) Preco: estabelecimento do preco de acordo com o mercado
consumidor e da concorréncia;

e) Pesquisa de mercado: conhecimento do mercado consumidor e
da concorréncia;

f) Propaganda: divulgac&o por meio de campanhas de propaganda;

g) Venda: comercializagdo do produto/servico com o usuario final;

h) Promocao: planejamento e desenvolvimento de eventos
promocionais;

i) Distribuic&o: colocacdo do produto/servico nos pontos-de-venda

adequados;
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j) Merchandising: apresentacdo e disposicdo da mercadoria no
ponto-de-venda;
k) Atendimento ao cliente: realizacdo da poés-venda, também

conhecido como assisténcia técnica ou assisténcia ao cliente.

Chiavenato (2005 p. 196) nos relata a seguinte definicdo de marketing e o
gue se pode obter com as suas ferramentas: “O marketing permite concentrar a
empresa na satisfacdo das necessidades do cliente e, como retorno, proporciona os
meios suficientes para garantir o seu ciclo produtivo”.

Dornelas (2005 p. 150) fala que:

A projecéo de vendas de uma empresa esta diretamente ligada a estratégia
de marketing estabelecida, pois depende de como o produto seri
posicionado no mercado, qual sera sua politica de precos , as promocgdes e
0s canais de venda que serdo utilizados e, ainda, como o produto chegara
ao cliente. No caso de servicos, a analogia é a mesma.

Mix de marketing (ou composto de marketing) sdo as ferramentas
utilizadas pelas empresas para que se atinjam o mercado-alvo. A fim de
conquistarem seus objetivos de marketing. (KOTLER, 2000)

O compostos de marketing pode ser definido com a combinacdo de
variaveis estratégicas controlaveis pela organizacdo, basicamente o0s 4Ps,
orientadas para a criacdo de valor para o comprador (cliente ou consumidor) e o
atingimento dos objetivos da organizacéo ofertante. (CECCONELLO, 2008)

Cecconello (2008) ainda cita que adicionalmente, devem-se considerar
algumas particularidades da prestacdo de servico comparada a entrega de um bem,
tais como:

a) intangibilidade: os servicos ndo podem ser avaliados antes que
sejam realizados, diferentemente dos bens fisicos, por exemplo,
uma viagem ou tratamento estético ndo podem ser avaliados antes
de serem realizados.

b) inseparabilidade: esse quesito, faz referéncia a caracteristica de
producdo e 0 consumo no mesmo momento em que é produzido,
como em um tratamento dentario por exemplo, que 0 servico é
entregue pelo profissional no mesmo momento que é realizado

c) variabilidade: faz mencdo de que o0s servicos sofrem maior

variacdo quanto a padronizacdo no momento da entrega quando
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sao comparados aos bens. Pois os servicos tem uma ligacéo direta
quanto a caracteristicas do profissional, local da realizacdo da
prestacao de servico

d) perecebilidade: nos mostra a questdo de que 0s servicos nao
podem guardados em estoque, como os bens fisicos. Podemos ver
o exemplo de uma agenda de médio ou dentista que esta livre, é
uma prestacao de servico que esta perdida naquele tempo, ou uma
poltrona de uma sessao de cinema vazia.

Essas ferramentas ajudam os profissionais da area de uma forma simples
e direta, e também servem como base para o marketing da empresa, que nada mais
€ do que sua estratégia e seu plano de acéo para atingir seus objetivos e atingir
corretamente 0o mercado-alvo, e sao facilmente entendidas por profissionais do
mundo todo, pois usam uma linguagem mundial. S&o conhecidas como four P’s, e
sdo derivadas do inglés: product, price, place e promotion. No portugués sao
traduzidas como os 4Ps do marketing: produto, preco, praga e promog¢ao. A figura 1

nos mostra como € separado o mix de marketing de acordo com as suas
ferramentas.

Figura 1: Mix de Marketing
Fonte: Kotler, (2000 p. 37)
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Da mesma forma que existem os 4Ps para o mix de marketing nas
empresas, existem para os consumidores os 4Cs, que equivalem a cada P do mix
de marketing. Para se obter sucesso com o marketing, € preciso atender a essas
quatro exigéncias do mercado. Os 4Cs séo: cliente (solugéo para 0), custo (para o
cliente), conveniéncia e comunicacao.

Kotler e Armstrong (1998), definem Mix de Markerting como sendo um
conjunto de elementos controlaveis utilizados como forma de produzir um retorno do
mercado-alvo.

As empresas que conseguirem utilizar esses recursos de forma a atender
as necessidades do mercado-alvo como maior economia e conveniéncia, tendo uma
comunicacao eficaz, serdo as empresas vencedoras no mercado. (KOTLER, 2000)

Na figura 2, Serrano (2006) nos mostra a integracao entre as variaveis do
mix de marketing. O quanto elas devem estar interligadas para que possam de
maneira eficaz atingir o mercado alvo e alcancar os objetivos propostos pela

empresa quanto as suas estimativas de vendas, demanda.

Produto

Preco Promogao

Praca
(Ponto-de-Venda)

Figura2: 4 P's

Fonte: Serrano, 2006. Marketing Mix em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Marketing%20Mix.htm>.
Acesso em: 17 de setembro de 2011
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2.2.1.1 Produto

O produto segundo Kotler e Armostrong (1993, p. 29) “[...] € a combinacao
de “bens e servigos” que a empresa oferece ao mercado-alvo [...]".

Ainda para Kotler (1994) o artefato produto quer fazer referéncia as
mercadorias, produtos ou servicos que a organizagao disponibiliza ao mercado
como forma de suprir as necessidades do cliente.

Para Cecconello (2008), produto séo as caracteristicas de qualquer bem,
servigo, ideia, pessoa, instituicdo etc., que potencialmente possui valor de troca.

Produto é o que se vai oferecer ao cliente. E o que vai ativar o desejo de
consumo e compra dos consumidores. Quando se pensa no produto, tem que se
pensar em satisfazer o cliente, em deixa-lo satisfeito de ter comprado ou utilizado
aquele servico. No caso deste trabalho, o produto é a qualidade em infraestrutura
oferecida, ndo apenas no futebol society em si, mas em tudo que faz parte do centro
esportivo, como estacionamento, vestiarios, espaco para confraternizacées apos 0s

jogos, eventos esportivos. Tudo isso faz com que se conquiste o cliente.

2.2.1.2 Preco

Um dos fatores que segmentam o mercado, € o preco do produto. Através
dele vocé define o publico que compra o seu produto, ou usa 0 seu servico. Como
Dornelas citou, é preciso ter cuidado para nao sair fora do mercado, colocando em
pratica um preco que o consumidor ndo esta disposto a pagar pelo seu produto ou
servico

Dornelas ( 2005 p. 151) fala que:

O preco talvez seja a maneira mais tangivel de se agir no mercado, pois
pela politica de precos a empresa pode criar demanda para o produto,
segmentar o mercado, definir a lucratividade da empresa, mudar a
penetracdo do produto no mercado, sempre tendo como referéncia o valor
gue o consumidor vé no produto e ndo o preco que a empresa acha que ele
deva ter.

Para Cecconello (2008) os precos sao o reflexo do custo de cada
mercadoria para o0 seu cliente, com o preco propriamente dito, suas formas de

pagamento, a aceitacdo ou nédo de cartdes de crédito, entre outras coisas.
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2.2.1.3 Praca (Distribuicao)

Esse topico nos fala de todas os pontos, lugares que as organizacfes
utilizam como forma de fazer com que seu produto/servico estejam disponiveis na
hora certa para que possam ser pretendidos para consumo. Estando a disposicao
de seus potenciais compradores. (KOTLER, 1994)

Outro fator que segmenta o mercado é a praca. A distribuicdo do seu
produto, ou no caso deste trabalho, a localizacdo. Um preco em que o cliente ache
justo, aliado a uma boa localiza¢do do seu produto, de facil acesso ao cliente, faz
com que o mercado tenha uma boa aceitacdo do seu servigo ou produto. No caso
deste trabalho, um produto oferecido de qualidade, com um preco justo de mercado,
0 que as vezes pode até ser mais caro do que a concorréncia, juntamente com um
local de facil chegada, fara com que o consumidor ndo leve em consideragdo muitas
vezes a distancia ser um pouco mais longe do que a concorréncia que é mais perto,
porém ndo oferece a mesma infraestrutura que a sua empresa.

Praca é definido por Cecconello (2008) como tudo o que se relaciona a
distribuicdo, localizagdo fisica e logistica envolvida para fazer um produto chegar as

maos do consumidor.

2.2.1.4 Promocao

Promocao se caracteriza como sendo 0 processo de comunicacao ativa
dos predicados e beneficios de uma mercadoria para o mercado-alvo que se almeja.
(CECCONELLO, 2008)

Uma maneira de atrair o cliente ainda mais. Utilizando essa ferramenta do
composto de marketing, a empresa pode aumentar o seu mercado-alvo, fazendo
com que mais pessoas conhegam do seu produto. Existem varias maneiras de se
atingir o cliente, inGmeros caminhos para criar o interesse de consumo das pessoas,
e fazer com que o cliente escolha o seu produto/servico ao invés de escolher o
produto ou servico do concorrente.

Quando se fala em propaganda/comunicacdo de uma organizacao deve
se levar em consideracao trés aspectos que sdo: o pessoal envolvido, a propaganda
e as promocdes. (DORNELAS, 2005)
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Dornelas (2005 p. 153) ainda relata que:

A quantidade de pessoas vai depender dos canais de distribuicdo que foram
escolhidos. Se a opcéo for venda direta, o efetivo de vendas devera ser
muito maior que em qualquer outro caso. Ja a propaganda tem o objetivo de
fazer com que uma mensagem atinja uma audiéncia selecionada, com o
propésito de informar, convencer e reforcar o conceito do produto junto aos
consumidores. (DORNELAS, 2005 p. 153)

Pode se fazer uso de vérios tipos de meio de comunicacdo para se
chegar ao mercado-alvo.

Os veiculos de comunicacdo mais utilizados séo a televisao, radio, mala
direta, outdoors, distribuicdo de panfletos e brindes, patrocinios a eventos, Internet,
displays em pontos de venda, busdoor (anancios em 6nibus), anuncios em listas
telefénicas, andncios em guias setoriais, participacdo em feiras, entre outros.
(DORNELAS, 2005)

2.3 ANALISE SWOT

Essa ferramenta que tem como origem de sua sigla SWOT, as palavras
em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats e que tem por traducéo,
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, e “[...] identifica as capacidades
internas que podem ser alavancadas no mercado a fim de criar vantagens
competitivas.” (FERRELL; HARTLINE, 2005 p. 13)

Nada mais é do que uma derivacdo da analise do ambiente de mercado
que se atua, que é segundo Kotler e Keller (2006), um monitoramento dos

ambientes externo e interno.

2.3.1 Oportunidades e Ameacas

De acordo com Kotler (1998), analisar as oportunidades e ameacas trata-
se do ambiente externo da empresa. Detectar novas oportunidades de marketing é
conseguir identificar uma area de necessidade do consumidor onde a organizagao
pode operar rentavelmente. (KOTLER, 1998)

As ameacas sao definidas por Kotler (1998) como desenvolvimentos
desfavoraveis do ambiente externo, que na falta de uma boa estratégia defensiva de

marketing, pode gerar queda nas vendas e perda de lucro.
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2.3.2 Pontos Fortes e Pontos Fracos

Quando se trata dessas variaveis, fala-se do ambiente interno da
empresa, das vantagens competitivas. Kotler (1998 p. 87) comenta que “uma coisa é
discernir as oportunidades do ambiente; outra € possuir competéncias para
aproveitar bem essas oportunidades”.

Segundo Richers (2000), o jogos das forcas e fraquezas consiste em um
confronto das qualidades e limitacbes de uma empresa em relacdo as outras

principais concorrentes.

2.4 EMPREENDEDORISMO

Nos tépicos que se seguem, sera explicado um breve conceito do
empreendedorismo, como também seu histérico. Podendo assim, dar maior corpo e

entendimento ao estudo realizado.

