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RESUMO

ORTIZ, J.H. Pano de negocio de abertura de uma academia de musculagao e
atividades exclusivas. O presente trabalho tem como objetivo apresentar o plano de
negécio de uma academia de musculagéo e atividades exclusivas e explicitar sua
utilidade para a abertura de uma empresa, classifica-se uma pesquisa qualitativa e
seus objetivos foram atingidos através de um estudo descritivo, com pesquisa
documental. Foram feitas pesquisas de mercado, demonstra¢des financeiras, projecéo
de futuro do negobcio, levantamento de recursos, concorréncia entre outros. Como
resultado observou-se como o plano de negdcio contribui significativamente para a
gestdo da abertura do negécio, a importancia do plano de negbcio para a gestdo na
abertura de uma empresa, com ele € possivel analisar as etapas para a abertura da

empresa, minimizando riscos e dando mais segurancga para o investidor empreender.

Palavra Chave: Plano de negdcio.
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1 INTRODUCAO

A oferta de servicos relacionados a saude e bem-estar tem sido crescente e
continua. Além da busca por saude e bem-estar, ha outros fatores que favorecem
esse crescimento, como o aumento na expectativa de idade da populacdo, o
aumento da renda per capita e o crescimento cultural brasileiro na valorizagdo da
forma fisica, sendo esse ultimo um reflexo da conscientizacdo da importancia de

cuidar do corpo e adotar habitos saudaveis.

Identificando a necessidade de promover exercicios fisicos em familia e
observando um mercado potencial nas classes A e B e sem distincdo de idade,
surge a oportunidade de promover em um mesmo lugar atividades fisicas e praticas
saudaveis em familia, por meio do estudo de mercado, o local ideal para instalar a
este tipo de empresa foi a priori no bairro Portdo em Curtiba PR. Na localidade existe
um numero consideravel de empreendimentos imobiliarios residenciais, e desde
2009 o numero de familias residentes no local vem crescendo, encontrando-se
atualmente entre os 10 bairros mais populosos de Curitiba, segundo dados
publicados pela Bem Parana (2009).

Isso motivou a identificar beneficios para a familia dentro de uma academia
instalada no bairro Portao, trazendo um plano de negécios, o qual oferece um estudo
prévio que avalia as vantagens de abertura da empresa e sua viabilidade. O plano
mostra também dificuldades que s6 seriam vistas na pratica, assim diminuindo riscos e
aumentando as possibilidades de sucesso da empresa, permitindo também maior
conhecimento do negécio. Por estes motivos o plano de negécio € uma ferramenta de
grande importancia para o empreendedor, auxiliando ele a identificar todas as
necessidades para abertura de uma empresa e visualizar suas proje¢des, preparando

o empreendedor a gerir seu negdcio.



1.1 PROBLEMA

Para Gil (1987 apud ROESCH 2007, P.90), “num projeto de pesquisa, problema
consiste numa situacdo n&o resolvida que é o objeto de discuss&o, em qualquer

dominio de conhecimento.” De acordo com Roesch (2007, p.90):

Um problema pode ser definido tanto a partir de um método que se queira
testar. No contesto de um projeto de pratica profissional, um problema é uma
citacdo néo resolvida, mas também pode ser a identificagdo de oportunidades
néo percebidas pela organizagéo.

Sendo assim, abrir um negécio bem estruturado € o objetivo dos
empreendedores, isso depende de muita dedicagéo e trabalho, desenvolver o plano de
negocio € 0 primeiro passo, pois ele é essencial para ampliar a visdo do negécio e sua
viabilidade, obtendo maior rentabilidade com menor exposi¢cdo a riscos. O presente
trabalho propbe responder a seguinte questdo de pesquisa: Quais as etapas de um
plano de negécios para abertura de uma academia de musculagcéo e atividades

exclusivas?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo gera da pesquisa é apresentar um plano de negécios para abertura
de uma academia de musculacdo e atividades exclusivas e explicitar sua utilidade para
prospectar investidores, fornecedores e clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos do presente trabalho referem-se aos seguintes:

e Apresentar o ambiente externo através de entrevista e estudo de mercado;
e Apresentar um plano de negocios para abertura de uma academia de

musculagao e atividades exclusivas;



e Demonstrar a viabilidade do negécio através de demonstragbes financeiras,
fluxos de caixas, demonstragcbes de resultados, balango patrimonial e

rentabilidade.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A justificativa Roesch (2007, p.90), descreve que: “na justificativa, o autor
apresenta as razbes pela qual argumenta que seu projeto € importante, viavel e

oportuno.” Com relagéo a importancia o autor afirma que deve se atentar para:

Definir se um projeto é importante desperta a questéo: importante para quem?
As razoes podem estar relacionadas com os objetos da empresa, com o bem-
estar dos empregados, com a sociedade, ou com o ambiente.

Esta pesquisa procura o interesse no empreendedor a importancia do plano de
negocios para abertura de uma empresa, contribuindo com a construgdo do processo
de conhecimento referente ao assunto abordado e ressaltar a importancia do

conhecimento da Ciéncia Contabil.
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2 REFENCIAL TEORICO

A revisao tedrica consiste em descrever os métodos e técnicas de pesquisa
utilizada na coleta e analise dos dados e informagbes para estruturar a analise dos
conteudos.

O delineamento do método utilizado foi qualitativo e quantitativo, o aspecto
qualitativo foi utilizado na elaboracdo do plano de negécios e na interpretacédo dos
dados documentados, para obter informagdes sobre o ambiente.

Conforme Richardson (1999, p.79), “A abordagem qualitativa de um problema,
além de ser uma opcgéo do investidor, justifica-se por ser uma forma para entender a
natureza de um fendmeno social” A pesquisa qualitativa responde questdes
particulares, extraindo as melhores ideias, opinides e julgamentos, proporcionando
maior riqueza a pesquisa. O aspecto quantitativo é presente nas etapas de analise do
mercado, identificando perfil dos clientes em potencial da regido, concorrentes e
fornecedores.

Para Richardson (1999) caracteriza-se emprego da quantificagdo quando se

utiliza técnicas estatisticas nas coletas de informacdes e no tratamento das mesmas.

2.1 EMPREENDEDORISMO

Define-se empreendedorismo a abertura de um novo negécio, isso inclui inovar
e correr riscos. Para Hisrich e Peters (2004, p.29) empreendedorismo € o processo de
criar algo novo, dedicando tempo e esforgo, assumindo riscos financeiros, psiquicos e
sociais, recebendo as consequentes recompensas da satisfacdo e independéncia
econdmica.

Para Dolabela (1999, p.45), Identificar oportunidades e buscar recursos para
transforma-las em um negocio lucrativo sdo um dos principais atributos de um
empreendedor. Degen (1989, p.9) A riqueza de um pais se mede pela capacidade de

produzir bens e servigcos em quantidade suficiente para o bem estar da populagao.

2.1.1 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

O empreendedorismo no Brasil teve inicio em meados da década de 90, quando
instituicbes como SEBRAE (Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas

Empresas) foi fundada. O SEBRAE é um érgao muito importante, porque ele auxilia as
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micros e pequenas empresas, como também orienta para abertura de novos negécios,
sempre incentivado inovar. Segundo Dornelas (2001) até entdo ndo se falava sobre
empreendedorismo no Brasil.

No Brasil tem uma 6tima caracteristica, o povo é empreendedor, isso por conta
de varias mudangas, politicas, econdmicas e sociais a populacdo tem que inventar
novas alternativas para buscar o sustento, s6 ndo sdo mais empreendedores ainda
porque o brasil tem uma carga tributaria muito alta, isso dificulta muito a vida do
empresario.

