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1. INTRODUCAO

1.1. CONCEITO DE PLANO DE NEGOCIO

Plano de negdcios é um guia para o empreendedor ou empresario. E um
documento onde se descreve o negdécio, se analisa a situacdo do mercado e se
estabelecem as a¢fes que se irdo realizar no futuro, juntamente com as estratégias
correspondentes para as implementar. E fundamental para avaliar a viabilidade das
suas ideias e fazer um seguimento da aplicacdo das mesmas na pratica.

O Plano de negocio da academia Paraiso das Aguas visa apresentar
detalhadamente as acdes, o0 planejamento e todas as informacfes necessarias para
gue a empresa coloque em pratica tudo o que acredita ser enriquecedor para o0 seu

negocio de acordo a sua missao, viséo e os valores.

1.2.FORMULACAO DO PROBLEMA

Nota-se a crescente preocupacdo da populacdo em cuidar da saude e do bem-
estar, tendo como consequéncia 0 aumento no niumero de academias no mercado.
No entanto, os exercicios oferecidos e praticados sdo de grande impacto e acabam
gerando muitas lesées. Visto isso, a academia Paraiso das Aguas busca abordar de
uma forma diferente a pratica de atividade fisica, minimizando o atrito e as

consequéncias geradas na realizacéo de atividades fora do meio aquaético.

1.3.0OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

Elaborar um plano de negoécio que demonstre acBes detalhadas e
direcionadas a abertura de uma academia aquatica, viabilizando a captacdo de

clientes, o aumento das vendas e da lucratividade do negdcio.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Descrever a academia;
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e Analisar o mercado do setor;
e Descrever produtos e servicos;

e Elaborar um plano financeiro.

1.4. JUSTIFICATIVA

O plano de negdcio da academia Paraiso das Aguas norteia o planejamento
da organizagdo uma vez que busca a eficiéncia no mercado através da
implementagéo de ac¢des inovadoras, capazes de tornar a academia uma referéncia
no ramo de atividades de condicionamento fisico na cidade de Maceio.

O estudo proporcionara 0 conhecimento para abertura de um novo
empreendimento, instigando a vontade da autora, colocando seus conhecimentos
estudados no decorrer da vida académica em pratica, aléem de proporcionar

crescimento profissional.

1.5.METODOLOGIA

O trabalho foi realizado através de pesquisa bibliografica especifica, visitas aos
concorrentes para conhecimento melhor do ramo, dialogos com 0s proprietarios e gerentes
acerca do maquinario e instalacdes, busca através de sites e contatos com fornecedores

para obtencao de orcamentos.

2. HISTORICO E DEFINICAO DO NEGOCIO

2.1 MISSAO
Ser uma academia aquatica que promove a melhoria na qualidade de vida e a

perda de peso gradativa por meio de exercicios e atividades por vias aquaticas.

2.2 VISAO
Tornar-se referéncia no ambito de academia aquética na promoc¢ao da vida

saudavel.
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2.3 VALORES

Etica, comprometimento, dedicacdo, sustentabilidade e responsabilidade.

2.4 OPORTUNIDADE DE NEGOCIO

Apesar de a existéncia de diversas academias e centros de atividades de
condicionamento fisico no bairro da Serraria, constatou-se que nessa regido onde a
academia sera instalada nao possui empresas correlatas que possuem a mesma

miss&o da academia Paraiso das Aguas.

2.5 LOCALIZACAO DA EMPRESA

A academia tera suas dependéncias instaladas na Avenida Menino Marcelo,
n.° 40, Km 35, proximo ao Eco Park no bairro da Serraria na cidade de Maceio,

Alagoas.

3. ANALISE DOS AMBIENTES (MACRO E MICRO) DE MARKETING
3.1 O MACROAMBIENTE

3.1.1 Ambiente Demografico

E notdrio o crescimento do bairro da Serraria, seja no ambito populacional ou
econdmico. Trata-se de uma regido que nos ultimos 10 anos trouxe multinacionais e
marcas jamais vista no estado. Essa premissa € constatada apds a observacéo das
instalacbes de centros comerciais, novos edificios, supermercados, escolas e
faculdades, farmacias diversificadas, academias renomadas e condominios
residenciais de todas as classes sociais.

Por essa razao, o bairro foi escolhido para a instalacdo e a implementacao
desse novo segmento no mercado de atividades de condicionamento fisico visto que

€ uma das regides de Macei6 que mais se valoriza na cidade.