2.4.1 Conceitos e evolucéao

De acordo com as palavras do dicionario Aurélio, empreendimento quer
dizer: 1. Ato de apreender. 2. O que se apreendeu; empresa. E segundo 0 mesmo
dicionario temos a definicdo de empreender: 1. Propor-se, tentar (acdo, empresa
laboriosa e dificil). 2. Por em execuc¢do. E traz como adjetivo para esta Ultima
definicdo a palavra empreendedor.

Dornelas (2005, p. 29) nos da como definicdo da palavra empreendedor o
seguinte: “A palavra empreendedor (entrepreuner) tem origem francesa e quer dizer
aguele que assume risco e comeca algo novo”.

Dornelas (2005) ainda credita a Marco Polo o primeiro exemplo de
definicdo de empreendedorismo, quando ele assinou um contrato com um homem
gue possuia dinheiro (hoje mais conhecido como capitalista) para vender as
mercadorias dele. Enquanto o capitalista era alguém que assumia riscos de forma
passiva, 0 aventureiro empreendedor assumia o papel ativo, correndo todos os
riscos fisicos e emocionais.

Para Dolabela (1999, p. 43) o empreendedorismo “é um neologismo

derivado de livre traducéo da palavra entrepreneurship e utilizado para designar os
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estudos relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de
atividades, seu universo de atuagao.”

Outra definicio é que o empreendedorismo: “é o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacédo de ideias em
oportunidades. E a perfeita implementacédo destas oportunidades leva a criacdo de
negécios de sucesso”. (DORNELAS, 2005 p. 39)

Segundo Hisrich e Peters (2004), empreendedorismo é o processo de
criar algo novo de valor, no qual dedica-se tempo e esfor¢co necessario, assumindo-
se ricos financeiros e psicoldgicos para obter possiveis recompensas de satisfacdo e
independéncia econdmica pessoal.

Quanto a revolucdo do empreendedorismo Dornelas (2005) explica que
“[...] nos Estados Unidos, pais onde o capitalismo tem sua principal caracterizacao, o
termo entrepreneurship é conhecido e referenciado ha muitos anos, ndo sendo,
portanto, algo novo ou desconhecido.”

Dornelas (2005), escreve que no caso brasileiro, a preocupacdo com a
criacdo de pequenas empresas duradouras e a necessidade da diminuicdo das altas
taxas de mortalidade desses empreendimentos sdo, sem duvida, motivos para a
popularidade do termo empreendedorismo, que tem recebido especial atencédo por
parte do governo e de entidades da classe.

No século XVIIl, o capitalista e o empreendedor foram finalmente
diferenciados, provavelmente devido ao inicio da industrializagdo que ocorria no
mundo. (DORNELAS, 2005)

De acordo com o que nos relata Salim (2004 p. 2):

O virus do empreendedorismo comeca a atuar quando a pessoa pensa em
como seria sua vida a partir da perspectiva de ter o poder e decidir os
caminhos por onde o negécio que sera conduzido deve seguir, quando se
almeja a autonomia que a gestéo do préprio negécio traz.

Sendo assim, ndo € um assunto muito novo, apenas teve sua evolugéo e
dissipacéo por outras partes do mundo mais recentemente. Nas cidades maiores,
como 0 agrupamento das empresas € maior, fez com que os ex-colaboradores
dessas organizacdes gerassem novos negocios com os que lhes restava de das
capitalizacdes pessoais e fundos de garantia etc. O que culminou no aumento do
empreendedorismo nos ultimos anos, em virtude do aumento do desemprego

gerados por essas empresas. (DORNELAS, 2005)
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Dornelas (2005 p. 22) cita que:

Por isso, o momento atual pode ser chamado de a era do
empreendedorismo, pois sdo os empreendedores que estdo eliminando
barreiras comerciais e culturais, encurtando distancias, globalizando e
renovando 0s conceitos econdmicos, criando novas relacdes de trabalho e
novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riqueza para a
sociedade.

No Brasil, a cada ano sao instaladas aproximadamente 500 mil empresas,
entretanto 49,4% das novas empresas encerram suas atividades com até dois anos
de existéncia, 56,4% com até trés anos, e 59,9% ndo sobrevivem além dos quatro
anos. Tendo como principal motivo dessa mortalidade a falta de planejamento.
(SEBRAE, 2009)

2.4.2 Tipos de empreendedores

Nas palavras de Dornelas (2005) o empreendedor é aquele que detecta
uma oportunidade e cria um negdécio para capitalizar, sobre ela, assumindo riscos
calculados. E séo, segundo o autor, definidos sob 0s seguintes aspectos:

a) Iniciativa para criar um novo negaocio e paixao pelo que faz.

b) Utiliza os recursos disponiveis de forma criativa transformando o
ambiente social e econémico que vive.

c) Aceitar e assumir os riscos calculados e a possibilidade de

fracassar.

Chiavenato (2005, p. 3) nos explica que: “O empreendedor é a pessoa
que inicia e/ou opera um negécio para realizar uma ideia ou projeto pessoal
assumindo riscos s responsabilidades e inovando continuamente”.

Nas palavras de Dornelas (2002, p. 37): “O empreendedor € aquele que
detecta uma oportunidade e cria um negécio. E aquele que tem iniciativa, aquele
que sabe utilizar os recursos disponiveis de forma criativa e € aquele que aceita
assumir riscos e a possibilidade de fracassar”.

Para se caracterizar como um empreendedor, é preciso ter uma série de
atributos que sédo consideradas como os dez mandamentos dos empresarios bem
sucedidos. E uma conformidade entre os estudiosos do meio do empreendedorismo,

e sao listadas da seguinte maneira segundo Salim (2004):
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Admitir contratempos;

Identificar as chances;

Sabedoria;

Preparo;

Coragem para escolher caminhos;
Comando;

Dinamismo;

Independéncia;

© ©o N o g B~ wDdPRE

Pensamento positivo;

10. Astucia, Feeling.

O pensamento que se tem de que uma pessoa empreendedora tem esse

espirito desde que quando nasce torna-se mito quando Dornelas cita que:

Até alguns anos atrds, acreditava-se que o empreendedor era inato, que
nascia com um diferencial e era predestinado ao sucesso dos negocios.
Pessoas sem essas caracteristicas eram desencorajadas a empreender.
Como j& se viu, isto € um mito. Hoje em dia, esse discurso mudou e, cada
vez mais, acredita-se que o processo empreendedor pode ser ensinado e
entendido por qualquer pessoa e que 0 sucesso é decorrente de uma gama
de fatores internos e externos ao negocio, do perfil do empreendedor e de
como ele administra as adversidades que encontra no dia-a-dia de seu
empreendimento. Os empreendedores inatos continuam existindo, e
continuam sendo referéncias de sucesso, mas muitos outros podem ser
capacitados para a criagdo de empresas duradouras. (DORNELAS, 2005 p.
40).

7

Salim (2004) fala que o sujeito empreendedor é formado pela
conhecimento empirico, a conglobacédo de capacidades, know-how, tentames e rede
de contatos feitos ao longo dos anos de experiéncia.

Ainda de acordo com Salim (2004, p. 7) que nos relata a seguinte frase a
respeito dos empreendedores: “Logo, empreendedores acumulam experiéncia e se
preparam para o salto empreendedor”.

Chiavenato ainda cita como caracteristicas do espirito empreendedor a
seguinte definigdo: “O empreendedor € a pessoa que destréi a ordem econdmica
existente gracas a introducdo no mercado de novos produtos/servicos, pela criacao
de novas formas de gestdo e pela exploragdo de novos recursos, materiais e
tecnologias.” (CHIAVENATO, 2005 p. 5)
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Segundo Dornelas (2007) existem varios tipos de empreendedores:

a) Empreendedor nato (mitolégico): Considerados a frente do
tempo em que viveram, sdo 0S mais conhecidos no meio. Na
maioria das vezes, sdo pessoas que comecaram do nada, e
acabam construindo grandes empresas e grandes carreiras.
Tornam-se referéncias para o empreendedorismo.

b) O empreendedor que aprende (Inesperado): Aproveitam a
oportunidade, tomando a decisdo de mudar de vida. Saindo de
uma zona de vida de empregado, para a zona de empregador,
dono de seu proprio negécio. Tem se tornado um tipo de
empreendedor nos dias de hoje.

c) O empreendedor serial (Cria novos negdécios): Sua principal
caracteristica € a de empreender, e ndao a de administrar. Nao
consegue ficar a frente de uma organizacdo por muito tempo, em
grande parte dos casos, acaba criando equipes, pessoas para
colocar a empresa em funcionamento. Enquanto isso, esse tipo de
empreendedor, ja visa outra criacdo empreendedora.

d) O empreendedor corporativo: Visam os resultados a fim de
crescerem, gostam de ser desafiados, pois isso o0s estimula.
Trabalham no desenvolvimento de estratégias avancadas de
transagdo. N&o se intimidam com metas ousadas e recompensas
modificaveis.

e) O empreendedor social: Esse tipo de empreendedor tem uma
guesito muito importante, ele se caracteriza por ser o Unico que
nao espera ter ganhos monetarios com a profissdo. Tem um lado
humanitario impar, procurando ajudar as pessoas menos
favorecidas, dando-lhes oportunidades para um crescimento
pessoal.

f) O empreendedor por necessidade: Como o proprio nome ja
define, esse tipo de empreendedor € caracterizado pela
necessidade. Seus negoécios em maioria dos casos sao informais,
com ideias modestas e pouco inovadoras. Acabam sendo um

problema social nos paises que estdo em desenvolvimento, pelo



32

fato de ndo serem legalizados, assim ndo contribuindo para o
crescimento social.

g) O empreendedor herdeiro (sucessao familiar): O pai que passa
como heranca para o filho a empresa que criou quando era jovem.
Acabam trazendo ideias novas, motivadoras para as mudancgas na
empresa do pai, com 0 apoio externo de cursos de especializagéo,
programas especiais para empresas de familia. Em alguns casos,
mantém-se conservadoras e preferem ndo mudar nada na
empresa, ja que esta dando certo.

h) O “normal” (planejado): Do ponto de vista te6rico, 0 mais correto.
A base de toda teoria de sucesso tem como principio o
planejamento como uma das principais peculiaridades. Ja que a
chance de se ter uma organizacdo bem sucedida aumenta, e
muito, quando se € fundamentado em um planejamento. Esse tipo

de empreendedor, € o modelo da funcao.

Dornelas (2005 p. 58) nos menciona que:

O fato é que os empreendedores de sucesso séo diferentes: estdo sempre
atrds de novas ideias de negécios e de verdadeiras oportunidades de
mercado, ficando atentos a tudo que o ocorre a volta deles. Sdo curiosos e
guestionadores, ndo aceitando a primeira explicacdo dada para os fatos
ocorridos.

Ainda com esse pensamento, Dornelas (2005) relata que para que a
imaginacdo da pessoa precisa estar aflorada, para que novos projetos venham a
surgir. E necessario estar disposto para coisas novas.

Salim (2004) ainda ressalta que o processo empreendedor € feito por
algumas etapas que consistem numa combinacdo adequada de conhecimento,
inovacdo e capacidade empreendedora, e que podem ser resumidas como se

segue:

a) Despertar da motivacao para criagdo do proprio negécio;

b) Desenvolvimento da ideia ou processo visionario;

c) Validacéo da ideia;

d) Definicho da escala de operacdo e identificacdo dos recursos

necessarios;
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e) Elaboracdo do plano de negdcio, que apresenta a formatagdo do
empreendimento para sua negociacao interna e externa,

f) Operacionalizacdo do plano de negdécio, dando-se inicio a
empresa,;

g) Consolidacéo e sobrevivéncia.

De acordo com Dornelas (2005 p. 21):

Os empreendedores sdo pessoas diferenciadas, que possuem motivacao
singular, apaixonadas pelo que fazem, ndo se contentam em ser mais um
na multiddo, querem ser reconhecidas e admiradas, referenciadas e
imitadas, querem deixar um legado.

2.4.3 ldentificado oportunidades

Dornelas (2005), nos fala que um dos maiores erros dos empreendedores
€ o de achar que suas ideias sdo Unicas e revolucionarias. O de achar que néo
haverdo concorrentes, pois seus produtos sdo singulares no mercado, ndo existindo
produtos iguais.