2.2 Pano de Negocios

O plano de negécio € um documento que expbe as caracteristica de um
negocio, objetivos e todas as etapas para sua implantagédo. Para Dolabela (1999 p.127)
plano de negdcio é a validagao da idéia do empreendedor, juntamente com a analise
de viabilidade do negécio. Segundo Hisrich e Peters (2004, p.210) o plano de negécios
€ um documentos descrito pelo empreendedor onde consta tudo que é relevante para
abertura de um negécio, elementos internos e externos. De acordo com Dornelas
(2001) a estrutura de um plano de negécios se divide nos seguintes tdpicos:

Capa

Sumario

Sumario Executivo
Descricdo da empresa
Produtos e Servigos
Mercado e Competidores
Marketing e Vendas
Analise estratégica

Plano financeiro

= © © N o g bk o nh =

0. Anexos

2.3  Descricao da Empresa

E a parte do plano de negbcios onde é apresentada a empresa, suas
caracteristicas e seus beneficios para o cliente. Para Dornelas (2001) a descricdo de
uma empresa deve conter outros elementos importantes como por exemplo: equipe
gerencial, estrutura legal, localizacdao e infraestrutura, manutencédo de registros,

seguranca, seguro, terceiros e parceiros estratégicos para alavancar o negécio.
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2.4  Produtos e Servigos

No plano de negbcio a empresa deve apresentar seus produtos e servico. De
acordo com Kotler (2003, p.204), produto é algo que pode ser oferecido a um mercado
para aprecia¢ao, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer uma necessidade. Ainda
para Kotler (2003) servigos séo tipos de produtos intangiveis que consistem em
atividades, beneficios ou satisfagao oferecida a venda e diferente do produto que nao

resulte em propriedade dele.

2.5 Mercado e Competidores

Mercado é talvez a parte mais importante da elaboracao do plano, porque nessa
etapa estdo inseridos os clientes, concorrentes, fornecedores e outros fatores que
interferem no dia a dia das empresas (DORNELAS, 2001).

Segundo Porter(1986) a meta da estratégia de uma organizacdo em uma
industria € encontrar uma posi¢do dentro dela em que a empresa possa se defender
contra forcas competitivas e influencia-las a seu favor. De acordo com Dornelas (2001,
p.139) a analise de mercado é considerada por muitos a parte mais importante do
plano de negocios e também a mais dificil de se fazer, pois nesta etapa toda estratégia
de negdcio depende de como a empresa abordara seu mercado consumidor, sempre
se diferenciando da concorréncia e agregando valor aos seus produtos e servicos, com

o intuito de fidelizar seus clientes.

2.6 Marketing e Vendas

As estratégias de marketing e vendas estéo relacionadas a identificar, selecionar
e atender o publico desejado. Segundo Kotler e Keller (2012, p.294), “toda estratégia
de marketing, consiste em segmentacéo, selecdo de mercado-alvo e posicionamento”.
As acbes de marketing serdo voltadas a alcancar os consumidores pretendidos por
meio da segmentacdo de mercado. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 237), “um
segmento de mercado é um grande grupo de consumidores que possuem as mesmas

preferéncias”.
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Conforme Kotler (2004) Marketing lida com clientes e deve assim entender,
criar, comunicar e proporcionar valor e satisfagcdo a eles. Para Dias (2004, p.2),
marketing significa mercado e €& usado para expressar uma acao voltada para o
mercado. Conforme descreve Harrison (2005), as caracteristicas da estratégia por
diferenciacdo podem ser vistas na exigéncia do diferencial de seus produtos ou
servicos, com base na qualidade mais alta, nas caracteristicas inovadoras, melhor
selecdo, melhor servigo de pos-venda e mais propaganda. Para Kotler (2006, p. 532), a
comunicacdo de marketing “representa a ‘voz’ da marca, € o meio pela a qual ela
estabelece um dialogo e constrdi um relacionamento com os consumidores”.

Pode se fazer uso de um estudo para perceber as preferencias dos
consumidores, segundo Shiraishi (2012), o composto de marketing norteia como o
produto serd percebido no mercado e integra o posicionamento percebido pelos

consumidores.

2.7 Analise Estratégica

Segundo Dornelas (2001), analise estratégica ajuda o empreendedor entender
melhor a situacéo atual do seu negdcio e quais as melhores alternativas para atingir as
metas planejadas.

Planejamento estratégico € um processo gerencial que possibilita ao executivo
estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas de obter um nivel de
otimizagéo na relagdo da empresa com seu ambiente (OLIVEIRA, 1991, p.62). Para
Dornelas (2001), no plano deve ser analisado o ambiente externo e interno, assim se
medem os riscos inerentes ao negdcio, as oportunidades de mercado e os pontos
fortes e fracos da empresa. Uma boa maneira de resumir a analise estratégica de uma
empresa € a apresentacao da analise SWOT, que apresenta em detalhes uma analise
interna com as forgas e fraquezas da organizagdo e uma analise externa apontando as

oportunidades e ameacas, segundo Dornelas (2001).
2.8 Plano financeiro
O plano financeiro concentra as atividades de gestdo de capital da empresa, e

integra as demonstragdes contabeis e financeiras de fluxo de caixa, demonstrativo do

resultado e balango patrimonial.
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Gitman (2004, p.4) aduz que “trata se da arte e ciéncia da gestdo do dinheiro”,
Hoji (2010) complementa descrevendo que o objetivo econémico das empresas é a
maximizacao de seu valor de mercado e do lucro gerado.

A opcao entre alternativas de investimentos € denominada custo de
oportunidade. Autores como Bauren (1993), Rosseti (1997) e Silva (1999), trazem
diferentes perspectivas do custo de oportunidade, entretanto, como ponto de
convergéncia, descrevem que o custo de oportunidade refere-se a alternativa que nao

é escolhida.

2.8.1 Dre:
Outro ponto de extrema importancia esta relacionado a maneira como os
custos serao apropriados a DRE. O custeio direto apropria os custos ao seu portador
final, e possibilita conhecer a margem de contribuicdo do produto ou servigo.

Nogueira (2005, p.14) apud Padoveze (2003, p. 278), descreve que:

O modelo de decisdo da margem de contribuicdo é o modelo
decisdrio fundamental para a gestdo dos resultados da empresa,
seja em termos de rentabilidade dos produtos, atividades, areas de
responsabilidade, divisbes, unidades de negoécio ou da empresa
como um todo.

2.8.2 Fluxo de caixa:
O fluxo de caixa de uma empresa demonstra as entradas e saidas da

organizagao, registradas no periodo de desembolso financeiro ocorrido.

Para Macario (2009, p. 13) o fluxo de caixa permite:

[..] a avaliagdo da capacidade de uma empresa gerar recursos para
suprir o aumento das necessidades de capital de giro geradas pelo
nivel de atividades, remunerar os proprietarios da empresa, efetuar
pagamento de impostos e reembolsar fundos oriundos de terceiros.

2.8.3 Ponto de equilibrio:

Pay Back:

O indice Pay Back esta relacionando ao tempo de retorno de um investimento
condicionado aos riscos em que o0 negdcio esta sujeito. Segundo Gitman (2010), é o
prazo exigido para uma empresa recuperar o investimento inicial aplicado, calculado

com base nas entradas de caixa.

2.8.4 Valor Presente liquido:
O valor presente iquido consiste em um indice de retorno do investimento, para

Clemente e Souza (2008) o VPL é a concentracao de todos os valores esperados de
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um fluxo de caixa na tada zero. Se o investimento apresentar um valor maior que zero,

este devera ser analisado.

2.8.5 Analise de Rentabilidade e Viabilidade (TIR)

A taxa de interna de retorno (TIR) esta relacionada ao valor maximo de
rentabilidade da empresa caso todas as suas sobras de caixa sejam reinvestidas na
mesma. Para Gitman (2010, p. 371), a TIR é "a taxa de retorno anual composta que a
empresa obtera, se aplicar recursos em um projeto e receber as entradas de caixa

previstas”.

3. DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO
O propoésito deste trabalho € apresentar um plano de negdcio de uma
Academia de Musculagéo, onde primeiramente foi feita uma descricdo da empresa,
levantamento dos clientes em potencial, elaborado um planejamento estratégico,
descrito os produtos e servicos, levantamento do mercado de competidores,

apresentacao de uma analise estratégica e de um plano financeiro.