3.1.2 Ambiente Econ6mico
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A cidade de Maceio, segundo dados do ano de 2015 do IBGE, possuia uma
média de 2,7 salarios minimos e 28% de sua populacao era considerada ocupada.

Alinhando esses dados a preocupacédo do bem-estar por parte da populagéo
da cidade e o nimero de academias versus o numero de alunos matriculados
conclui-se que a academia Paraiso das Aguas com a sua miss&o pioneira na cidade

podera conquistar a sua parcela no mercado de maneira significativa.

3.1.3 Ambiente Natural

Considerando a cidade como um ponto turistico mediante as opc¢des de lazer
a exemplo das praias da regido, o clima e a sensacdo térmica (com altas
temperaturas em boa parte do ano) da cidade, os habitos alimentares e o
sedentarismo das pessoas residentes tornam-se fatores basicos para que a procura
por academias e atividades fisicas sejam vitais para a implementacdo desse novo

tipo de negocio.

3.1.4 Ambiente Tecnoldgico

A empresa visa a inovacdo e as acgbfes que proporcionem uma maior
eficiéncia em seus negocios. Entende que o ambiente tecnolégico € de extrema
relevancia em termos de vantagem competitiva. Acredita ainda que as tendéncias
tecnoldgicas possuem poder e relevancia para modificar um mercado.

Dessa maneira, a empresa preza assegurar aos seus clientes um servico de
gualidade agregando valor ao negécio e a saude dos seus consumidores.

Os aparelhos, maquinarios, 0s equipamentos e todos o0s materiais
necessarios e essenciais para as operacoes estdo discriminados nos itens exigiveis

conforme o plano de marketing da empresa.

3.1.5 Ambiente Politico-Legal

A academia Paraiso das Aguas preza pela legalidade das informacées e pelo
cumprimento da legislacdo brasileira. Diante desse cenario, a empresa estard em

pleno funcionamento apés acordar as exigéncias da prefeitura de Maceio, da
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Receita Federal, da Previdéncia Social, bem como do Conselho Regional de
Educacéo fisica.

Além disso, cumprira com as diretrizes dos 6rgdos como a ANVISA, IMA,
IBAMA, Corpo de Bombeiros e outros que se enquadrem ao negocio da organizacao
visando garantir a seguranga, a transparéncia e os deveres da academia Paraiso

das Aguas.

3.1.6 Ambiente Sociocultural

Certifica-se que a populacdo da cidade de Maceié possui conhecimento da
importancia de uma vida saudavel e exercicios fisicos. Boa parte dessa populacao
esta inserida nas centenas de academias espalhadas pela cidade. Cada vez mais as
pessoas buscam por habitos essenciais para uma vida livre do sedentarismo o que
torna a missdo da Paraiso das Aguas efetiva diante dos valores e crencas da

populacédo da cidade.

3.2 O MICROAMBIENTE

3.2.1 Clientes

Os clientes da academia Paraiso das Aguas possuem perfis diversificados e
fazem parte de diferentes classes sociais. Além disso, as caracteristicas do bairro
gue a academia estara lotada séo corroboradas através do poder aquisitivo dos
moradores dessa regido e o crescimento populacional e econémico.

E importante frisar que a visdo da empresa é tornar-se referéncia no ambito
de academia aquatica na promocado da vida saudavel e para isso, estendera os seus

servicos aos mais variados perfis de consumidores da regido e da cidade.

3.2.2 Concorrentes Atuais e Potenciais

Apds uma pesquisa sobre os concorrentes diretos verificou-se que, em um
raio aproximado de 2 km, possuem cerca de 13 academias e centros de atividades
de condicionamento fisico. Essas instalacdes oferecem servigos como musculacao,

artes marciais, pilates, danca, hidroginastica entre outros. No entanto, ndo foi
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constatado ofertas de servicos semelhantes ou superiores ao da missdo da
Academia Paraiso das Aguas uma vez que trata-se de uma academia aquatica que
promove a melhoria na qualidade de vida e a perda de peso gradativa por meio de
exercicios e atividades por vias aquaticas.
A lista abaixo apresenta alguns dos principais concorrentes atuais e
potenciais da academia.
e Femelle Academia, Aerofit Academia e Hebeas Corpus localizadas no
Conjunto José Tendrio;
e Stylo Fitness, Academia Foco Fitness localizadas na Avenida Menino
Marcelo;
e Academia Ativa, Academia Club Fitness, CT Club localizadas na Avenida
Presidente Getulio Vargas; e
e Academia Tribo Fitness, F3 Fit Academia e Academia Motivacdo Sport

Fitness localizadas na Rua Eraldo Lins Cavalcante.