Dornelas (2005 p. 54) cita a seguinte frase: “Esse € um erro imperdoavel
dos empreendedores de primeira viagem. Ideias revolucionéarias séo raras, produtos
unicos n&o existem e concorrentes com certeza existirao.”

Baron (2007) nos explica que o fato de identificar oportunidades existe
porque as pessoas estdo munidas de informacgdes diferentes, isso quer dizer, cada
pessoa tem uma fonte de informacgéo diferente da outra pessoa. Enquanto uma
pessoa possui conhecimento de uma descoberta sobre o meio tecnolégico, outra
pessoa tem a informacéo da disponibilidade de uma loja em um ponto estratégico,
posicionada de frente para uma avenida.

Ainda de acordo com Baron (2007), ele nos menciona que as ideias das
pessoas podem provir de outras ideias. Ele hos menciona o exemplo do laser, que
foi criado, e logo depois deu oportunidade para a invengao de um outro produto, que
€ scanner disponivel nos supermercados para a leitura automatica do codigo de
barras dos produtos. Sem que o laser tivesse sido inventado antes, o leitor de codigo
de barras também néo seria criado. Por isso as pessoas podem criar oportunidades

de negocios através de outras que ja existem.
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Os pesquisadores identificaram trés fatores que levam a criagcdo de novos
negdécios e produtos, que sdo mudanca politica ou de regulamentos, mudanca social
e demografica, e a mudanca tecnoldgica, essa ultima considerada como a fonte
mais importante para oportunidades empreendedoras de valor. Um exemplo de
inovacado a partir da mudanca tecnolégica é a criacdo do e-mail. A partir da criacao
da internet, os empreendedores notaram que as pessoas podiam utilizar como forma
de comunicacdo essa ferramenta, que substitui os métodos utilizados antes, que
eram fax, cartas etc. (Baron, 2007)

De acordo com Hisrich e Peters (2004 p. 54):

A oportunidade deve adequar-se as habilidades e objetivos pessoais do
empreendedor, ja que é algo que também diz respeito aos seus interesses
pessoais e deste modo o empreendedor aplicara com mais entusiasmo o
seu esfor¢o pessoal para fazer o empreendimento avangar com sucesso.

Hisrich e Peters (2004), ainda falam que é preciso se fazer uma anélise
de oportunidade, que também é conhecida como avaliacdo da oportunidade. Nao
tem a mesma estrutura de um plano de negdcios, € menor, pois se concentra
apenas na oportunidade em si e ndo no empreendimento como um todo. Essa
andlise servird de base para a tomada de decisédo, apés identificada a positividade
da oportunidade de se agir ou ndo em relacao a ela.

Por fim, Hisrich e Peters (2004), acrescentam que uma boa andlise de
oportunidade deve obter alguns aspectos importantes quanto a sua fundamentacéo,
tais como: descricdo do produto ou servigo; avaliacdo da oportunidade; avaliacdo do
empreendedor e da equipe; especificacbes de todas as atividades e recursos
necessarios para transformar a oportunidade em um empreendimento viavel e a

fonte de capital para financiar o empreendimento inicial.

2.4.4 Vantagens competitivas

Chiavenato (2005) nos fala que € preciso ao entrar em um novo mercado,
estar atento aos concorrentes que nesse mercado ja estardo. Pois eles ja
disponibilizam produtos/servigos similares aos que vocé ira oferecer aos clientes, e é
preciso atentar ao andamento do mercado, que ja vai haver um mercado pré-

determinado.
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A vantagem competitiva é algo que vocé consegue diferenciar a sua
mercadoria/servi¢o. Proporcionando ao cliente final um preco menor do seu produto.
Isso pode ser através de um custo menor de fabricacao, a utilizacdo de criatividades
para obtencdo do produto, ou no fornecimento do seu servico. Vai obter-se uma
vantagem competitiva quando conseguir oferecer algo diferente e que proporcione
ganho ao consumidor. (DORNELAS, 2005)

2.5 PLANO DE NEGOCIOS

Para o empreendedor, o plano de negécios € peca fundamental para
tomada de decisdes e como forma de expor ideias e idealizar projetos futuros. Como
€ de tal importancia, a seguir, serd abordado alguns fundamentos sobre o tema, que
dardo maior sustentagéo ao projeto, evitando assim futuros erros que poderiam ser

fatais para a concluséo do estudo.

2.5.1 Conceito

Segundo Pavani (2000) o plano de negdcios ou Business Plan como é
conhecido em inglés, trata-se de um documento exclusivo e especifico para cada
tipo de negdcio, que tem como objetivo transmitir ao empreendedor as perspectivas
do ponto de vista financeiro, estratégico, mercadoldgico, o mais proximos da
realidade o possivel.

De acordo com os autores, ele possibilita a oportunidade de pensar e
consolidar em um Unico documento todas as questdes que dizem respeito ao
caminho da empresa. A importancia do plano de negocios para Pavani et al (2000,
p. 12)

A existéncia de um Business Plan, possibilita a diminuicdo da probabilidade
de morte precoce das empresas, uma vez que parte dos riscos e situacdes
operacionais adversas serdo previstas no seu processo de elaboracao,
assim como a elaboragéo de planos de contingéncia. Os planejamentos de
marketing, operacional, de crescimento, etc., estardo refletidos no plano
financeiro da empresa, permitindo a visualizacdo dos recursos financeiros
necessarios a sua execucdo e possibilitando o planejamento de sua
captacéo.

A necessidade de um plano de negdécios se aplica nas mais diversas

situacdes. Seja para ampliacdo de uma linha de montagem de algum produto,
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averiguar a viabilidade de se acolher um novo mercado, seja para constatar a
viabilidade de um novo comércio, entre varias outras requisicbes que o exijam.
(CECCONELLO, 2008)

Chiavenato (2005 p. 130) alega que:

O plano de negodcios movimenta todos os aspectos do novo
empreendimento. Ele representa um levantamento exaustivo de todos os
elementos que compdem 0 negdécio, sejam internos - 0 que devera ser
produzido, como, onde, quando - ou externos - para quem produzir, qual é o
mercado, quais sdo 0s concorrentes etc.

Plano de negdécios € um documento que contém a caracterizacdo do
negécio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia
do mercado e as projecOes de despesas, receitas e resultados financeiros. (SALIM,
2003)

Para Dolabela (1999), o plano de negdcios é todo planejamento de uma
empresa, onde apresentam-se todos os detalhes do novo empreendimento, tais
como, produtos ou servigcos, quantos e quais sdo os clientes, qual é o processo de
vendas e de producao, qual a estrutura de gerenciamento e quais sdo as projecoes
financeiras.

Ainda para Cecconello (2008), o desafio inicial de todo plano de negécios
€ identificar com mais precisdo os motivos que sugerem sua elaboracédo. Esses
motivos podem ser entendidos como questionamentos que surgem diante do
administrador, na busca de alternativas para investimentos, sejam decorrentes de
perspectivas do mercado, sejam de oportunidades de melhorias de diversas origens.

‘Um plano de negécios para um novo empreendimento pode ser
necessario para esclarecer dividas que um empresario tenha sobre sua viabilidade
técnica, econdmica e financeira.” (CECCONELLO, 2008 p. 15)

Para Dornelas (2001), o plano de negécios faz com que o empreendedor
passe por um processo de aprendizagem e ainda permite que este situe-se no
ambiente de negadcios.

Cecconello (2008) cita 0 exemplo de uma pessoa que n&do encontra um
local cbmodo para hospedar seus parentes, sera que esse problema seria uma
oportunidade viavel para a abertura de um hotel ou pousada?

No caso de um novo empreendimento o estudo visaria somente a analise
da viabilidade de um hotel ou pousada. (CECCONELLO, 2008).
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Cecconello (2008) ainda fala que um plano de nego6cio para um novo
empreendimento pode ser necessario para esclarecer duvidas que um empresario
tenha sobre sua viabilidade técnica, econdmica, e financeira.

De acordo com Chiavenato (2005), o plano de negdcios permite melhores
condicdes para planejar, organizar, dirigir, avaliar e controlar o negécio. Para Pereira
e Santos (1995, p.31), “o plano de negécios € um documento escrito que tem
objetivo de estruturar as principais ideias e opcdes que o empreendedor devera

avaliar para decidir quanto a viabilidade da empresa a ser criada.”

2.5.2 Estrutura

A estrutura de um plano de negdcios varia conforme a necessidade do
empreendedor, sua finalidade principal é dar respaldo ao estudo que estara em
questao. Por isso ele ndo obedece uma estrutura fixa, ele se molda de acordo com
0S objetivos que ser quer conquistar, e deve ser escrito focalizado naquilo que o
publico alvo carece. (DORNELAS, 2005)

Segundo Hisrich e Peters (2004), o objetivo do plano de negécios é dar
clareza e compreensdo suficiente para o investidor em potencial. Para que ele
esclareca as ideias sobre o nego6cio e tenha uma visdo completa do novo
empreendimento.

Dornelas (2001) fala que ndo existe uma estrutura rigorosa e exclusiva
na criacdo do plano de negécios, jA que cada negdcio tem peculiaridades, sendo
muito arriscado definir um padrdo comum a todos. Um fabricante de calcados, por
exemplo, deve considerar fatores bem distintos do que um empreendimento que
oferece servigcos de plano de saude. Apesar disso, todo projeto deve conter um
minimo de partes que permitam uma compreensao integra do mercado.

De acordo com Hisrich e Peters (2004), o plano de negocios deve
contemplar em estrutura se¢coes que permitam:

a) desenrolar o conceito do comércio;

b) através de uma plano de marketing observar experiéncias similares
e suas reais oportunidades e riscos através da analise de mercado;

c) desenvolver um plano operacional,

d) desenvolver um plano de recursos humanos;

e) desenvolver um plano financeiro.
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Pavani et al (2000, p. 14), descreve 0 seguinte quanto a estrutura do

plano de negécios:

Devido a natureza versatil do Business Plan, ndo é possivel estabelecer um
modelo padrdo para sua elaboracdo, sendo possivel apenas sugerir a
profundidade no uso das informacfes, assim como alguns principios
béasicos que norteiam o seu contetido. Quanto a profundidade, é importante
fazer uso das informacdes contidas no Business Plan, de uma maneira
discriminatéria e orientada ao tipo de publico com o qual se deseja
comunicar, dando maior énfase aquela area que ira justificar o negécio
pretendido.

E segue, sugerido pelos autores a seguinte estrutura:
o Resumo executivo;

Visdo e Missédo da empresa;

Descricdo geral da empresa;

Andlise estratégica;

Plano de marketing;

Plano financeiro.

2.5.3 Resumo Executivo (Sumario Executivo)

Nas palavras de Dornelas (2005, p. 126), o sumario executivo tem a
seguinte definicdo: “E a principal sec¢do do seu plano de negdcios e deve expressar
uma sintese do que sera apresentado na sequéncia, preparando o leitor e atraindo o
mesmo para uma leitura com mais atencao e interesse.”

Ainda que o sumario seja colocado no inicio do plano de negécios, deve
ser escrito enquanto se confecciona o mesmo, é nele que vocé desperta maior
interesse de quem esta lendo o plano de negdcios, deixando o leitor com vontade de

conhecer sobre 0 assunto abordado no corpo do plano. (DORNELAS, 2005)

2.5.4 Descricdo da Empresa

Nessa secdo sera descrita a empresa, como também os motivos da sua
criacao, quais seus objetivos e propositos, a origem dos seus servigcos ou produtos
fornecidos. Também é importante dizer nessa secdo como a empresa se
desenvolveu ou ir4 se desenvolver, e também qual o padrdo de negécios que se

seguira e suas caracteristicas diferenciais. (DORNELAS, 2005)
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2.5.5 Missao e Visdo

A missdo da empresa sempre esta centrada na sociedade. Em sintese, a
missdo da empresa define os produtos/servicos, os mercados e a tecnologia,
refletindo os valores e as prioridades do negécio. (CHIAVENATO, 2005)

Dornelas (2001 p. 155) no da a seguinte defini¢éo:

A missdo é o papel que a organizacdo deve cumprir na sociedade,
representando a identidade do negdcio. A missdo deve refletir a razéo de
ser da empresa, 0 que ela é o que ela faz. Essa definicdo é importante para
posteriormente estabelecer a estratégia da empresa visando cumprir seus
objetivos e metas.