3.1 A Empresa

A Academia dispora de aparelhos de qualidade e modalidades de atividades
fisicas, diferenciando-se das demais academias da regiao de Curitiba por
disponibilizar aulas exclusivas de treinamento funcional KIDS, um atendimento
diferenciado para as criancas de 3 a 12 anos. Por meio das atividades Kids é
possivel ampliar diversas habilidades, focando o desenvolvimento da coordenacao,
equilibrio, agilidade, resisténcia, mobilidade articular e, principalmente, o gasto de
energia. A grande variedade de exercicios e os constantes desafios proporcionados
durante a aula aumentam ainda mais o interesse e o estimulo do aluno. Atividades
como correr, pular, deslocar e saltar, utilizando materiais como bolas, cordas e
barreiras sdo trabalhadas de forma ludica e prazerosa, impedindo que o treino se
torne monétono. Com uma equipe qualificada que, além de acompanhar a saude
fisica das criangas, trara muita diversdo, as aulas sao elaboradas para tornar a
atividade fisica mais interessante e conscientizando os pequenos da importancia de

se exercitar. Com isso, a ela torna-se pioneira em trazer esta modalidade para
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Curitiba dentro de uma academia “padrao”, buscando exceléncia em todos os

servicos ofertados.

3.2 O Mercado

“Segundo a Associacao Brasileira de Academias (Acad), atualmente sdo mais de 30
mil academias e quase 8 milhdes de alunos espalhados pelo Brasil” (JORNAL DO
BRASIL, 2015). Este mercado esta aquecido e € apontado como tendéncia de negdcio
para os proximos anos. A saude e o bem-estar tem levado um publico diversificado as
academias. O combate a obesidade e a outras doengas, como hipertenséo e diabetes,
e as limitacbes do envelhecimento, tem proporcionado cada vez mais essa expansao.
Como existe uma alta concorréncia, a diferenciagdo de mercado do plano de negdcio

ofertado esta no tipo e na qualidade do servigo prestado.

3.3 Posigcao Competitiva

Estima-se que no bairro portdo existam cerca de 18 academias de musculagao,
segundo o site Curitiba em boa forma. Embora esse numero seja expressivo, ndo ha
academias em tal bairro que possuam atendimento semelhante ao proposto neste
plano de negécio. Segundo dados levantados (IPPUC, 2015), a regido do bairro portao
possui um numero maior de mulheres do que homens na faixa dos 30 anos, em sua
maioria maes. Ainda, o bairro Portdo é um bairro com forte potencial residencial,
mesmo com toda a estrutura de comercio na regido, fato que favorece o foco do
negdcio em estudo, que é proporcionar um ambiente onde a familia possa se exercitar.
Pensando também no numero expressivo de idosos do bairro, esta academia tera
aulas de alongamento para atender este publico. Para tanto, o capital investido sera de
R$ 227.550,00 (duzentos e vinte sete mil e quinhentos e cinquenta reais), dos quais R$
206.850,00 (duzentos e seis mil e oitocentos e cinquenta reais) sera destinado a

aquisicao de equipamentos.

3.4 Equipe



17

A Academia & composta por 1 diretor e um consultor (educador fisico), os
quais uniram seus conhecimentos e desenvolveram o projeto conforme suas
expertises financeiras, administrativas, técnica e comercial. Com o conhecimento
amplo em atividades fisicas de varias modalidades, bacharel em Educacao Fisica e
experiéncia em academias, o consultor Rafael Bozza deu respaldo e direcionamento

adequado para a formagao da empresa.

3.5 O Futuro

No longo prazo, a empresa busca crescimento e pretende abrir novas filiais em
outros bairros de Curitiba e atingir também a regido metropolitana. A Academia tem
como objetivo ser a melhor academia voltada para a familia da cidade de Curitiba,

sendo referéncia em promover atividades fisicas exclusivas e de qualidade.

3.6 Demonstrac¢des Financeiras

O tempo de retorno financeiro previsto para o capital investido é a partir do 3° ano,
conforme demonstragdes financeiras apresentadas ao longo do Plano de Negdcios. No
horizonte de planejamento para 05 anos, a empresa demonstra um significativo
aumento na sua receita liquida, inclusive elevando de forma expressiva sua margem
liquida. No balango patrimonial, ela reduz suas obrigagbes de longo prazo e financia a
maioria de seus investimentos com recursos de terceiros, alavancando seu negdcio.

Estima-se que a partir do 5° ano sera possivel utilizar seus recursos para abertura

da primeira filial, e assim expandir a empresa.

3.7 Levantamento de Recursos

A composicao inicial dos investimentos da empresa foi decidida com base na menor
dependéncia de capital proprio, sendo 9% de capital préprio e 91% de capital de
terceiros. Os recursos serao utilizados para abertura da empresa, contratacédo de

profissionais, equipamentos e instalagdes.

3.8 Descricdo da Empresa



18

A Academia é uma empresa composta por um amplo centro de atividades fisicas,
atividades kids, bem-estar e lazer. Totalmente inserida em um moderno conceito de
academia voltada para a familia que busca promover a saude fisica e mental de toda a
familia, ela almeja ser referéncia no mercado fithess de Curitiba. Esse sucesso sera
decorrente de uma soélida estrutura administrativa, aliada a uma infraestrutura
adequada as necessidades do publico e equipamentos de qualidade.

Para o sucesso do projeto, contara com profissionais altamente qualificados, frutos
de um programa consistente de formacgao e capacitacao, preparados para a supervisdo
de nucleos especificos, como preparo dos treinos de musculagao, preparo das aulas
de alongamento, preparagéo de um exclusivo circuito kids.

Os colaboradores da empresa sdo a maior forga, promovendo um ambiente de
trabalho aberto a integracdo de funcionarios com alunos, prezando por um ambiente
agradavel e conduzido por profissionais referencias.

A empresa oferece ao cliente um nucleo de bem-estar com ferramentas interativas e
de conteudo para amplificar a experiéncia do aluno, como o site com a agenda que
possibilita consultar as diversas atividades. Esta presenca digital, incluindo o facebook,
tornando-a préxima de seus clientes e facilita a utilizagdo dos diversos servigos
oferecidos.

Por fim, além dos servicos principais, a empresa possui parcerias com um
fornecedor de barras de cereal e material de apoio para as atividades fisicas, trazendo

assim maior conforto para seus alunos.

4 PRODUTOS E SERVICOS

A proposta é ser uma academia diferenciada, oferecendo servigos que vao além do
tradicional. O seu publico alvo sera composto pelas familias, independente da faixa
etaria. Assim, além de adolescentes, adultos e idosos, as criangas também serédo os

clientes e se exercitardo de acordo com as necessidades do seu corpo.

4.1 Atividade Principal
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A atividade principal da empresa sera um servigo oferecido a familia, visando a
qualidade de vida e a promocgé&o de saude por meio da realizagéo de atividades fisicas.
Para tanto, trés modalidades serao oferecidas: musculagédo, aulas de ginastica e
atividades kids.

4.1.1 Musculagao

Embora a Academia apresente uma proposta diferenciada, a musculagdo ainda
constitui o carro chefe da academia. Isso porque é a modalidade em que atendera um
maior volume de clientes.

A sala de musculagédo sera um ambiente amplo, bem ventilado e iluminado. Sua
estrutura contara com aparelhos de qualidade, que serdo listados por um profissional
da area, espelhos para ampliar o ambiente, bebedouros e ventiladores.

Nessa modalidade havera um professor de educagédo fisica para
acompanhamento diurno e dois professores para acompanhamento nas aulas

noturnas.

4.1.2 Aulas de ginastica

Diferentemente da musculacéo, as aulas de ginastica ocorrem em horarios
previamente marcados pela academia. Sado aulas com uma hora de duragéo e
ministradas por um profissional de educacéo fisica.

Seréao ofertadas trés aulas: zumba, circuito funcional e local/alongamento.

e A zumba é uma aula que promove o condicionamento fisico de maneira
ampla. Dangas latinas com musicas animadas representam a esséncia
dessas aulas.