3.2.3 Fornecedores

A academia mantera acordos comerciais com empresas hacionais e que sao
capazes de suprir toda a demanda do negécio da Paraiso das Aguas atendendo
desde o fornecimento dos aparelhos necessarios para as atividades fisicas até a
promocdo de produtos exclusivamente comercializados nas instalacbes da
academia.

A empresa Vitally, responsavel pelo desenvolvimento e a fabricagcdo de
aparelhos e acessorios para academias condominios e residéncias, além de outros
equipamentos esportivos, como as tabelas de basquete e aparelhos destinados a
pracas publicas e a Origyn, reconhecida pelo mercado por integrar o design
inovador, ergonomia, funcionalidade e exceléncia biomecanica e por ser uma
empresa focada em criar solucdes inteligentes e definitivas para o setor serdo as
empresas fornecedoras de aparelhos e equipamentos de musculacao, ginastica e de
todas as atividades aquaticas. A partir desses acordos comerciais, a Vitally e a

Origyn irdo planejar, fabricar e fornecer equipamentos eficientes para todos os

15



servigcos ofertados que necessitem de maquinarios observando o objetivo principal
da academia que séo as atividades fisicas aquaticas.

Esse acordo comercial assegura & academia Paraiso das Aguas uma reducao
nos custos dos produtos fornecidos, preferéncia na produgcdo e na entrega desses
materiais, participacdo no planejamento em design, na fabricacdo e na logistica dos
produtos, garantia de todos os aparelhos cobrindo a manutencéo, defeitos de fabrica
e danos externos diversos. Em contrapartida, a academia deve utilizar apenas o0s
produtos ofertados pela Vitally e Origyn, respeitar todos os prazos estipulados ao
pagamento e valores acordados, realizar estratégias de marketing que promovam 0s
produtos das empresas fornecedoras, garantir as empresas parceiras a utilizacéo
dos espacos da academia quando necessario e zelar pela conservacdo dos
aparelhos e das instalagdes.

Logo abaixo estdo as informacdes basicas de cada um desses fornecedores
acordados nas parcerias comerciais com a Academia Paraiso das Aguas.

e Vitally
Nome Empresarial: PERFORMA FITNESS INDUSTRIA DE APARELHOS PARA
GINASTICA - EIRELI. CNPJ: 53.778.585/0001-31. Codigo e Descricdo da Atividade
Econdmica Principal: 32.30-2-00 - Fabricacdo de artefatos para pesca e esporte.
Endereco: Avenida Fernando Bonvino, 1800, Distrito Industrial, Sdo José do Rio
Preto, S&o Paulo, CEP 15.035-460.

e Origyn
Nome Empresarial: ORIGYM TECH COMERCIO E SERVICO DE EQUIPAMENTO
PARA ACADEMIA LTDA. CNPJ: 24.954.011/0001-79. Cédigo e Descricdo da
Atividade Econbmica Principal: 47.63-6-02 - Comércio varejista de artigos esportivos.
Endereco: Q QNA, 13, LOTE 01, LOJA 01, Taguatinga Norte, Brasilia, Distrito
Federal, CEP 72.110-130.

4. ANALISE DO MARKETING MIX (6 Ps)
4.1 PRODUTO

4.1.1 Niveis de Produto
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e Produto ou beneficio central: Os clientes adquirem servicos de atividades
de condicionamento fisico que proporcionem a eles ganhos significativos
para uma boa qualidade de vida longe do sedentarismo e maus habitos
alimentares;

e Produto basico: Espacos da academia limpos e conservados, aparelhos e
equipamentos de Ultima geracdo desenhados exclusivamente para o
negécio da empresa;

e Produto esperado: Instalagbes limpas e conservadas, equipamentos novos
com as devidas manutencdes realizadas periodicamente; profissionais
treinados e habilitados para a execucao de suas atividades;

e Produto ampliado: Comercializagcdo de alimentos saudaveis, roupas e
acessorios de empresas fornecedoras oferecendo precos baixos aos
clientes, auxilio e acompanhamento de profissionais da area de saude
antes e depois das atividades fisicas;

e Produto potencial: A academia proporciona aulas de atividades fisicas
aquaticas para adultos, gestantes e melhor idade. Conta com 90% de
profissionais pos-graduados em Natacdo e Atividades Aquaticas.
Oferece ainda a Metodologia GUSTAVO BORGES, na qual ha mudanca
de toucas de acordo com as idades e niveis técnico-pedagogico dos
alunos, porém a individualidade biolégica é respeitada.

e As piscinas possuem 15x8m e sdo aquecidas e salinizadas. O tratamento
das piscinas é realizado com sal, 0 que mantém a agua saudavel e
cristalina. Este € o método de tratamento de agua indicado para pessoas

alérgicas, idosos e bebés.