Ja a visdo é definida por Chiavenato (2005), como a imagem que 0O
empresario tem do que sera a sua empresa. E o que ele almeja que o negdcio seja
dentro de um certo horizonte de tempo.

Chiavenato (2005, p. 142) nos fala o seguinte a respeito da visao: “A
visdo € o componente que permite desdobrar os objetivos a serem alcan¢ados.”

2.5.6 Produtos e Servicos

Diga as caracteristicas Unicas do seu empreendimento, quais as
especialidades que podem ser proporcionadas ao publico alvo. (Dornelas, 2005)

Chiavenato (2005, p. 71) traz a seguinte definicdo: “O produto/servico
representa aquilo que a empresa sabe fazer e produzir.”

Dornelas (2005) ainda fala para ir mais a fundo e desenrolar
caracteristicas ainda mais internas da empresa, como e por que ela é competente
para fornecer os produtos ou servicos, citar as caracteristicas da equipe de
producédo, e por quais motivos sua mercadoria/servico € diferente da concorréncia.
Detalhar realmente os quesitos dos produtos e/ou servicos da sua empresa para

despertar o interesse de compra, ou consumo, do publico-alvo.
2.5.7 Mercado e Competidores
Chiavenato (2005) nos conta que € importante se fazer uma analise de

mercado, para que a empresa nao fique sem rumo quanto aos clientes ou

consumidores, e seus fornecedores e acabe gerando um desequilibrio entre as
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partes. Ficando assim mais atenta e trabalhando de acordo com as mudangas e
tendéncias do mercado.

Chiavenato (2005, p. 69) nos relata da seguinte maneira:

O mercado é a arena de operacbes da empresa. E nele que se travam as
batalhas ndo s6é para conquistar o cliente disputado entre varios
concorrentes, mas também para descobrir as necessidades do cliente, a fim
de projetar mercadorias e servicos adequados a essas necessidades,
fazendo com que ele escolha seu produto/servico e nao o dos concorrentes.

Ja Dornelas (2005, p. 142) nos fala da seguinte maneira quanto ao

mercado e aos competidores:

A analise da concorréncia € de suma importadncia em qualquer plano de
negécios. A concorréncia (competidores) de uma empresa ndo se limita aos
concorrentes diretos, aqueles que produzem produtos similares ao da
empresa. Devem ser considerados também competidores indiretos, aqueles
gue de alguma forma desviam a atenc¢éo de seus clientes, convencendo-o0s
a adquirir seus produtos.

Um dos fatores mais importantes para uma empresa obter o sucesso, €
identificar o mercado em que esta atuando, ou que pretende atuar, para assim
instituir uma estratégia de marketing que venha a ser eficiente. (DORNELAS, 2005)

2.6 PLANO DE MARKETING

Fazendo parte do plano de negdcios, o plano de marketing molda a tatica
de marketing que a empresa usara. Utilizando as ferramentas estratégicas para
atingir o publico que devem estar ligadas aos objetivos taticos gerais da empresa (ou
a tatica central). (CECCONELLO, 2008)

A empresa concentra-se nas necessidades dos consumidores através do
marketing, assim garante o seu circuito de producdo. (CHIAVENATO, 2005)

Baron e Shane (2007), falam que duas coisas sao mais importantes no
plano de marketing inicialmente em uma empresa, que sdo vendas e definicdo de
preco. Quando se trata de um produto novo, € preciso saber como vender esse
produto novo ao cliente, para que nédo se defina o preco errado no mercado,
podendo assim introduzir o novo produto com sucesso. Embora existam outros
fatores que devem ser levados em consideragdo no plano de marketing de uma
empresa, esses dois fatores sdo os primordiais para um empreendedor na fase

inicial do empreendimento.
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Dolabela (2009) fala que a pesquisa de mercado em um plano de
marketing se divide em duas areas, uma que analisa os consumidores, 0s
competidores, chances, fornecedores, dentre outros; e outra que trata-se do plano
estratégico em si, onde se especula a procura pelo produto no negdcio, o qual
utiliza-se os 4 Os definidos por Kotler: produto, prego, promogédo e praga.
(DOLABELA, 1999)

Dornelas (2005), cita que as chances de desenvolvimento rapido do
negocio e de participacdo efetiva do produto ou servi¢o junto aos consumidores para
a solidificacdo de uma marca forte, sdo os mercados mais buscados para abertura

de novos empreendimentos, pois nesses mercados existe a demanda de clientes.

Dornelas (2005, p. 61) ainda completa dizendo que:

Ha ainda a maior possibilidade de retornos significativos sobre o que foi
investido e a possibilidade clara de atingir a lideranca do mercado,
conquistando os consumidores, nos casos em que 0S concorrentes se
encontram em um mesmo patamar inicial, sem muitos diferenciais
competitivos.

2.7 PLANO FINANCEIRO

Salim et al (2003, p. 103) afirma que:

o planejamento financeiro serve para fazer a prova dos nove do negécio, é
0 momento em que o empreendedor faz o levantamento de todas as
despesas e receitas do seu negécio, podendo assim avaliar como fica o
conjunto, verificando se a organizacao é lucrativa ou nao.

Segundo Chiavenato (2005), o simples fato de uma empresa precisar de
um imével para se instalar, maquinas e equipamentos para produzir, pessoas para
trabalhar, matérias-primas para processar, revela, na verdade, a necessidade de
recursos financeiros que permitam alugar ou comprar o imovel, adquirir maquinas e
equipamentos, pagar salarios do pessoal, comprar as matérias-primas, recolher os
impostos etc. Nenhuma empresa pode ser aberta sem um minimo de capital inicial
nem pode funcionar sem algum capital de giro.

Segundo Chiavenato (2005, p. 216) “No calculo do investimento inicial,
devem entra todas as despesas necessarias para montar e/ou desenvolver a
empresa, além de estoques e provisdo de caixa para cobrir os custos do primeiro

més de funcionamento.”
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Para Baron e Shane (2007), o plano financeiro deve esclarecer ao
empreendedor todos os quesitos relacionados ao assunto, ou seja, deve avaliar de
quais fontes financeiras a empresa surgira, quais dividas existirdo no andamento da
empresa. Assim como também deve constar um balancete formal, que apresente
projecBes financeiras de varios momentos futuros da empresa, que devem ser
descritas de modo semi-anual nos primeiros trés anos.

Baron e Shane (2007 p. 196) ainda completam dizendo que “deve ser
preparado um demonstrativo de fluxo de caixa mostrando o valor e 0 momento das
entradas e saidas de caixa esperadas, novamente por periodo de alguns anos”.

Para Dornelas (2005), esta parte do plano de negdcios deve refletir em
nameros tudo o que foi escrito até entdo nas outras secfes do plano, incluido
investimentos, gastos com marketing, despesas com vendas, gastos com pessoal,
custos fixos e variaveis, projecdes de ventas, andlises de rentabilidade do negdcio.

Uma dos objetivos do plano financeiro € definido como: “Para analisar o
negocio do ponto de vista financeiro; envolve os indicadores e as medidas
financeiras e contabeis e permite avaliar a empresa em relacéo a lucratividade e ao
retorno sobre o investimento.” (CHIAVENATO, 2005 p. 147)

O empreendedor deve gerenciar os precos de seus produtos/servigos por
meio da estrutura que montou e dos custos que assumiu, levando sempre em conta
0 que se pratica no mercado. De um lado, existe o preco que o empreendedor pede
por seu produto/servico; de outro; o preco que o cliente se dispde a pagar.
(CHIAVENATO, 2005)

2.8 O FUTEBOL SOCIETY

Esse esporte também pode ser conhecido como futebol de sete, futebol
suico, futebol de areia entre outras denominacgdes, mas oficialmente foi registrado e
oficializado pelo antigo Conselho Nacional de Desportos, atual INDESP como
FUTEBOL DE SETE.

2.8.1 Origem

O Futebol Society, teve origem por volta de 1950, quando no Rio de

Janeiro praticava-se o futebol entre amigos nos casardes da Tijuca. (CBF7S, 2010)
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Passou a ser chamado assim, por existir uma expressao muito conhecida
CAFE SOCIETY, e um comentarista Ruy Porto fez elogios quando soube de uma
partida com altas personalidade da sociedade carioca quando se referiu ao evento
como um classico “Futebol Society”. (CBF7S, 2010)

A Associacéo de Futebol Social do Estado de Sao Paulo foi fundada em
1988, propulsora da Federacdo Paulista que foi criada em 1989. Nesta época o
desportista Milton Mattani, iniciou o trabalho de padronizacdo das regras oficiais da
modalidade, organizando e criando regras proprias. Inclusive também, projetando
um novo tipo de bola oficial, para uma melhor adaptacdo da pratica do esporte, e
gue teve imediatamente aceitacdo nacional, unindo com isto o Brasil de norte a sul.
(CBF7S, 2010)

A chegada da grama sintética foi um sucesso total, pois em pouco mais
de dois anos alcancou-se mais de dois mil campos no Brasil. Salienta-se que esse
esporte foi praticado por Cafu, Jorginho, Denilson, Careca, Dunga e tantos outros, e,
que hoje € sem duvida um dos mais praticados no pais com 12 milhGes de
participantes, em 4 mil campos, nas 24 federac¢des estaduais, 150 ligas municipais e
na Liga Nacional. (CBF7S, 2010)

2.8.2 Principais Regras

Como nos ilustra a figura 3, o campo oficial para a préatica do esporte
deve ter o formato retangular com as medidas no maximo 55 metros e minimo de 45
metros para o seu comprimento, € no maximo 35 metros e minimo de 25 metros
para sua largura. Considerando sempre que o comprimento seja maior que a
largura. (CBF7S, 2010)

As marcacdes no campo, como suas linhas e marcas, devem ser da cor
branca, e com boa visibilidade, obedecendo uma largura de 10 cm e o nivel do
campo. (CBF7S, 2010)

As traves por sua vez, devem ser posicionadas no centro de cada linha de
fundo. Sendo que serdo constituidas de dois postes verticais distantes 5 metros
entre si e ligados por um outro poste horizontal, cuja a parte inferior do poste
horizontal deve ficar a uma altura de 2,20 metros do solo. (CBF7S, 2010)

A bola deve ser de forma esférica, e produzida com materiais aprovados

pela CBF7S para que nao oferecam nenhum tipo de perigo aos atletas. O quique da
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bola, € sua principal referéncia, que em seja em campo de grama natural ou

sintética, sendo soltada de uma altura de 2 metros, o seu primeiro quique nédo deve

ultrapassar a altura de 80 centimetros. (CBF7S, 2010)

COMPRIMENTO = MINIMO: 45,00 m / MAXIMO: 55,00 m
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Figura 3: Medidas Campo Oficial Futebol Society
Fonte: Regras Oficiais Internacionais CBF7S (2010 p. 6)

Para o inicio da partida, as equipes devem estar formadas por sete

atletas. Sendo que um obrigatoriamente, sera o goleiro. (CBF7S, 2011)

Quando uma equipe, ou ambas, ficarem reduzidas a 03 atletas, seja por

qualquer motivo, a partida devera ser encerrada imediatamente. (CBF7S, 2010)
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A troca de atletas durante a partida é feita de forma ilimitada, ndo sendo
necessarias paralisacdes durante o jogo para serem efetuadas, e restrita apenas
aos atletas inscritos na sumula oficial do jogo. Essas substituicbes devem ser feitas
pela zona de substituicdo obrigatoriamente. (CBF7S, 2010)

O uniforme dos atletas consiste de: camiseta de meia manga ou longa,
calcdo, meias de cano longo, caneleiras oficiais, ténis ou chuteiras apropriados para
a pratica da modalidade, podendo utilizar equipamentos de protecado proprios para o
esporte. (CBF7S, 2010)

O futebol society, segundo a CBF7S (2010), compreendera as seguintes

categorias, conforme nos ilustra a figura 4:

CATEGORIAS IDADES TEMPO (MIN)
Sub 09 07/08/09 anos 15 X 15
Sub 11 10/11 anos 15 X 15
Sub 13 12/13 anos 15 X 15

Sub15 Feminino Até 15 anos 15X 15
Sub15 14/15 anos 20 X 20
Sub 17 16/17 anos 20 X 20

Acima de 18 anos (15 anos com

Principal/Feminino oy 20 X 20
autorizacdo)

Sub 20 18/19/20 anos 25X 25

Principal Acima de 18 anos (~16 anos com 25 X 25
autorizacéo)

Veterano De 35 a 40 anos 25X 25

Méster Acima de 40 anos 25X 25

Categorias a serem criadas deveréo seguir orientacdo da CBF7S

Figura 4: Modalidades Futebol Society
Fonte: Regras Oficiais Internacionais CBF7S (2010 p. 13)

Todos os jogos terdo intervalo de no maximo 10 minutos, e um pedido de
tempo técnico pode ser solicitado pelas equipes, a duragéo do tempo técnico é de 1
minuto, sendo concedido na préxima paralisacdo da partida, que sera acrescido ao
término do periodo. (CBF7S, 2010)

De acordo com a CBF7S (2010), o tempo da prorrogacdo para efeito de

desempate, ndo podera ser maior do que 10 minutos em todas as categorias, sendo
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dividido em dois periodos de 5 minutos cada, sem intervalo, apenas com a mudanca

de lados das equipes.