O circuito funcional foge de padrées repetitivos da musculacéo. E algo mais
dindmico que auxilia na resisténcia, coordenagéo motora, forgca e equilibrio.

e Local € uma aula de ginastica localizada voltada a resisténcia e defini¢cao
muscular. Os movimentos que a compde séo de facil execugdo. Ainda, ao fim
dessa aula é trabalhado alongamento.
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4.1.3 Atividades kids

A modalidade de atividade fisica oferecida para as criancas é o grande
diferencial dela. Porém, antes de explora-la, salienta-se que n&o se trata de uma
simples recreacdo. Serédo atividades fisicas voltadas para o corpo da crianga que
contribuirdo no seu desenvolvimento motor e ndo prejudicarao seu processo natural de
crescimento.

Embora a atividade kids configure-se como um diferencial, néo é viavel opera-la
em tempo integral. Como ndo é permitido que a crianga frequente a academia sem a
presenca dos responsaveis, o0 maior movimento sera o noturno. Assim, o horario do
espaco kids fica estabelecido das 18h as 22h.

Com relacao a faixa etaria, atenderemos criancas de 3 a 10 anos. A ideia inicial
€ trabalhar sempre em dois grupos, de 3 a 6 e 7 a 10 anos. Entretanto, essa proposta
pode ser revista de acordo com a visdo dos profissionais responsaveis pelo espaco e

com o perfil dos clientes mirins.

Para atender o publico infantil sera contratado um profissional e um estagiario

de educacéo fisica com aptidao para atender criangas.

4.2 Atividade Secundaria

Além da atividade principal, apresentada no item anterior, também
comercializard duas linhas de produtos considerados complementares a proposta
principal e contard com uma estrutura para dar suporte as atividades.

As seguintes atividades sé&o classificadas como secundarias:

A) Produtos para a pratica de atividade fisica, como luvas, camisetas leves e
toalhas de rosto;

B) Alimentos prontos para o consumo, como barras de cereais, sucos
integrais e sanduiches naturais;

C) Atividades administrativas;

D) Atividades de limpeza.

5. MERCADO E COMPETIDORES
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O mercado de servicos e produtos voltados para a promogdo da saude e
qualidade de vida vem ganhando forga nos ultimos anos. A populacdo esta se
conscientizando da importadncia de prevenir fatores de risco e ndo apenas tratar
doencgas ja consolidadas. Os proprios médicos incentivam a pratica de atividades
fisicas e mudancas nos habitos alimentares como forma de evitar ou postergar

doencas.

Pesquisadores nas areas de exercicio fisico, Educagéo Fisica e de
Medicina do Exercicio e do Esporte, pelos métodos de pesquisa
epidemioldgica, ja demonstraram que tanto a inatividade fisica
como a baixa aptidéo fisica sdo prejudiciais a saude. [...] Atividade
fisica e alimentagéo inteligente sdo a chave para a perda de peso,
melhora da capacidade fisica e controle de doencas. (ARAUJO,
ARAUJO, 2000, p.01).

Outro fator a ser ponderado é a propagagdo de programas exibidos na
televisdo aberta que oferecem orientagdes de como manter uma vida saudavel. Mas,
além de exercer essa atuagdo direta, a midia atua indiretamente de maneira

constante, visto que estabelece padrdes.

A midia, dada sua capacidade de filtrar os eventos e de atirar
imagens sobre as pessoas, se transformou, nas ultimas décadas do
século XX e inicio do século XXI, na grande chave utilizada pela
sociedade para desvendar o mundo e criar seus codigos sociais.
(KNIJNIK; SOUZA; 2004, p. 194).

Dessa forma, a implementagcdo de uma academia, além de se inserir nesse
contexto de promocéo de saude, também atende ao publico que busca a estética. Fato
que apenas fortalece a ideia do negécio, visto que a busca pela aparéncia ideal é
crescente e provém de ambos os sexos, importante destacar que nao podemos
encarar essa mudanga de habitos como uma fase. Ela é inerente a uma nova geracao.
Uma geragdo que busca o conhecimento, reconhece a importancia de habitos
saudaveis, busca melhorar sua aparéncia e tem acesso a esses centros voltados a

qualidade de vida.

Diante desse cenario, o mundo dos negocios cria ofertas que se encaixem as novas
demandas fithess e aprimoram comércios ja instalados para atender a esse publico

promissor.



22

A intengdo inicial € que a Academia se instale no bairro Portdo, em
Curitiba/PR. Assim, sabemos que ha um publico potencial, bem como reconhecemos

que encontraremos concorrentes.

5.1 Mercado Consumidor

O mercado consumidor de produtos e servigcos que promovam saude € vasto
e nao se limita a um unico publico com caracteristicas bem definidas. Entendendo
essa necessidade da populagdo como um todo, a proposta da Academia é
possibilitar que todas as faixas etarias se exercitem dentro das suas necessidades.

O publico-alvo serad a familia, algo que Curitiba estad carente. Isso porque
notamos diversas academias preparadas para receber mulheres, homens e até
mesmo idosos, porém nao se verifica essa mesma disponibilidade para as criangas.

A preocupacado com as criangas se da, basicamente, por dois motivos. O
primeiro € porque ha muitos pais e maes que sentem necessidade de praticarem
atividades fisicas e tendem a preferir academias, mas n&o a frequentam porque néo
dispéem de alguém, ou lugar, para deixarem seus filhos nesse momento. O segundo
motivo € pensado nas proprias criangas, as quais possuem contatos frequentes com
a tecnologia (tablete, celular, computador, etc.) e, muitas vezes, acabam deixando
de desenvolver a parte fisica, o que auxilia na coordenagdo motora e raciocinio.

Outro ponto que fortalece o mercado consumidor dos nossos servigos reside
na localizagdo do empreendimento, o qual sera no bairro Portdo em Curitiba/PR.
Esse bairro localiza-se em uma regido de classe média, o qual conta com dois
shoppings centers de grande porte, mercados, comércios e varios prédios
residenciais. O acesso ao Portédo é facil, sendo perto de uma via rapida e da Linha
verde. Esses fatos culminam em um bairro com bastante movimento, o que facilita a
angariacao de publico para a nova academia.

Diante dessa nova caracteristica da populagcdo e da analise geografica, o
mercado consumidor do servigo que sera oferecido pela Academia € consideravel, e

ndo  enxerga-se inversdo dessa tendéncia nos  proximos  anos.



23

5.2 Concorréncia

Devido a essa crescente de demanda por servi¢cos e produtos que promovam
a saude e o bem-estar, a oferta também estda em ascensao e, assim, oferece uma

grande concorréncia para a operac¢ao da Academia.

A International Health, Racquet & Sportsclub Association, em
resultado da pesquisa IHRSA Global Report 2015, indica o Brasil
como o segundo pais com mais academias por habitante. (SENAC,
2016)

Realizando uma breve pesquisa, ndo encontramos nenhum concorrente
direto. Isso porque nado ha academias em Curitiba que trabalhem com a mesma
proposta desta. No entanto, ha diversas academias “tradicionais” e outras opc¢des de
atividades fisicas que devem ser mencionadas, visto que podem constituir-se como
servicos substitutos, mesmo que néo sejam perfeitos.

Uma parte consideravel do nosso publico alvo provém da musculag&o, assim
as diversas academias da cidade, e do bairro, e os estudios de personal trainer
oferecem uma larga concorréncia, desde aquelas mais simples até as mais
sofisticadas. Sabendo que o diferencial desta academia n&do estara nos aparelhos,
0s quais sdo de boa qualidade, mas ndo apresentam nenhum fator especial, na
musculagdo prezaremos pelo bom atendimento. Isso porque ha um publico
consideravel que atribui um alto valor agregado a academia pelo seu atendimento
atencioso e ambiente agradavel.

As aulas de ginasticas também sao populares em outras academias. Assim,
mais uma vez, prezaremos pela qualidade da aula.

Com relagédo as atividades kids, ndo ha concorréncia consideravel em
Curitiba, visto que n&do ha academia conhecida por oferecer um circuito de exercicios
voltados as criangas. Nessa categoria, o que ofereceria uma maior concorréncia
seriam os centros que oferecem aulas de natacéo, futebol, ballet, lutas, entre outras
atividades destinadas ao publico mirim.