4.1.2 Classificacdo do Produto

Nossos produtos sdo intangiveis, pois prestam servicos para facilitar a vida de

todo o consumidor.

4.1.3 Decisdes Importantes em Produto
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As premissas idealizadas consideradas importantes sdo de que os produtos e
servigos oferecidos ao consumidor levardo em consideracdo as analises periddicas
sobre 0 negdcio da academia, seus concorrentes, cenario econémico e qualidade do
servico. Estudos e pesquisas serdo realizadas de forma gradativa para que a
empresa possa oferecer produtos e servicos sempre de qualidade superior de seus
concorrentes potenciais e que garantam uma boa parcela no mercado baseando-se

em sua missao e visao.

4.2 PRECO

4.2.1 Processo de Estabelecimento do Preco

O processo de estabelecimento dos precos trabalhados pela academia
considera o indice Markup. Trata-se de um indice multiplicador que é aplicado sobre
0 custo de um produto ou de um servico para que se forme o preco de venda,
baseado na ideia de preco margem - adicionando ao custo unitario do bem uma
margem de lucro.

Para discorrer brevemente sobre esse indice supracitado exemplifica-se
abaixo o calculo Markup utilizado pela empresa.

A férmula adotada para o calculo é: 100/[100-(DV+DF+LP)].
Sendo:
- 100 representa o preco unitario total de venda em percentual,
- DV para Despesas Variaveis;
- DF para Despesas Fixas; e
- LP para Margem de Lucro Pretendida.

Considerando que um de nossos servicos de hidroginastica custa R$ 65,00 e
ainda DV = 10%, DF = 10% e LP = 10%. Tem-se:
100/[100-(10+10+10)]

100/(100-30)

100/70

Markup =1,4286

Preco de venda do servigo de hidroginastica = R$ 65,00 x 1,4286 = 92,85

Salienta-se que a margem de lucro sobre o pre¢co de venda ndo poderé ser
18



maior a 100% visto que o valor do lucro esta embutido no valor do preco final do

servi¢o, dessa maneira a margem percentual nunca podera ser maior do que 100%.

4.2.2 Processo de Adequacéao do Preco

A academia trabalhard estratégias no processo de adequacdo do preco de
seus produtos e servicos. Considera importante durante esse processo a
possibilidade de:

e Precos promocionais (reducdes planejadas de precos a curto prazo para
criar um incentivo para os consumidores comprarem);

e Precos por segmentos diferentes (valores diferenciados para criangas,
gestantes, idosos e pessoas com deficiéncia);

e Precos por sazonalidade, caso ocorra (numero de inscricdes nas
academias e 0 preco costumam ser baixos no inverno, pois a demanda
por esses servicos € menor nessa eépoca do ano);

e Precos personalizados (variacbes significativas de precos de acordo com
o perfil de compra do consumidor);

e Descontos para pagamentos antecipados ou a vista; e

e Descontos por volume de compra.

4.3 PRACA

4.3.1 Praca - Intermediarios

As estratégias utilizadas para o0s canais intermediarios da academia
considerardo a implementacdo de profissionais com perfis de agente de vendas
(realizam a prospeccao de clientes potenciais), além da internet, alinhando as midias

sociais, website e aplicativos inerentes ao negdcio.

4.3.2 Praca — Canais de Distribuicédo

e Instalacdes fisicas: Local para a prestacéo dos servicos ofertados;

e Atendimento telefénico, website, midias sociais e aplicativos préprios.
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4.3.3 Praca — Politica de Canal

Os atendimentos realizados pela academia dardo-se nas dependéncias da
academia e todos os agendamentos poderdo ser feitos através do atendimento

telefdnico, website e nos aplicativos nos smartphones.