Por questao disciplinar, ficam definidos os seguintes cartdes disciplinares
e suas penalidades (CBF7S, 2010):

a)

b)

CARTAO AMARELO - O atleta é advertido com o cartdo e deve
deixar o campo de jogo pela zona de substituicdo, ficar no banco
de reservas, podendo retornar ou ser substituido apos dois
minutos cronometrados de bola em jogo quando for informado e
receber autorizacdo do arbitro, exceto quando for advertido por
mao nao bola, que podera ser feita uma substituicdo
imediatamente.

CARTAO AZUL - Nesse tipo de adverténcia, o atleta é
desqualificado, devendo deixar o campo de jogo pela zona de
substituicdo, ndo podera retornar nem permanecer no banco de
reservas, e seu substituto deve aguardar por dois minutos
cronometrados de bola em jogo, até receber autorizacdo do
arbitro para entrar em campo e completar a equipe.

CARTAO VERMELHO - O atleta é expulso do jogo ndo tem
direito a voltar ao jogo. Deve deixar o campo pela zona de

substituicdo e ndo pode permanecer no banco de reservas.

Tiro livre: é uma forma de cobranca ao gol ao qual pode ser cobrada

diretamente sem que seja necessaria mais de um toque na bola. Se for cobrado em

direcéo ao préprio gol, é considerado valido o gol. (CBF7S, 2010)

Penalidade maxima: € concebida a equipe que sofre falta dentro da area

de mata daquele que comete a falta, e deve ser efetuada na marca correspondente
no gramado. (CBF7S, 2010)

Arremesso lateral: o arremesso lateral sera cobrado quando a bola

ultrapassar inteiramente as linhas laterais, pelo solo ou pelo alto, e deve ser

colocada em jogo no local onde saiu em qualquer direcdo, por atleta da equipe

adversaria daquele que tocou por ultimo. (CBF7S, 2010)

Tiro e arremesso de meta: Serd concedido tiro ou arremesso de meta

guando a bola ultrapassar inteiramente as linhas de fundo, pelo solo ou pelo alto,
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com excecao da parte compreendida entre os postes de meta, tendo sido tocada ou
jogada por ultimo por atleta da equipe atacante, a equipe adverséria. (CBF7S, 2010)

Arremesso de canto: Sera concedido arremesso de canto quando a bola
ultrapassar inteiramente as linhas de fundo, pelo solo ou pelo alto, com excec¢éo da
parte compreendida entre os postes de meta, apds ter sido tocada ou jogada por
altimo por atleta da equipe defensora, a equipe adversaria. (CBF7S, 2010)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Galliano (1986), a palavra método como origem a palavra grega
methodos, que tem como traducdo o caminho para se chegar a um objetivo.

Ainda destaca-se outros conceitos para método, o filélogo Antenor
Nascentes Maneira definiu como sendo um aglomerado de elementos que sao
organizados favoravelmente com a intencdo de se atingir determinados objetivos. Ja
Candido Figueiredo definiu como um conjunto de métodos racionais que se utiliza
para fazer qualquer coisa ou atingir um fim tedrico ou prético. Por fim, para Aurélio: é
0 percurso que se utiliza para atingir um determinado resultado, mesmo que nao
tenha sido estabelecido anteriormente de forma determinada e pensada.
(GALLIANO, 1986)

Para Appolinario (2006), método significa projetar o que se vai fazer para
atingir determinados objetivos que se quer alcancar ao final. Para que se faga isso, €
necessario a percepcao de alguns fenémenos, a concepcao de ideias que explique
tais fendmenos, as experiéncias para comprova-los ou ndo, e uma concluséo. Essas
sdo algumas das fases necessérias para se atingir um objetivo que foi determinado
primeiramente.

De acordo com Almeida (1996), elaborar um projeto de pesquisa é
fundamental para o desenvolvimento de qualquer monografia.

Kdche (1985) fala que ja se afirmou que ndo existe um método cientifico
no sentido de cédigo estabelecido previamente. O que existe sdo critérios gerais
orientadores que, no depoimento dos investigadores, facilitam o processo de
investigacao.

Para Galliano (1986), o conhecimento é valido quando se passa pela
prova da experiéncia ou demonstracdo. A comprovacao € o gque torna verdadeiro.
Enquanto ndo sdo comprovadas, as hipdéteses deduzidas nao podem ser
consideradas cientificas.

Ainda para Galliano (1986), método cientifico € um instrumento utilizado
pela ciéncia na sondagem da realidade, mas um instrumento formado por um
conjunto de procedimentos, mediante 0s quais, os problemas cientificos s&o
formulados e as hipéteses cientificas sdo examinadas.

No entender de Appolinario (2006) conhecimento cientifico trata de um

conhecimento oriundo dos fatos, obtidos através da determinacdo de um método
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cientifico, que se faz necesséria a verificacdo e comprovacdo para que se torne

valido.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Como existe mais de um tipo de pesquisa e esses com caracteristicas
diferentes, é preciso ter o objetivo definido para que se possa utilizar o tipo de
pesquisa mais adequado ao seu estudo.

Para Lakatos e Marconi (1995 p. 43):

A pesquisa significa muito mais do que apenas procurar a verdade: é
encontrar respostas para as questBes propostas, utilizando métodos
cientificos. Especificamente é um “procedimento reflexivo sistematico”,
controlado e critico, que permite descobrir novos fatos ou dados, relagBes
ou leis, e, qualquer campo de conhecimento.

Quanto aos fins para o estudo do trabalho em questdo, foi utilizado a
pesquisa do tipo exploratdria.

E por meio da pesquisa cientifica que o pesquisador chegard ao
conhecimento novo, ou seja, pode-se aprender algo que nédo sabia-se ou ignorava -
se anteriormente. (BARROS; LEHFELD, 2000)

3.1.1 Pesquisa Exploratéria

Esse tipo de pesquisa realiza descricbes precisas da situacdo e quer
descobrir as relacdes existentes entre os elementos componentes da mesma.
(CERVO; BERVIAN, 2002)

Para Samara e Barros (2006 p. 29) pesquisa exploratoria tem a seguinte
definicao:

Os estudos exploratérios, também denominados desk researc, tém como
principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e
neles procura-se obter um primeiro contato com a situacdo a ser
pesquisada ou um melhor conhecimento sobre o objetivo em estudo
levantado e hipéteses a serem confirmadas.

Segundo Cervo e Bervian (2002), falam que essa pesquisa tem como
objetivo familiarizar-se com o fen6meno ou obter nova percep¢cdo do mesmo e

descobrir novas ideias.
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Ainda de acordo com esses mesmos autores: “Recomenda-se 0 estudo
exploratério quando se ha poucos conhecimentos sobre o problema a ser estudado.”
(CERVO; BERVIAN, 2002 p. 69)

Segundo Samara e Barros (2006), em um projeto de pesquisa o0 estudo
exploratorio pode ser essencial como o0 primeiro passo para se determinar uma
situacdo de mercado a partir da obtencdo de informacdes sobre a concorréncia,
produtos existentes, evolucdo e tendéncias de um segmento especifico em que se

pretenda atuar.

3.2 MEIOS DE INVESTIGACAO

Apos a escolha do tipo de pesquisa utilizada, ainda é necessario definir os
meios de investigacdo que sera usado para dar continuidade e embasamento a
pesquisa, e fundamentar o os resultados das pesquisas que serdo realizadas a
seqguir.

No estudo em tese, foram utilizados os seguintes meios: bibliografico e

pesquisa de campo.

3.2.1 Bibliografico

Segundo Lakatos e Marconi (1992), pode ser também conhecido como
fontes secundarias, e trata-se de toda bibliografia j& publicada em forma de livros,
revistas, publicagbes avulsas e imprensa escrita.

Gil (2008) nos fala que esse tipo de investigacdo e baseado em materiais
ja elaborados por autores, que encontram-se sobretudo em livros e artigos
cientificos.

Outra definicdo para esse tipo de pesquisa é a seguinte: “A pesquisa
bibliografica € a que se desenvolve tentando explica um problema a partir das
referéncias tedricas publicadas em livros ou obras congéneres.” ( KOCHE, 1985 p.
78).

Ainda segundo Koche (1985), esse tipo de pesquisa tem como principal
objetivo dar uma maior conhecimento e embasamento para que se possa fazer uma

analise das contribui¢cdes centrais de um determinado contexto, tema ou problema.
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Gil (2008) explica nessas pesquisas, 0 pesquisador tem o beneficio que
lhe permite uma cobertura de uma série de fatores do que se fosse pesquisar
diretamente. Mas isso também tem um lado contrario explica Gil (2008), a pesquisa
pode ser realizado com base em dados secundarios, que foram interpretados e
colhidos de forma incorreta, e isso pode danificar a qualidade do estudo. Fazendo
um estudo baseado nesses dados equivocados, sO vai fazer com que se amplie
esses erros.

Essa modalidade de pesquisa tem como objetivo a seguinte explicacao
“Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi
escrito sobre determinado assunto, com o0 objetivo de permitir ao cientista o reforco
paralelo na analise de suas pesquisas ou manipulacdo de suas informacgdes.”
(LAKATOS; MARCONI, 1992, p. 44)

De acordo com Gil (2008) a pesquisa do tipo bibliografica se estende
COMO um processo que envolve as etapas:

a) escolher o assunto;

b) levantamento tedrico;

c) descrever o problema,;

d) elaboracao do plano provisério de assunto;
e) procura de referencial tedrico;

f) leitura da teoria;

g) fichamento;

h) colocacéo do assunto com coeréncia; e

i) composicéao textual.

Nessa parte do trabalho, foi apresentada a explicacdo de meio de
investigacao bibliografica, que vem auxiliar a fundamentacéo teérica a dar base nos
objetivos propostos e resultados que serdo obtidos com a pesquisa de campo que

sera realizada.
3.2.2 Pesquisa de Campo
Segundo Gil (2008), o estudo de campo procura muito mais o

aprofundamento das questdes propostas do que a distribuicdo das caracteristicas da

populacdo segundo determinadas variaveis.
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O termo “campo”, dessa forma esta associados aos lugares em que as
pessoas costumas estar em ocasifes naturais, ou seja, na rua, nas residéncias,
local de trabalho etc.

Ainda de acordo com Gil (2008) a pesquisa pode ser desenvolvida de
duas maneiras, uma sendo a percepcéao direta das atividades do conjunto estudado,
e através de pesquisas que dardo explicacdes e interpretacdes do que acontecesse
no grupo.

Para Appolinario (2006), quando os dados s&do coletados em uma
situacdo na qual ndo ha um rigor no controle, chamamos essa modalidade de

pesquisa de campo.

3.3 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

Para continuidade do estudo, e realizacdo da pesquisa de campo, se faz
necessario a projecao e identificacdo da populacdo e amostra para se efetuar a
entrevista necessaria para a coleta dos dados e interpretacdo dos mesmos.

A amostra € um conjunto menor que representa a populacdo total da
pesquisa. (CONTANDRIOPOULOQS, 1994)

A definicho para amostragem se segue como

[...] € o processo de
colher amostras de uma populacdo.” (MATTAR, 2007 p.127)

Para Samara e Barros (2006, p. 91) “A amostra é uma parte de um
universo, ou populagédo, com as mesmas caracteristicas destes.”