Diante dessa analise da concorréncia, o que pode-se notar € que havera
concorréncia de forma isolada. Ou seja, para cada uma de suas areas de atuacéo,
ha concorrentes. Porém, consideramos que tal concorréncia pode ser administrada
por um estruturado plano de marketing e se tornando referéncia em bom

atendimento
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Embora a concorréncia isolada possa ser administrada, o que torna o negocio
mais empolgante € o fato de ndo termos encontrado nenhum espaco que consolide
0S servigos em um unico ambiente e, assim, se apresente como concorrente direto.
Por exemplo, se a mae deseja fazer zumba, o pai musculagédo e ndo tem com quem
deixar o filho, ou gostariam que ele praticasse uma atividade fisica, tudo ao mesmo
tempo e no mesmo lugar, ndo ha outro lugar em Curitiba, mais precisamente na
regido do bairro Portao, além desta Academia.

Por fim, destacamos a existéncia de diversos parques em Curitiba, o que
também pode configurar como um concorrente, ja que possibilita a pratica de
exercicios fisicos gratuitamente. Porém, ponderando varidveis como o clima
curitibano, a falta de seguranca, a auséncia de profissionais qualificados para
acompanhar as atividades e a auséncia de parques no bairro Portdo, consideramos

que os espacos publicos ndo apresentam concorréncia agressiva

6 MARKETING E VENDAS

Como forma de realizar estratificacdo mercadolégica, entende-se que o
publico alvo da empresa séo consumidores de carater fisico, independente da faixa
de idade, que se concentram nas classes A e B e buscam manter a saude por meio
da realizagéo de atividades fisicas. Assim, a empresa busca como principal atender
familias dentro destas caracteristicas.

Contudo, embora o mercado alvo tenha como foco a atividade fisica realizada
em familia, devido a grande procura e como efeitos marginais serao aceitos alunos
para praticas individuais de musculagao, ginastica e aerobica.

Como posicionamento do produto, a empresa buscara atender seu publico por
meio da diferenciacado focada do servico, através dos processos de recrutamento e
selegdo de funcionarios, selecéo de fornecedores e servigos de terceiros. O objetivo
€ qualificar a mao de obra prépria e terceirizada a assumir seu papel como a
vantagem competitiva sustentavel da empresa.

Os investimentos da empresa irdo considerar seu capital intelectual, junto a
estrutura reformada e equipamentos novos. Isso porque o mercado para
consumidores pessoa fisica possui caracteristicas especificas, principalmente na
compra de servigos. Neste segmento, a escolha é realizada sob aspectos como

identificacdo com o local, atendimento, frequentadores, comodidade e qualidade.
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Com o objetivo de conhecer de forma abrangente a proposta desta foi

realizado o estudo do composto de marketing.

6.1 Produto

O produto é uma academia com servicos de praticas de atividades fisicas
como musculagao, ginastica e aerodbica, além de um espaco destinado a praticas
esportivas para criangas dos 3 aos 10 anos.

Considerando que produtos ndo garantem vantagem competitiva, por mais
inovadores que possam ser podem ser copiados com facilidade, investir em servigos
e capacitar pessoas representa uma vantagem competitiva duradoura e sustentavel.

Ademais, a empresa pretende trabalhar com a terceirizacdo de venda de
produtos alimentares em linhas saudaveis e produtos esportivos para pratica das
atividades. A receita da empresa nao € advinda da venda destes itens, mas
proveniente da prestacdo de servico, entretanto a disposicdo dos itens citados

integra a comodidade para o cliente.

No quadro 01, encontram-se descritos os servigos oferecidos pela

Academia, bem como os horarios em que estarao disponiveis.

Quadro 01— Atividades

ATIVIDADE MUSCULACAO LIVRE MUSCULAGCAO FAMILIA ATIVIDADES KIDS

Dias Segunda Feira a Segunda Feira a Sabado Segunda Feira a
Sabado Sabado

Horarios 6h as 22h 18h as 22h 18h as 22h

ATIVIDADE  Zumba Circuito Funcional Alongamento

Dias Terca Feira a Quinta Segunda Feira/ Quarta Feira e Segunda Feira/ Quarta
Feira sexta Feira Feira e sexta Feira

Horarios 20h as 21h 20h as 21h 20h as 21h

Fonte: O autor, 2017.



26

6.2 Preco

A politica de precos sera realizada de acordo com o preco médio de seus
principais concorrentes na regido. Para coletar os valores das mensalidades, as
academias do bairro Portdo listadas pelo site “Curitiba em Boa Forma” foram
contatas por telefone pelos responsaveis desse Plano de Negdécios. Para os anos
seguintes foi aplicado um percentual de reajuste anual de 4,50%, préximo a
perspectiva de inflagao do banco central.

O preco inicial sera divido em pacote familiar, limitado a trés membros da
familia, sendo um, impreterivelmente, com idade entre 3 e 10 anos. Nao sera
excluida a possibilidade de incluir mais familiares, cobrando-se uma taxa por
integrante. Ainda, para o uso da academia de forma individual os valores variaréo de
acordo com o tipo de exercicio fisico a ser realizado.

No quadro 02, encontra-se a descrigdo dos valores no ano 01 de acordo com

a atividade a ser realizada.

Quadro 02— Precos das Atividades

ATIVIDADE MUSCULACAO LIVRE MUSCULACAO FAMILIA E ATIVIDADES KIDS
Valor R$ 170,00 R$ 280,00

ATIVIDADE  Zumba Circuito Funcional Alongamento
Valor R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00

Fonte: O autor, 2017.

No grafico 01 encontra-se a projecao de faturamento para 05 anos.

Grafico 1 — Faturamento Anual

FATURAMENTO ANUAL
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Fonte: o autor, 2017
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6.3 Promocgao

A promocgéo esta direcionada aos consumidores e como estes irdo conhecer
os produtos da Academia. A pratica de promover os produtos da empresa inclui a
forca de vendas e comunicacgéo.

A empresa pretende atingir seus consumidores por meio da publicidade com
flyers, outdoors e o marketing dos seus proprios clientes. O objetivo € comunicar e
disseminar a missdo da empresa em promover saude e bem-estar, com atividades
fisicas em familia. Os investimentos com comunicagdo foram incorporados no

orgamento.

6.4 Dimenséao da Qualidade e Inovagéo

A qualidade de um produto ou servigo é entendida como a maneira que este
atinge seu objetivo perante os consumidores. Para Paladini (2004, p. 31), a
‘qualidade é a condicdo necessaria de aptidao para fim a que se destina”. Desta
forma, somente serd percebida se o planejamento de garantia de qualidade
possibilitar o alcance da satisfagéo do cliente.

A qualidade dos produtos desta academia estara associada ao atendimento
tanto dos profissionais das areas administrativas, quanto aos professores. Para
tanto, foram destinados passos a serem feitos para o alcance da qualidade total dos
servigos.

Para exemplificar, utilizou-se o modelo A3, desenvolvido pela Toyota. Esse
modelo refere-se a identificacdo a priori de inconsisténcias e acgdes de correcao

antes e apos a ocorréncia do ato. Ribeiro o descreve como:

[...] a base do sistema Toyota, sempre buscando o aperfeicoamento
dos empregados, por meio do dialogo e da analise. O relatério
busca identificar a situagao atual, a natureza do problema, a gama
de contramedidas possiveis, a melhor contramedida, as maneiras
de coloca-la em pratica e a
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evidéncia de que o problema foi efetivamente solucionado.
(RIBEIRO, 2012, p.34).

A Academia salienta que a utilizagdo do sistema A3 é uma adaptagao
realizada pela equipe de gestao, a fim de incorporar aspectos deste mapeamento de
qualidade.

A figura 01 contém o exemplo de funcionamento do sistema de qualidade.

Figura 01 — Modelo de qualidade

Atendimento

Existe a probabilidade do
atendimento no espaco Kids
ndo esta de acordo?

O que fazer para evitar
atos  contrarios  a
qualidade?

Quais as
inconsisténcias a

serem observadas?
- Desenvolver rigido

processo de
recrutamento e selecdo;
-Promover treinamentos
de capacitagdo;
- Maneira de dirigir a - Acompanhar algumas
fala; =] aulas em supervisdo;
MNAD -Maneira de se - Incentivar atitudes
portar; positivas;
-Roupas gue estdo - Promover a total
sendo utilizadas; compreenséo da equipe
P - Comportamento em a atitudes negativas e
conflitos. posteriores correcdes.
| Encerrar | Sl
% '
-

Fonte: O autor, 2017.