Para Gil (2008), amostra € uma pequena parte dos elementos que
compdem o0 universo, populacdo. Quando essa amostra € rigorosamente
selecionada, os resultados obtidos no levantamento tendem a aproximar-se bastante
dos que seriam obtidos caso fosse possivel pesquisar todos os elementos do
universo.

Os tipos mais utilizados de amostra sao (GIL, 2008 p. 121)

a) amostragem aleatéria simples;
b) amostragem sistematica;

C) amostragem estratificada;

d) amostragem por conglomerados;
e) amostragem por cotas.

No presente estudo, a populacéo ficou definida como os homens que

praticam futebol na empresa que presta esse tipo de servico na cidade de Igara,
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como a empresa ndo possui nenhum tipo de cadastro dos clientes, a forma que
serdo selecionados os entrevistados sera totalmente aleatéria, e estes servirdo
como base para execucao do projeto, atendendo suas exigéncias para melhorias no
servico.

Para Contandriopoulos (1994), o fato de n&o se trabalhar em cima de toda
populacao alvo, e sim em apenas uma parte dela, pode levar a certos erros. Quando
conhecemos todos os parametros da populacdo alvo e da amostra, é possivel
calcular o “erro da amostra”. Quando € possivel, temos que indica-lo no projeto.
Mas, na maior parte das vezes, os parametros da populacdo alvo né&o sé&o
conhecidos e nao é possivel calcular o erro da amostra.

A amostra do estudo foi feita de forma aleatéria, tendo-se por base um
namero de clientes da empresa em que sera feita a pesquisa, que sera descoberto
através do numero de atletas por jogo realizado, multiplicado pelo nimero de jogos
por dia em que a empresa € aberta, e sera realizada através do método de
abordagem. Também serdo entrevistados pessoas que sao praticantes do esporte,
mas que nao necessariamente estardo na empresa prestadora do servico.

A pesquisa sera feita apenas com aquelas pessoas que praticam o
esporte em questdo no trabalho.

Para o trabalho em questao, ficou definido que a técnica de amostragem
utilizada serd a amostragem aleatdria simples, que se caracteriza pelo fato de cada
elemento da populacgéo ter a probabilidade conhecida, diferente de zero, e idéntica a
dos outros elementos de ser selecionado para fazer parte da amostra. (MATTAR,
2006)

Uma outra peculiaridade desse tipo de técnica é a seguinte: “Segundo
essa técnica, cada individuo da populacdo tem a mesma probabilidade de ser
selecionado.” (CONTANDRIOPOULOS, 1994 p. 61)

A populagdo ficou considerada pelo numero de 1400 (um mil e
guatrocentos) pessoas, sendo considerados 100 (cem) jogos mensais, e em cada
jogo a necessidade de 14 (quatorze) atletas. Sendo assim o0 numero de
questionarios aplicados foi de 140 (cento e quarenta), o que ficou definido como a

amostra a ser pesquisada.
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3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

Nessa fase do trabalho, foram definidos os meios para coleta dos dados
da pesquisa que deram fundamento aos resultados obtidos, auxiliando na concluséo
do estudo, e fazendo com que o estudo figue mais explicativo a partir da
interpretacéo desses dados obtidos.

Coletar os dados significa colher os elementos que se necessita para
adquirir os conhecimentos precisos para a pesquisa. A coleta de dados é
desempenhada de acordo com alguma técnica ou instrumento de pesquisa.
(APPOLINARIO, 2006)

Para obtencédo desses dados foi utilizado o instrumento de aplicacdo de
guestionario ao publico-alvo em questdo de acordo com definicbes obtidas na
populacao e amostra.

Esse instrumento de coleta de dados atua em pesquisas de campo, tem o
objetivo de colher claramente as informacdes em que se deseja obter respostas,
para que se possam analisa-las e provocar uma formulacdo dessas respostas. Para
que seja preenchido, o pesquisador ndo deve estar presente no ato em que 0
respondente estiver preenchendo o questionario, para que ndo haja nenhum tipo de
influéncia indireta na escolha das respostas das questoes. (LIMA, 2004)

O questionario foi aplicado em lugares onde exista um publico alvo em
potencial para responder a pesquisa e realizada entre os dias 19 de Setembro de
2011 a 24 de Setembro de 2011, sempre no periodo noturno, nas 19:00h as 22:00h
com a presenca do pesquisador, que fez a abordagem aos respondentes para a
realizacdo da pesquisa, sendo entregue o0 questionario aos respondentes a nao
permanecendo junto a eles, deixando de livre escolha as respostas, para que nao
houvesse influéncia por parte do pesquisador.

A pesquisa foi aplicada em jogos nas empresas que ja prestam esse tipo
de servico, ou com pessoas que sao praticantes do esporte e conhecidos do
pesquisador, ou até mesmo que ndo sao conhecidos, mas que é de conhecimento
do pesquisador que aquela pessoa € praticante da modalidade que esta sendo
explorada.

Os dados sao de fontes primarias e de andlise quantitativa.

Um estudo quantitativo (descritivo estatistico), tem como principal

caracteristica o fato de que resultados sdo avaliados e comentados a partir de
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médias e porcentuais das respostas obtidas pelo questionario aplicado. (SAMARA,
BARROS, 2006)
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

A experiéncia da pesquisa teve como primeiro objetivo para esse trabalho
a identificacdo do perfil das pessoas que praticam o futebol society através do
questionério aplicado.

Como segundo objetivo, a pesquisa mostrou as percepcdes dos
entrevistados quanto as empresas disponiveis nas cidades de Cricilma e Icara, e as

maiores necessidades apontadas pelos entrevistados.
4.1 PESQUISA DE VIABILIDADE MERCADOLOGICA

Nesse capitulo estardo apresentados os dados obtidos pelo questionario
aplicado, que em seguida serdo analisados e ajudardo na conclusédo do objetivo

principal do trabalho em questéo.

4.1.1 Perfil dos entrevistados

o Criciima
Hcara

Figura 5: Residéncia dos pesquisados.
Fonte: Dados do pesquisador.

Em primeiro momento, procurou-se saber a cidade de moradia dos
respondentes. O que mostrou-se dividido em duas cidades. A figura 5 nos mostra
que 54% responderam residir na cidade de Cricilma, enquanto o restante, 46%,
respondeu residir na cidade de Igara.
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0%

B Masculino
B Feminino

Figura 6: Sexualidade dos pesquisados
Fonte: Dados do pesquisador.

Em seguida, como forma de validacdo da pesquisa, foi questionado sobre
a sexualidade dos pesquisados, o0 qual como j& era esperado, conforme anunciado
no corpo deste trabalho, 100% da amostra pesquisada respondeu como sendo do

sexo masculino como nos ilustra a figura 6.

0%

EDe 10 a 15 anos
HDe 16 a 20 anos
O De 21 a 25 anos
H De 26 a 30 anos
31 anos ou mais

Figura 7: Faixa etaria dos pesquisados.
Fonte: Dados do pesquisador.
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A faixa etaria dos respondentes também era uma questdo importante que
precisava ser identificada. Ela nos deu um resultado a qual pode se analisar a maior
idade em que as pessoas tem uma vida mais ativa quanto a pratica do futebol
society. A figura 7 nos mostra que 89% das pessoas que responderam a pesquisa
estdo entre os 16 a 30 anos. Sendo que com maior incidéncia de 16 a 20 anos, com

36%, tendo logo em seguida com 35% os praticantes de 21 a 25 anos.

2% 0%

B Até R$ 545,00

B De R$ 546,00 a R$ 1.090,00

O De R$ 1.091,00 a R$
1.635,00

EDe R$ 1.636,00 a R$
2.180,00

B Acima de R$ 2.181,00

Figura 8. Renda Mensal dos pesquisados.
Fonte: Dados do pesquisador.

Era importante também, quanto a identificacdo do perfil, saber a renda
mensal da amostra pesquisada. O que a figura 8 nos ilustra é que quase metade das
pessoas, com 46%, responderam ter como renda a faixa entre R$ 546,00 e R$
1.090,00. Tendo em seguida com 36%, a faixa etaria entre R$ 1.091,00 a R$
1.635,00. Nos dando um resultado positivo quanto a esse quesito. Pois nos mostra
gue sao pessoas de classe média. Ndo deixando de considerar também os 21% que
responderam ter como renda a faixa de R$ 1.636,00 a R$ 2.180,00, o que pode ser

considerado uma classe média alta.
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B Solteiro
B Casado
I Separado/Divorciado

Figura 9: Estado civil dos pesquisados.
Fonte: Dados do pesquisador.

Seguindo a grande porcentagem de jovens que praticam o futebol society,
o estado civil ja era esperado que na sua grande maioria seriam de solteiros, o que
se confirmou apos a tabulacdo dos dados obtidos. Na figura 9, com 51% das
respostas obtidas, ficou a op¢do solteiro, e 20% sdo separados ou divorciados.

Apenas 29% responderam ser casados.

4.1.2 A pratica da atividade e percepc¢do sobre empresas ja disponiveis

0%

BESim

B Nao

Figura 10: Prética do futebol society.
Fonte: Dados do pesquisador.
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Na figura 10, foi colocado em questdo a pratica do futebol society do
pesquisado. Um resultado n&o tdo surpreendente, pois essa foi uma pergunta como
forma de validacdo de pesquisa. Conforme foi descrito no corpo do trabalho, a

pesquisa seria realizada apenas com praticantes da modalidade em questéo.

0%

B Lazer (Hobby)

m Condicionamento fisico
© Profissional

B Para estar com amigos
B Saude

HOutro

Figura 11: Motivo da préatica da modalidade futebol society.
Fonte: Dados do pesquisador.

Um dos objetivos da pesquisa foi saber o motivo da préatica da modalidade
futebol society, e é isso que nos mostra a figura 11. A maioria dos respondentes com
65% praticam a modalidade por lazer (hobby). Alguns praticantes - 18% - séo
adeptos da modalidade para manutencdo do condicionamento fisico, outros - 16% -
por motivos de melhora de saiude e com uma porcentagem pequena - 1% - sé@o
atletas profissionais que séo praticantes da modalidade. O que chamou atenc¢é&o foi o
fato de nenhum respondente ter marcado a opgao “para estar com amigos”, um fato

curioso do resultado da pesquisa.
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B Atendimento

B Qualidade dos vestiarios

I Disponibilidade de
materiais (bolas, coletes)

B [luminacao

B Qualidade do gramado

@ Outro

Figura 12: O que é mais importante em uma empresa que presta o servico de futebol society.
Fonte: Dados do pesquisador.

Foi de grande importancia o questionamento feito na figura 12. Para que
se identificasse as exigéncias dos clientes, aquilo que eles mais levavam em
consideracao na hora de utilizar o servico de uma empresa de futebol society. Para
gue mostrasse também o que o cliente espera encontrar na empresa quando vai
utilizar o seu servico, como também para o pesquisador saber como atingir o cliente,
como manter o cliente ativo na empresa. Tanto que o resultado n&do foi uma surpresa
para o pesquisador. Com 43% das opc¢Oes marcadas, a qualidade do gramado foi
aguilo que os entrevistados acharam mais importante em uma empresa de futebol
society, sendo seguida pela disponibilidade dos materiais, como bolas e coletes. A
iluminacdo e qualidade dos vestiarios ficaram praticamente empatadas com 17% e

16% respectivamente.
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0%

H Preco

B Localizacéo

I Comunh&o com amigos

B Qualidade da infraestrutura
H Outro

Figura 13: Fator mais levado em consideracdo na hora da escolha da empresa
Fonte: Dados do pesquisador.

Um outro questionamento que foi interessante, foi o de saber qual fator o
cliente levava mais em consideracdo na hora de escolher o lugar para a pratica do
futebol society, a qualidade de gramado - na figura 12 - foi a que os clientes
achavam mais importante uma empresa oferecer, mas isso ndo quer dizer que seria
0 mais relevante na hora da escolha.

Na figura 13, a qualidade da infraestrutura (gramados, iluminacao,
vestiarios) ficou com a opcdo mais marcada com 63% das entrevistas. Na segunda
colocacéo ficou a opcao preco com 21%, seguido por localizagdo com 12%.

Mais uma vez a opcado de comunh&o com os amigos foi pouco marcada,
um fato tanto que curioso. O que mostra que em algumas vezes ndo € nem preciso
se estar com 0s amigos para a pratica do futebol society. Segundo dados empiricos
do pesquisador, algumas vezes o convite para o jogo néo parte nem de um amigo, e

sim de um amigo do amigo.
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B R$ 70,00/hora
B R$ 80,00/hora
R$ 90,00/hora
B R$ 100,00/hora
B R$ 120,00/hora

Figura 14: Valor praticado pelas empresas que o cliente mais utiliza.
Fonte: Dados do pesquisador.

O valor praticado pelas empresas nesse mercado em nossa regiao variam
de R$ 80,00 a R$ 120,00 segundo pesquisas feitas pelo pesquisador deste trabalho.
Os valores mais altos sdo por motivos de melhor qualidade do gramado e
iluminacéo, oferecendo ao cliente uma maior comodidade e conforto na hora do
jogo. Quanto aos valores mais baixos, também segundo dados empiricos do
pesquisador, o preco ja encontra-se defasado, sendo que nas maiores cidades do
estado de Santa Catarina, as empresas que oferecem esse tipo de servico cobram
valores ainda mais altos que os praticados em nossa regido, algo por volta de R$
150,00 até R$ 180,00 por hora do jogo avulso. O cliente que tem horéario fixo em
algum dia da semana, e paga mensalmente, acaba tendo um desconto em relacao
ao preco da hora de jogo avulsa. E as empresas que mantém o preco mais baixo
agui em nossa regido, geralmente ndo conseguem manter um alto nivel de
infraestrutura, ndo investem em manutencdo da qualidade do gramado, dos
vestiarios, da iluminacdo, ou até mesmo dos materiais necessarios para a pratica do
esporte, como bolas e coletes.

A figura 14 nos mostra 0s precos praticados pelas empresas de nossa
regido. A opcdo R$ 80,00 ficou como a mais marcada com 37%, seguido por R$
90,00 e R$ 100,00 respectivamente com 34% e 24%. Com 5% das marcacdes, ficou

a opcao outro, que foram respondidas com o valor de R$ 120,00/hora.
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0%

B Uma vez por semana
B Duas vezes por semana
B Uma vez a cada quinze

dias

B Trés vezes por semana

B Mais de trés vezes por
semana

= Qutro

Figura 15: Frequéncia da pratica de futebol society.
Fonte: Dados do pesquisador.

Saber a frequéncia da pratica do futebol society pelos respondentes daria
sustentacao e corpo a pesquisa, pois a partir desse resultado seria possivel saber o
grau de atividade da pratica do futebol society. Com 31% a opgéo “duas vezes por
semana” foi a mais marcada, seguida por “uma vez por semana” e “trés vezes por
semana”, ambas com 22%. A opcao “mais de trés vezes por semana” foi marcada
em 9% das respostas, enquanto “uma vez a cada quinze dias” apenas 9%. Esse

resultado esta representado na figura 15.
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® Fornecer a bola para o
jogo

M Disponibilizar de um espacgo
para confraternizacéo apos o
jogo

@ lluminacao

B Qualidade dos vestiarios

B Estacionamento

H Qualidade do gramado

Multipla escolha (pode escolher mais de uma opcao)

Figura 16: Fator imprescindivel para uma empresa de futebol society.
Fonte: Dados do pesquisador.

Na figura 16, é mostrado um grafico de uma questdo importante. Essa
guestao tornou-se diferente porque nela foi possivel assinalar mais de uma opcéo,
fazendo que com que se tivesse uma maior resposta da exigéncia do cliente quanto
a estrutura e 0s servi¢os prestados pelas empresas de futebol society.

A opcdo que foi mais marcada, nem estava nas opc¢Oes diretas de
escolha. Com 21% das marcagdes, a “qualidade do gramado” foi a opgdo mais
abordada pelos pesquisados, confirmando a exigéncia ja citada em questbes
anteriores. Seguido por “fornecer a bola para o jogo” e “qualidade dos vestiarios”,
com 20% ambas. A opc¢ao de “disponibilizar de um espacgo para a confraternizagao
apos o jogo”, ou seja, um espaco para se fazer churrasco, sentar e conversar com
0s amigos, ficou com 18%. A “iluminacao” foi marcada em 15% das vezes, enquanto
uma outra ideia foi abordada, a questdo do estacionamento, que foi citada em 6%

dos questionarios realizados.



66

0%

HEmpresa A
B Empresa B
O Empresa C
H Outro

Figura 17: Melhor empresa de futebol society da regiéo.
Fonte: Dados do pesquisador.

Achou-se necessario também, fazer um questionamento da opinido dos
clientes quanto as empresas disponiveis em nossa regido (Criciima e Icara), para
gue se tivesse uma como exemplo de qualidade de infraestrutura como um todo.

A empresa B, localizada na cidade de Icara, esta no mercado a 2 (dois)
anos, e foi marcada com surpreendentes 86% dos questionarios realizados como
sendo a melhor empresa que atua no ramo de futebol society em nossa regiao.
Seguido pela empresa A, que se localiza na cidade de Criciima, e atua no mercado
do futebol society em Criciima a 10 anos, com 10% das marcac¢des. A empresa C
de Cricima foi marcada em 4% dos questionarios. Nenhuma outra empresa foi

citada nesse questionamento como nos ilustra a figura 17.
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Figura 18: Grau de interesse em uma nova empresa de futebol society
Fonte: Dados do pesquisador.

A proxima questdo, mostrada na figura 18, € uma das mais importantes
quanto ao objetivo do presente trabalho. Saber dos pesquisados, o interesse de
utilizar uma nova empresa que presta o servico de futebol society em nossa regido.
Atendendo as exigéncias apontadas nas questdes anteriores e utilizando um preco
dentro do mercado atual.

Em forma de respostas gradativas de 0 (zero) a 7 (sete) essa questao foi
feita para identificar a existéncia ou ndo da oportunidade de mercado identificada
pelo pesquisador.

Tendo como respostas 0 (zero) para nenhum interesse, e 7 (sete) para
muito interesse em fazer uso de uma nova empresa de futebol society na cidade de
Criciima, tendo como intermediarios os niumeros de 1 (um) a 6 (seis), o resultado foi
bastante animador.

Considerando as respostas assinaladas como 5 (cinco), 6 (seis) e 7 (sete)
sendo como positivas para esse questionamento, foi alcancado o total de 75% para
o interesse em fazer uso de uma nova empresa no ramo de futebol society. O que
nos confirma a existéncia de um mercado em potencial para o ramo.

Isso sem considerar ainda as respostas assinaladas na opc¢éo 4 (quatro)

que pode ser considerada positiva, com 13% dos questionarios.
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As opcdes de 0 (zero) a 3 (trés) somaram 12%, esses respondentes
demonstraram pouco interesse em fazer uso de uma nova empresa no mercado de

futebol society na regido de Criciama.

0%_ 2% B Atendimento

B Falta de qualidade do
vestiario

m Alto prego

B Pouca iluminacao

B Gramado em mas
condicbes

B Qutro

Figura 19: Descontentamento com as empresas da regiao
Fonte: Dados do pesquisador

Para se saber mais a respeito da opinido dos pesquisados a respeito das
empresas que eles utilizam para a pratica do esporte, questionou-se sobre o maior
descontentamento sobre essas empresas.

Notou-se que as maiores reclamacdes sdo com fatores que fazem parte
quanto a infraestrutura, como gramados, vestiarios e iluminacdo. O fator alto preco
nem foi tdo marcado. Pode-se assim concluir que o cliente esta disposto a pagar um
preco relativamente maior que algumas outras empresas, desde que seja retribuido
com uma qualidade de infraestrutura.

Na figura 19, vimos o resultado dessa questdo. Com 34%, o gramado em
mas condic¢des foi a op¢do mais apontada pelos respondentes, seguido pela falta de
qualidade nos vestiarios e pouca iluminacdo, com 29% e 23% respectivamente. O

alto preco ficou com apenas 12% das respostas.
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m18:30
m19:30
©20:30
m21:30
m22:30

B Nao

Figura 20: Horario fixo em alguma empresa
Fonte: Dados do pesquisador

Para se saber os horarios mais utilizados nas empresas de futebol
society, fez-se a proxima questdo. llustrada na figura 20, seu resultado nos mostra
que das pessoas que responderam a pesquisa, 31% ndo possuiam um horério fixo
em nenhum empresa que preste o servigo de futebol society, ou seja, ndo tinham o
compromisso toda semana no mesmo dia e horario de jogar, jogavam em VAarios
horarios, mas nenhum fixo. Ja 69% dos respondentes, afirmaram ter um horario pré-
estabelecido em alguma empresa de futebol society. Entre os horarios mais jogados
estdo as 19:30h e 20:30h, com 21% e 23% respectivamente. Seguido pelo horario
das 21:30h com 13%. Os horarios das 18:30h e das 22:30h ficaram ambos com 6%,
mostrando assim que 0s horarios mais procurados sdo os intermediarios, ou seja,

nao muito cedo, como no caso das 18:30, e nem muito tarde, como as 22:30.

4.2 ANALISE GERAL DOS DADOS

A analise geral dos dados segundo Samara e Barros (2006), deve trazer
um compacto dos resultados obtidos a partir da realizacdo da pesquisa. Para Mattar
(2007) ele tem como principal objetivo dar ao pesquisador a autonomia para gerar as
conclusbes a partir das informacdes que foram colhidas.

Pbéde-se notar um nivel de relacdo bastante grande entre as respostas
obtidas no questionario aplicado apo6s a tabulacdo dos mesmos. A coeréncia dos
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dados alcancados através da pesquisa, péde mostrar nitidamente aquilo que o
cliente exige, e deseja encontrar nas empresas em que utiliza o servigo de futebol
society.

O fator preco que foi definido nesse trabalho através de Dornelas (2005),
como sendo um dos fatores que segmentam o mercado, ndo se mostrou tao
relevante, que se fez notar através da pesquisa, a aceitacdo do preco praticado
pelas empresas disponiveis na regidao de Cricidma.

Outro fator que poderia ser considerado como causador de segmentacéo
de mercado, é o fator praca (distribuicdo), o qual também foi questionado a respeito
da sua participacdo como ponto decisivo de escolha da empresa para a pratica da

“

modalidade. Definido por Chiavenato (2005 p. 68) como “ [...] o local onde as
pessoas vendem e compram bens ou servicos.” esse quesito ndo mostrou-se tao
importante como fator decisivo para escolha da empresa, pois a partir dos dados
coletados na pesquisa, notou-se o deslocamento de clientes que procuram esse tipo
de servico em outras cidades.

O fator mais relevante para os respondentes foi o produto, no caso
especifico deste estudo, o servico prestado pelas empresas de futebol society.
Kotler (1998) nos menciona que uma empresa precisa ter um diferencial competitivo
no para estar no mercado, e que esse diferencial vai além dos produtos fisicos
disponibilizados pela empresa, o grande diferencial hoje em dia nas empresas esta
no servico prestado ao cliente, que podem ser notados através da qualidade de
atendimento, facilidade em entregas, instalacdes, e principalmente para esse estudo
em questdo, a manutencédo e conserto da infraestrutura, para que o cliente esteja
sempre satisfeito.

A partir dos dados colhidos das respostas, mostrou-se a exigéncia dos
clientes quanto a infraestrutura dessas empresas, como o fator mais importante para
se praticar a modalidade, o que faz da empresa que tem a melhor qualidade nesse
quesito, obter uma vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes, pois se tem
um diferencial com relagao a eles.

E preciso também, segundo Kotler (1998), saber identificar as estratégias
dos concorrentes. Para que assim possa se diferenciar, adotando estratégias
diferentes de seus concorrentes diretos, que sao aqueles que buscar atingir o
mesmo publico-alvo que a sua empresa e seguem estratégias parecidas que as

suas.
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A pesquisa também mostrou o consentimento dos respondentes com 0s
precos praticados, e o alto grau de exigéncia quanto a qualidade do gramado
sintético disponivel para a pratica da modalidade. Com isso pode-se notar, que se 0
cliente tiver a sua disponibilidade um gramado de qualidade, combinados com uma
boa infraestrutura de iluminagéo e vestiarios, o empreendedor pode aplicar um valor
de mercado até um pouco mais alto, desde que nédo esteja fora do padréo praticado
pelas empresas, pois ele vai ter um diferencial competitivo com relacdo as
concorrentes.