O modelo de monitoramento de qualidade estabelecera um controle sob os
atendimentos prestados. Analogamente, para atrair e manter seu publico, a empresa
devera investir em técnicas atualizadas, maneiras de atender e servir seus clientes
com exceléncia, construindo, assim, uma vantagem competitiva sustentavel e

progressiva por meio das pessoas e sua capacidade no ambiente de trabalho.



29

7. ANALISE ESTRATEGICA

Para auxiliar na elaboracdo da anadlise estratégica, duas ferramentas

colaborativas foram desenvolvidas, o Canvas (Anexo 01) e o Swot (Anexo 02).

7.1 Misséao

Promover saude, bem-estar e qualidade de vida para todas as familias,

conscientizando-as da importancia de atividades fisicas regulares.

7.2 Visao

Ser referéncia em atividades fisicas direcionadas para cada faixa etaria dos

membros das familias.

7.3 Diagnostico estratégico Externo

Realizando uma analise do ambiente macroeconémico em que a Academia se
insere, é possivel identificar suas ameacas e oportunidades.

Como oportunidades, destacamos fatores sociais, como a crescente
imposigao da sociedade por habitos saudaveis e modelo de corpo “padrao”, a
condenacédo do sedentarismo e o aumento de doencas relacionadas a falta de
atividade fisica; fatores econémicos, como o aumento da renda per capital da
populacdo, auséncia de concorrentes com a mesma proposta e redugdo de custos
com o plano familiar; e fatores naturais, como o clima inconstante de Curitiba.

Como ameagas, elencamos a ampla concorréncia de servigos voltados a
promoc¢ao de saude, como academias, clubes e espacos publicos; a atividade fisica

ser encarada de maneira ciclica por grande parte da populagdo e,



30

consequentemente, nos momentos de picos de movimento (devido a capacidade
instalada limitada) a Academia pode ser surpreendida, ja que a demanda inesperada
foge do controle interno e provém do ambiente externo; auséncia de grandes
barreiras a entrada no setor; aumento inesperado na manutencé&o da estrutura; e

alteracdes legais ndo previstas que podem ocorrer para ela continuar operando.

7.4 Diagnostico estratégico Interno

Quando nos referimos a elementos que atuam diretamente na empresa,
devemos identificar forgas e fraquezas da instituigao.

No caso deste negdcio, o know how da gestora na area, a estrutura e
equipamentos novos, o foco no servigo diferenciado, a mao de obra qualificada em
atividade fisica para adultos e criangas, o0 espacgo kids e o alto investimento para
adentrar no setor, constituem-se como nossas forgcas. Ja a auséncia de
estacionamento proprio, os investimentos necessarios para a qualificagcdo “a mais”
dos profissionais, a escassez de profissionais qualificados disponiveis no mercado e
a possivel resisténcia de clientes no primeiro contato com a empresa, sao elencadas

como as fraquezas da Academia.

7.5 Fatores Chave de Sucesso

O cliente é a chave para o sucesso. Assim, esta Academia oferecera servigos
que sdo desejados por ele. Ainda, havera foco no atendimento de qualidade,
buscando cultivar um relacionamento de proximidade com o seu publico, tornando-

se referéncia no segmento em Curitiba.
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8 PLANO FINANCEIRO

O estudo financeiro da Academia foi realizado para conhecer a viabilidade do
negécio. Todas as demonstragcdes aqui descritas originaram dos orgcamentos de
demanda, produgé&o, administrativo e comercial.

As decisbes financeiras estao condicionadas ao custo de oportunidade a que
sao submetidas.

Ao investir nesta Academia os investidores levardo em consideragdo os
retornos esperados e reais que o negdcio podera proporcionar. As sessdes a seguir
descrevem as demonstracdes contabeis e os indices de rentabilidade da empresa

em estudo.

8.1 Balango Patrimonial (BP)

O balango patrimonial tem por finalidade demonstrar a posi¢cao do patrimdnio
da empresa, sendo composto por um plano de contas e distribuido em origem e
aplicagdes de recursos.

As origens de recursos sdo denominadas contas de passivo, com saldo
credor, e sdo divididas em grupos conforme a exigibilidade decrescente. Estas
contas sao alocadas em grupos composto por fornecedores, salarios, impostos e

contribui¢des. O passivo nado circulante detém as contas com exigibilidade de longo

prazo, habitualmente sao superior a 360 dias para serem quitadas ao credor, dentre
estas se encontram empréstimos e financiamentos a longo prazo e dividendos a
pagar.

O patriménio liquido caracteriza também uma origem de recurso, porém
préprio, comportando o capital social, lucros acumulados e lucros liquidos do
exercicio.

As aplicagdes de recursos séo conhecidas como contas de ativos, distribuidas
de acordo com a liquidez decrescente e divididas em ativo circulante incluindo

caixas e bancos, estoques e clientes. As contas com menor liquidez sdo alocadas no
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ativo nao circulante, contendo imobilizado, ativo intangivel, propriedades como
terrenos e edificios, e investimentos como a participag¢ao societaria.

E importante ressaltar que o balango patrimonial ndo tem por finalidade
informar o resultado da empresa, mas sim em demonstrar onde os recursos estéao
alocados e de onde as origens sao provenientes. A partir dos dados dispostos no
balanco patrimonial, a empresa podera efetuar analises como endividamento de
curto e longo prazo, capacidade de liquidar suas contas, participacado de seus ativos,
endividamento com so6cios, entre outros.

A projecéo do balango patrimonial da Academia demonstra que a empresa
possuira baixa dependéncia do capital proprio, alavancando financeiramente seu
patrimdnio com recursos de terceiros, conforme anexo 03. A composic¢éo inicial dos
investimentos da empresa foi decidida com base na menor dependéncia de capital
proprio sendo 9% de capital préprio e 91% de capital de terceiros.

Outro ponto a ser destacado € o decrescente endividamento por empréstimos
e financiamentos de longo prazo, demonstrando a capacidade que a empresa tera

em gerar recursos para cumprir suas obrigagdes.

8.2 Demonstragéo de Resultado do Exercicio (DRE)

A demonstracdo de resultado do exercicio apura o lucro ou prejuizo por
regime de competéncia, considerando os ganhos e perdas do exercicio para em

seqguida transferir o resultado para lucro ou prejuizos acumulados

A margem de contribuicdo permite conhecer a capacidade das receitas geradas
no periodo, depois de subtraido os gastos variaveis, em pagar os gastos fixos e gerar
resultados para a organizagéo.

O estudo da Academia demonstrou, conforme anexo 04, que no seu primeiro
ano de funcionamento necessitara de capital de giro para cobrir o saldo negativo,
contudo, a partir do segundo ja podera gerar saldo positivo crescendo do ano 03
para o 04 cerca de 125 pontos percentuais o seu lucro liquido no exercicio.

Um ponto a ser destacado é sua margem liquida de contribuicdo que no 5°
ano de funcionamento pode chegar a 90% da receita bruta. Da mesma forma no 2°
ano ela atingiria seu ponto de equilibrio na relag&o receita versus custos, reduzindo
o grau de comprometimento da receita de 1,06 no ano 01 para 0,72 pontos

percentuais no ano 05.
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8.3 Fluxo de Caixa

Para que a gestdo do caixa da empresa estabeleca uma concordéncia entre
suas entradas e saidas, € necessario desenvolver um fluxo de caixa com a politica dos
prazos de recebimento e pagamento. Desta forma, a Academia estabeleceu seus
prazos de recebiveis 100% a vista, por se tratar de mensalidades das matriculas n&o
ha fracionamento nas entradas, quanto aos pagamentos serdo pagos em 50% a vista e
50% para 30 dias.

No regime de caixa, conforme anexo 05, a Academia gerou um caixa negativo
de R$83.436,00 que resultara na necessidade da empresa buscar capital proprio
para giro no valor de R$ 46.977,52, contudo, no ano 05 de funcionamento ja podera

apresentar um saldo positivo de caixa de R$ 220.702,00.