Por fim, o fator que € mais necessario analisar nesse estudo, € o da
existéncia ou ndo da viabilidade mercadoldgica para a abertura de uma empresa de
futebol society na cidade de Criciima.

Devem ser considerados ainda varios outros fatores para a abertura de
uma nova empresa, ou o lancamento de um novo produto. De acordo com Samara e
Barros (2006), o momento econdmico, a concorréncia direta e indireta, uso de novas
tecnologias, viabilidade de custos e a oportunidade sdo alguns dos fatores que
devem ser analisados no momento da avalia¢do da viabilidade mercadolégica.

Para os objetivos finais do trabalho, os dados recolhidos das pesquisas
aplicadas foram positivos, que resultou em um conhecimento do que pensa o cliente
com relacdo as empresas disponiveis hoje na regido de Criciima, identificando suas
maiores exigéncias e confirmando a viabilidade mercadolégica para a abertura da

empresa em guestao no estudo.
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5 CONCLUSAO

Apos a realizacao de todos os processos para a verificacdo dos objetivos
especificos e do objetivo geral do estudo, pode-se fazer uma relacdo dos mesmos
para a melhor conclusdo e entendimento dos resultados conseguidos através da
pesquisa realizada.

O presente trabalho teve como objetivo geral a seguinte questao:

e Existe viabilidade mercadoldgica para a abertura de um campo de
futebol society na cidade de Criciama?

O gquestionamento feito na questdo 14 do questionario aplicado responde
essa pergunta, que buscou-se saber o grau de interesse do cliente em utilizar uma
nova empresa no ramo de futebol society na cidade de Criciima. Dos 140
respondentes, 75% deles, ou seja, 105 responderam como tendo um grau de
interesse igual ou superior a 5, que mostra a resposta para a referida questao,
dando o retorno positivo da existéncia da viabilidade mercadoldgica para a abertura
da empresa.

Outros designios do estudo que se realizou, foram a de responder aos
objetivos especificos delineados no inicio do trabalho, que puderam ser concluidos
através da pesquisa realizada, obtendo-se os seguintes retornos:

¢ l|dentificar o perfil dos praticantes dessa modalidade esportiva.

A partir do questionario aplicado, p6de-se identificar as caracteristicas do
publico que pratica essa modalidade de futebol, sdo homens que na sua maioria
compreendem a idade entre 16 e 30 anos, solteiros, que tem como renda mensal
valores que vao de R$ 546,00 a R$ 1.635,00.

e Identificar o principal interesse dos praticantes nesse tipo de
esporte.

Esse objetivo trouxe como resultado através da pesquisa aplicada os
principais interesses dos clientes nesse tipo de modalidade esportiva. Em sua
maioria na questéo 7 do questionario, o principal interesse na pratica desse esporte
€ 0 hobby (lazer), a pratica desvinculada de obrigacdes competitivas, ou de cuidados
maiores quanto a condicionamento fisico ou estrutura tatica. Praticam o esporte
como forma de entretenimento, para que se saia um pouco da rotina de trabalho.
Uma pequena parte pratica essa modalidade como forma de manter o

condicionamento fisico e como forma de se manter saudavel também.
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¢ l|dentificar o fator de maior importancia no momento da escolha da
empresa que se vai praticar a modalidade.

O grau de exigéncia do cliente esta aumentando a cada dia, independente
do mercado em que se trabalha, € necessario estar sempre oferecendo uma boa
qualidade de produto ou servico para manter a satisfacdo do seu cliente. Por isso
esse objetivo foi apresentado no inicio do trabalho, para saber qual o fator relevante
para o cliente na hora de escolher a empresa em que vai fazer uso para a pratica do
esporte.

Vérias questdes no questionario puderam identificar o que o cliente mais
leva em consideracdo para selecionar a empresa. A questdo que nos melhor
responde essa questdo é a de numero 9, que identificou como sendo a qualidade na
infraestrutura (gramados, iluminacgéo, vestiarios) como sendo aquilo que o cliente
mais leva em consideracao na hora da escolha da empresa, desconsiderando até os
outros fatores expostos no questdo, que eram localizacdo, pre¢co e comunhdo com
amigos, que nao foram marcados com tanta frequéncia nas respostas.

Por fim, o ultimo objetivo especifico do trabalho era o de identificar as
maiores exigéncias dos praticantes dessa modalidade, para se poder usar as
respostas e atender aos clientes de maneira que eles sintam-se satisfeitos com os
servicos prestados.

Identificou-se como sendo a maior exigéncia desse tipo de cliente,
marcado em varias questdes do questionéario, a qualidade do gramando oferecida
para o campo de jogo. Pbde-se identificar também que o maior descontentamento
dos clientes com as empresas disponiveis na regido de Cricilma também € esse
quesito, 0 que nos mostra que os clientes ndo estdo satisfeitos com o gramado
disponibilizado em algumas empresas da regiao.

As maiores exigéncias que puderam ser identificadas através do
guestionario e que responderam a esse objetivo giram em torno da infraestrutura
das empresas. Notou-se que a localizacdo e o preco praticado néo foi tdo relevante
guanto a reivindicacao dos clientes para com a qualidade da infraestrutura.

Descobriu-se também durante a pesquisa, que muitas empresas utilizam
0 servico de uma empresa de futebol society como forma de lazer para seus
funcionarios. Locando um horario mensalmente para a pratica do esporte para que

seus colaboradores possam ter um momento de lazer e entretenimento entre si. O
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que se conclui como um publico alvo em potencial a mais para ser explorado na
prestacéo de servicos.

A conclusdo que se chega de acordo com 0s objetivos propostos do
trabalho € que h&a a viabilidade mercadoldgica para a abertura de um campo de
futebol society na cidade de Criciima identificada pelo pesquisador.

Todos os objetivos especificos que foram tracados no inicio do trabalho
foram atingidos através do questionario que foi aplicado na pesquisa, utilizando
guestdes que respondiam a esses objetivos e que possibilitaram que o objetivo geral
do trabalho também fosse alcancado.

Este trabalho buscou apresentar o mais fidedigno possivel a realidade do
mercado que ser quer implementar o negocio. Para isso buscou-se na
fundamentacéo tedrica todo o embasamento para que o trabalho fosse considerado
confidvel quanto a suas pesquisas e resultados.

Para o autor, este trabalho foi de grande valia, pois a partir de todas as
informacdes que foram colhidas o autor pode esclarecer todas as diavidas existentes
para que se possa dar inicio a um projeto mais aprofundado sobre a intencédo de
fazer tornar-se real o projeto de implementar uma empresa prestadora do servigo de
futebol society.

Embora o designio do presente trabalho ndo seja o foco financeiro, péde
se ter uma nocdo superficial de alguns itens financeiros como a receita que a
empresa podera ter com o0s jogos realizados. Aplicando-se um valor médio de
mercado e com uma média de 100 jogos por més, pode-se obter uma receita bruta
de R$ 10.000,00 mensais. E esse valor ainda pode ser acrescido de outras maneiras
de se elevar essa receita, como a implementacdo de escolinhas de futebol no
periodo vespertino, buscando o convénio com algum clube de futebol profissional
que patrocine o projeto com o fornecimento de materiais e autorize a utilizacdo de
seu nome para a execucado do mesmo, trazendo prestigio e solidificacdo a empresa
no mercado.

Outra maneira de se incrementar a receita € a implementagdo de um
bar/lanchonete que ficara aberta durante os jogos a noite, e até mesmo a
terceirizacdo do mesmo com a cobrancga de um aluguel.

Todas essas sdo medidas que podem ser tomadas para a gerar um

aumento da receita da empresa.
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Por fim, fica como sugestédo para os proximos trabalhos acerca do tema
aqui tratado seja feita uma analise mais especifica do ponto de vista financeiro da
empresa de futebol society. Verificando todas as variaveis que envolvem essa
esfera, como valor de investimento, VPL (valor presente liquido), Payback (tempo de
retorno de investimento) e TIR (taxa interna de retorno). Como também a projecéo

de cenarios que podem vir a surgir no mercado.
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APENDICE A - Questionario aplicado ao publico-alvo em questdo para a
formulac&o da pesquisa.

3¢

unesCc ADMINISTRAGAO

Este questionario trata-se de uma pesquisa feita para obtencdo de dados
auxiliares para o término do Trabalho de Conclusdo de Curso do académico
Diego Araujo Lima, graduando do curso de Administracdo de Empresas na
faculdade UNESC - Universidade do Extremo Sul Catarinense, que tem como
tema: “Verificagdo da viabilidade mercadoldégica para a abertura de um
campo de futebol society na cidade de Criciima”.

A identificacdo do respondente ndo se faz necessaria, e as suas respostas
serdo mantidas em sigilo. Muito obrigado por sua participacao.

Explicativo
Futebol Society: € a modalidade disputada por 7 atletas de cada equipe (1

goleiro e 6 de linha) em gramado sintético, e também é conhecido como futebol
de 7.

1. Cidade onde reside:
2. Sexo:

( ) Masculino ( ) Feminino
3. Faixa etaria:

( ) De 10 a 15 anos ( ) De 16 a 20 anos
( ) De 21 a 25 anos ( ) De 26 a 30 anos
( ) 31 anos ou mais

4. Qual sua renda mensal?
( ) Até R$ 545,00 ( ) De R$ 546,00 a R$ 1.090,00

( )De R$1.091,00 a R$ 1.635,00 ( ) De R$1.636,00 a R$ 2.180,00
( ) Acimade R$ 2.181,00
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. Estado civil:
( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Separado/Divorciado
. Vocé pratica futebol society?

() Sim ( ) Néao

Por qual motivo vocé pratica futebol society?

( ) Lazer (Hobby) () Saude
( ) Condicionamento fisico () Para estar com amigos
( ) Profissional ( ) Outro:

Em sua opinido, o que € mais importante em uma empresa que presta o servigo
de futebol society?

() Atendimento () Qualidade do
gramado

( ) Qualidade dos vestiarios () lluminacao

( ) Disponibilidade de materiais (bolas, coletes) () Outro:

Qual fator vocé leva mais em consideracao na hora de escolher o lugar para
praticar futebol society?

( ) Preco ( ) Comunh&o com amigos
( ) Localizagéo () Qualidade da infraestrutura
( ) Outro:

10.Qual o preco praticado pela empresa de futebol society que vocé mais utiliza?

( ) R$ 70,00/hora () R$90,00/hora
( ) R$80,00/hora ( ) R$ 100,00/hora
( ) Outro:

11.Com que frequéncia vocé pratica futebol society?

( ) Uma vez por semana ( ) Uma vez a cada quinze dias
() Duas vezes por semana () Trés vezes por semana
( ) Mais de trés vezes por semana () Outro:




12.Qual desses fatores € imprescindivel em uma empresa de futebol society?
Multipla escolha (pode escolher mais de uma op¢éao)

( ) Fornecer a bola para o jogo

( ) Disponibilizar de um espaco para confraternizacdo apds o jogo
( ) Disponibilizar de um bar ou lanchonete

() Qualidade dos vestiarios

( ) Outro:

13.Em sua opinido, qual a melhor empresa de futebol society de nossa regido?

( ) Dingo’s Point Ball - Criciima

( ) SESC - Cricitma

( ) Rafit’s Soccer Place - Icara

( ) Outro:

14.Qual seu grau de interesse em fazer uso de uma nova empresa de futebol
society na cidade de Criciima? 0 - Nenhum interesse; 7 - Muito interesse
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0 1
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6

15.Qual seu maior descontentamento com as empresas de futebol society

disponiveis hoje em nossa regido?

() Atendimento

( ) Falta de qualidade do vestiario

condicbes
( ) Alto preco

() Outro:

() Pouca iluminacéo
( ) Gramado em mas

16.Vocé tem horario fixo semanal para jogo em alguma empresa de futebol society?

() Sim; Qual?

( ) Nao