8.4 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio equivale ao encontro das receitas e os custos, que
subtraindo-os o resultado nao seja diferente de zero. Com base nos calculos
realizados, foi observado que no primeiro semestre do ano 03 a Academia
encontrara seu ponto de equilibrio, passando a gerar retornos financeiros para

investimentos.

8.5 PAYBACK

O Pay Back da Academia € de 04 anos, e estabelece que neste periodo a
empresa comegara a gerar retornos acima do capital investido.

8.6 Valor Presente Liquido (VPL)

O valor presente liquido consiste em um indice de retorno do investimento. Para

Clemente e Souza (2008), o VPL é a concentracéo de todos os valores esperados
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de um fluxo de caixa na data zero. Se o investimento apresentar um valor maior que
zero, este devera ser analisado.

Com base no descrito a Academia apresentou um VPL de R$ 80.442,00
demonstrando sua viabilidade positiva por meio da descapitalizacdo de seu fluxo de

caixa na data zero.

8.7 Analise de Rentabilidade e Viabilidade

A taxa minima de atratividade TMA, corresponde ao retorno minimo esperado
pelos sécios, em relagcédo ao capital que foi investido. A TMA da Academia é de 15%,
estando acima da taxa basica de juros (Selic) de 9,25%.

A TIR da Academia é de 33,59%, compondo a taxa maxima de retorno do
investimento. A relagéo entre os indices de rentabilidade de TMA/TIR referem-se a
probabilidade de retorno ser maior em aplica¢des financeiras de baixo risco que no
projeto. Uma TIR maior que a TMA indica que o retorno do projeto € maior do que o
estabelecido pela TMA, superando o retorno minimo esperado pelos sécios, a
relagdo TMA/TIR é de 45%.

Conclui-se, por meio do plano de negécios da Academia e ndo considerando
as oscilagbes econbmicas que poderdo ocorrer, que a mesma apresenta
rentabilidade quanto aos seus investimentos reduzindo seu endividamento e
aumentando as suas receitas de forma expressiva. Seu Market share pretendido

podera ser alcangado no ano 02 de funcionamento.

Considerando a grande numero de concorrentes e os altos investimentos iniciais a
Academia sera capaz, segundo o estudo, de gerar recursos a seus acionistas e no
periodo de 04 anos cobrir o investimento realizado. Desta forma, comprova-se a
viabilidade financeira econémica em investir em uma empresa com proposto inovadora
e rentavel. No quadro 03 encontram-se descritos os principais indicadores de retorno

para analise da viabilidade da Academia.
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Quadro 03 — Indicadores de retorno

Valor Presente 100.921

indice Beneficio/Custo 4,93
RETORNO

Valor Presente Liquido 80.442

Valor Presente Liquido Anualizado 16.028

Retorno Adicional Sobre Investimento (ROIA) 17,29%

Fonte: o autor, 2017.

Os indicadores de Retorno demonstram a viabilidade econémica da
Academia. O valor presente liquido corresponde a descapitalizacdo do fluxo para
data zero, identificando que o retorno liquido considerando todas as saidas de caixa
é de R$ 80.442,00.

Outro indicador que representa a viabilidade econémica da empresa € o
retorno adicional sobre o investimento. Este indicador demonstra que além do que
fora investido na Academia, a mesma é capaz de gerar 17,29 pontos percentuais a
mais sob o valor investido.

Contudo, é relevante mensurar outros indicadores, tais como o risco dos

retornos auferidos a empresa em estudo, conforme quadro 04.

Quadro 04 — Indicadores de viabilidade e risco da Academia

RISco |CGrau de Comprometimento da Receita 0,93
Risco de Gest&o 0,48
Risco do Negécio 0,62

Fonte: o autor, 2017.

Um indicador que mensura o risco do investimento esta relacionado ao grau
de comprometimento da receita sem considerar as entradas de giro e empréstimos,
desta forma caso a empresa néao utilize destes recursos para iniciar suas atividades

comprometeria 93% de sua receita com custos e despesas.

Ademais, o risco de negocio contrapde este indicador colocando 62% o risco
do negdcio ndo ser bem sucedido. Dentro da perspectiva de mercado, observa-se

gue no primeiro ano ndo ha lucro. Contudo, esse resultado é esperado, visto que o
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inicio das atividades de uma empresa requer investimentos e neste caso a maior
concentragéo de capital estara no seu ativo imobilizado operacional.

Diante do exposto, o estudo demonstra a viabilidade financeira e econdmica
da empresa. Tal afirmacdo é baseada principalmente nos resultados de valor
presente liquido, Pay Back e taxa interna de retorno. Isso porque os resultados
positivos de tais indicadores, em conjunto, evidenciaram a rentabilidade, o tempo de
retorno e a capacidade de gerar retornos a seus acionistas, demonstrando que esta

Academia e um bom negocio para receber investimentos.



9 ANEXOS

ANEXO 01 — CANVAS PARA A ACADEMIA

Como?

O que?

Parcerias Principais

- Fornecedores

- Equip./Manut.

- Empregadosterceiros
(limpeza e produtos)

- Bancos

Estrutura de Custos

- Aluguel

Atividades Principais

- Musculagdo
- Atividade kids
- Aulas de gindstica

IR

Recursos Principais

- Som/Video
- Produtos alimentares
e esportivos

- Professores
- Manutencdo da
estrutura fisicada
administragio

- Impostos

Fonte: O autor (2017).

Proposta de Valor

- Oferecersatude/Bem-
estar para a familia,
em todas as faixas
etdrias

Receitas

Quanto?

—— _Praquem?
Relacionamento com | Segmentacao de
Clientes Clientes
- Personalizagdo
focada
- Familia
- Todasas idades
Canais

- Espaco fisico

- Internet

- Distribuigio de flyers
em locais estratégicos

- Prestacdo de servigos
- Produtos fitness e
alimentares
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ANEXO 02 — SWOT PARA A ACADEMIA

—_
[=]
]
On
m
e
=
m
(=]
[
g
0]
2
[
]
=
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Fonte: O autor (2017).
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ANEXO 03 — BALANCO PATRIMONIAL
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BALANCO PATRIMONIAL

ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ATIVO CIRCULANTE ATIVO CIRCULANTE ATIVO CIRCULANTE ATIVO CIRCULANTE ATIVO CIRCULANTE
Caixa $ -83.305,78| Caixa $ -41.966,45| Caixa $ 37.330,71| Caixa $ 124.516,16| Caixa $ 220.832,01
Banco conta movimento $ 47.198,07| Banco conta movimento $ 47.198,07|Banco conta movimento $ 5.784,06| Banco conta movimento $ -35.629,95|Banco conta movimento $ -77.043,96)
Despesas a Apropriaggdo Ex. Seg $ 57.551,04| Despesas & Apropriaggéo Ex. Seg $ 36.983,62| Despesas a Apropriaggéo Ex. Seg  $ 20.944,80| Despesas & Apropriaggdo Ex. Seg  $  9.434,60| Despesas a Apropriaggdo Ex. Seg  $ 2.453,00)
TOTAL ATIVO CIRCULANTE $ 21.44332| TOTAL ATIVO CIRCULANTE §$ 42.215,23| TOTAL ATIVO CIRCULANTE $ 64.059,57| TOTAL ATIVO CIRCULANTE  $ 98.320,81| TOTAL ATIVO CIRCULANTE  $ 146.241,04)
ATIVO NAO CIRCULANTE ATIVO NAO CIRCULANTE ATIVO NAO CIRCULANTE ATIVO NAO CIRCULANTE ATIVO NAO CIRCULANTE
imobilizado $ 204.349,50{imobilizado $ 204.349,50|imobilizado $ 204.349,50| imobilizado $ 204.349,50|imobilizado $ 20434950
Outros investimentos fixos ~ $ 2.500,00| Outros investimentos fixos $ 2.500,00|Outros investimentos fixos $ 2.500,00| Outros investimentos fixos $  2.500,00|Outros investimentos fixos $ 2.500,00}
(-) Depreciagao $ 13.652,80|(-) Depreciagdo Acumulada $ 27.305,60| (-) Depreciagdo Acumulada $ 40.958,40| (-) Depreciagdo Acumulada $ 54.611,20|(-) Depreciagdo Acumulada $ 68.264,00
TOTAL ATIVO NAO CIRCULANTE $ 193.196,70{ TOTAL ATIVO NAO CIRCULANTE $ 179.543,90 TOTAL ATIVO NAO CIRCULANTE ~ $ 165.891,10{ TOTAL ATIVO NAO CIRCULANTE ~ $ 152.238,30| TOTAL ATIVO NAO CIRCULANTE  $ 138.585,50)
TOTAL ATIVO $ 214.640,02 TOTAL ATIVO $ 221.759,13 TOTAL ATIVO $ 229.950,67| TOTAL ATIVO $ 250.559,11| TOTAL ATIVO $ 284.826,54)
PASSIVO CIRCULANTE PASSIVO CIRCULANTE PASSIVO CIRCULANTE PASSIVO CIRCULANTE PASSIVO CIRCULANTE
Fornecedores a pagar - Fornecedores a pagar - Fornecedores a pagar - Fornecedores a pagar - Fornecedores a pagar -
Amortizag&o a pagar $ 41.414,01| Amortizaggo a pagar $ 41.414,01| Amortizagao a pagar $ 41.414,01| Amortizagao a pagar $ 41.414,01| Amortizag&o a pagar $ 41.414,01
Juros a pagar $ 20.567,42| Juros a pagar $ 16.038,81| Juros a pagar $ 11.510,21[ Juros a pagar $ 6.981,60[Juros a pagar $ 2.453,00)
TOTAL PASSIVO CIRCULANTE $ 61.981,43 TOTAL PASSIVO CIRCULANTE § 57.452,82| TOTAL PASSIVO CIRCULANTE  $ 52.924,22| TOTAL PASSIVO CIRCULANTE $ 48.395,61| TOTAL PASSIVO CIRCULANTE $ 43.867,00
PASSIVO NAO CIRCULANTE PASSIVO NAO CIRCULANTE PASSIVO NAO CIRCULANTE PASSIVO NAO CIRCULANTE PASSIVO NAO CIRCULANTE
Empréstimo Longo Prazo ~ $ 207.070,05| Empréstimo Longo Prazo $ 207.070,05| Empréstimo Longo Prazo $ 207.070,05 Empréstimo Longo Prazo $ 207.070,05| Empréstimo Longo Prazo $ 207.070,05)
(-)Empréstimo pago (-)Empréstimo pago $ 41.414,01|(-)Empréstimo pago $ 82.828,02[ (-)Empréstimo pago $ 124.242,03| (-)Empreéstimo pago $ 165.656,04
(-) Empréstimo a Curto prazo $ 41.414,01|(-) Empréstimo a Curto prazo ~ $ 41.414,01|(-) Empréstimo a Curto prazo $ 41.414,01| (-) Empréstimo a Curto prazo $ 41.414,01|(-) Empréstimo a Curto prazo $ 41.41401
(=) Empréstimo a pgno L. Prazo $ 165.656,04| (=) Empréstimo a pg no L. Prazo $ 124.242,03| (=) Empréstimo apg no L. Prazo ~ $ 82.828,02| (=) Empréstimoapgno L. Prazo  $ 41.414,01|(=) Empréstimo a pgno L. Prazo  $ 0,00
(+) Juros a Longo Prazo $ 36.983,62| (+) Juros a Longo Prazo $ 20.944,80|(+) Juros a Longo Prazo $ 9.434,60| (+) Juros a Longo Prazo $ 2.453,00(+) Juros a Longo Prazo
TOTAL PASSIVO NAO CIRCULANTE $ 202.639,65{ TOTAL PASSIVO NAO CIRCULANTE  $ 145.186,83 TOTAL PASSIVO NAO CIRCULANTE ~ $ 92.262,61| TOTAL PASSIVO NAO CIRCULANTE ~ $ 43.867,00| TOTAL PASSIVO NAO CIRCULANTE  $ 0,00
PATRIMONIO LiQUIDO PATRIMONIO LiQUIDO PATRIMONIO LiQuUIDO PATRIMONIO LiQUIDO PATRIMONIO LiQUIDO
Capital Social $ 67.456,98| Capital Social $ 67.456,98| Capital Social $ 67.456,98| Capital Social $ 67.456,98|Capital Social $ 67.456,98|
Lucro Pré-operacional $ -20.479,46{ Lucro/Prejuizo Acumulado Pré-operacional - § -20.479,46| Lucro/Prejuizo Acumulado Pré-operacional ~ $ -20.479,46| Lucro/Prejuizo Acumulado Pré-operacional ~ $ -20.479,46| Lucro/Prejuizo Acumulado Pré-operacional -~ $ -20.479,4
Lucro Acumulado $ -96.958,58) Lucro/Prejuizo Acumulado $ -27.858,05| Lucro/Prejuizo Acumulado $ 37.786,32[ Lucro/Prejuizo Acumulado $ 111.318,97| Lucro/Prejuizo Acumulado $ 193.982,02)
TOTAL PATRIMONIO LIQUIDO $ -49.981,06{ TOTAL PATRIMONIO LiQUIDO $ 19.119,47| TOTAL PATRIMONIO LIQUIDO  $ 84.763,84 TOTAL PATRIMONIO LIQUIDO  $ 158.296,49| TOTAL PATRIMONIO LiQUIDO $ 240.959,54
PASSIVO + PATRIMONIO LIQ_$ 214.640,02 PASSIVO + PATRIMONIO LIQ $ 221.759,13| PASSIVO + PATRIMONIO LIQ _ $ 229.950,67| PASSIVO + PATRIMONIO LIQ _$ 250.559,11| PASSIVO + PATRIMONIO LIQ _$ 284.826,54

CAPITAL DE GIRO ANO 1§ 46.977,52
Fonte: O autor (2017).



ANEXO 04 —- DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

ANO 1 2 3 4 5
Faturamento Bruto 473.946 544801 611.773 687.309 772.546
(-) Imposto - Simples - T abela ... 4,50% 21.328 24.516 27.530 30.929 34.765
Receita Liquida de Vendas 452.618 520.285 584.243 656.380 737.782
(-) Custo Variavel do Produto Vendido 27.385 30.124 33.136 36.450 40.095
(=) Margem Bruta 425.233 490.161 551.107 619.931 697.687
(-) Outras Despesas Variaveis 6.413 4.316 4.146 3.966 3.588
(=) Margem Liquida 418.820 485.845 546.960 615.964 694.099
(-) Custos Fixos de Mao de Obra e Encargos 139.392 139.392 139.392 139.392 139.392
(-) Outros Custos Fixos 93.870 93.870 93.870 93.870 93.870
(-) Despesas Fixas de Mad de Obra e Encargos 122.276 122.276 122.276 122.276 122.276
(-) Outras Despesas Fixas (exclusive juros) 137.597 137.597 137.597 137.597 137.597
(=) Resultado antes de Juros, IR e CSL (74.316) (7.291) 53.825 122.829 200.964
(-) Despesas Fixas de Juros 22.643 20.567 16.039 11.510 6.982
(=) Resultado Operacional (96.959) (27.858) 37.786 111.319 193.982

Fonte: O autor (2017).
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ANEXO 05 — FLUXO DE CAIXA
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ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Fluxo de Lucro -96.959  -27.858 37.786  111.319 193.982
Entradas de Caixa 473946 544801 611.773  687.309 772.546
Saidas de Caixa 570905 572659 573986 575.990 578.564
Fluxo de Caixa antes de Depreciagao -96.959  -27.858 37.786  111.319 193.982
Depreciagao Acumulada 13.653 27.306 40.958 54.611 68.264
Amortizagao 0 41.414 41414 41414 41414
Investimentos em Ativo Fixo 206.850

Despesas Pré-operacionais 20.700

Liberagao do Financiamento 207.070

Valor Residual

Fluxo de Caixa do Investidor -20.479  -83.306  -41.966 37.331 124.516  220.832

Fonte: O autor (2017).
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