4.3.4 Praca — Aspectos Geograficos

O local das instalacdes foi escolhido através das analises econémicas e
pesquisas sobre a regido prezando pelo facil acesso, seguranca e visualizacao.

Estard situada a Avenida Menino Marcelo, n.° 40, Km 35, pr6ximo ao Eco
Park no bairro da Serraria na cidade de Macei6, Alagoas.

4.4 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (promoc3o)

4.4.1 Tipos de Propaganda

Serao utilizadas propagandas persuasivas, informativas, de lembranca e de
refor¢co nos variados canais de distribuicdo. Propagandas na TV, radio, anuncios nas

midias sociais e websites serdo apreciadas nessa estratégia.

4.4.2 Processo de Decisédo de Propaganda

e Persuasiva: Apresentando aos clientes informacbes que transmitam a
gualidade nos servicos oferecidos e nos produtos comercializados pela
academia;

e Informativa: Durante o primeiro contato com os consumidores;

e Lembranca: Utilizada para salientar aos clientes sobre a importancia de se
realizar atividades fisicas na academia Paraiso das Aguas;

e Reforco: Tipo de propaganda que sera utilizada com o intuito de promover os

resultados obtidos, reconhecimentos, premiacdes entre outros.

4.4.3 Promocéo de Vendas

Observando que durante os periodos de baixas temperaturas na cidade, o
namero de inscritos e os valores dos servigos oferecidos pelas academias séo
baixos, a Paraiso das Aguas mantera estratégias para a promocdo de vendas
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prezando pelo estabelecimento de preco da empresa. Além disso, andalises sobre os
servigcos e campanhas promocionais serdo ofertadas com o objetivo de prospectar

novos clientes.
4.5 PESSOAL

4.5.1 Rapidez no atendimento

A Paraiso das Aguas preza pela qualidade e celeridade no atendimento ao
cliente. Toda solicitacdo dos consumidores passara por profissionais habilitados uma
vez que avaliardo cada uma delas e buscardo atendé-las com a maior brevidade

possivel.

4.5.2 Cortesia

Frisa-se que a academia ofertara acdes que fidelizem cada cliente atendido
nas instalacdes da empresa. Ressalta-se que um dos valores da Paraiso das Aguas
€ 0 comprometimento com 0s seus consumidores. Programas de descontos com

outras empresas e instituicdes também serdo implementadas.

4.5.3 Qualificacao técnica e profissional

A academia conta com 90% de profissionais pés-graduados em Natacdo e
Atividades Aguaticas. Todos eles sdo treinados em cursos de atendimento ao cliente

de diversos perfis e condicdes fisicas.

4.5.4 Servigos Oferecidos

e Natacdo para bebés

e Bebé | e Il: criancas a partir de 6 meses com acompanhamento de um
responsavel

e Bebé IlI: criancas de 25 a 36 meses sem acompanhamento do responsavel

e Natacdo Infantil: Criancas a partir de 3 anos

e Natacao Adulto: Jovens a partir de 13 anos e adultos

e Natacao terapéutica

e Natacao adaptada

e Hidroginastica para a Terceira Idade, Gestantes e pessoas com deficiéncias
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e Hidroterapia

e Hidromix
e Halliwick
e \Watsu

e Circuito na piscina

e Agqua Zumba

e Aqua Hit

e Raia Livre

e Studio Pilates: atendimento com até 10 alunos
e Musculacéo

e Spinning aquéatico

e Danca aquatica

e Maratona aquatica

e Fisioterapia aquatica

e Reeducacéao Postural Global (R.P.G.)
e Nadar Leg

e Treinamento funcional Aquatico

e Cross Training Aquatico

e Suspension Training Aquatico

e Triathlon Aquatico
4.6 APRESENTACAO/PERFORMANCE

4.6.1 Comunicacéo visual e sinalizacao

A identidade visual da academia Paraiso das Aguas alinha a missdo a visdo
sendo capaz ainda de promover os valores da empresa num primeiro contato com a
marca.

O logotipo da empresa ficara lotado em lugares de facil acesso e que permita
as pessoas uma grande visualizacdo mesmo distante das instalacdes. A marca
ficara estrategicamente espalhada nos locais que proporcione uma grande

percepcao sobre 0 negodcio da academia e 0s seus objetivos.
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ACADEMIA
PARAISO DAS AGUAS

ACADEMIA Emb’eve_
PARAISODASAGUAS  na Serraria [
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ACADEMI|A
PARAISO DAS AGuas

Em breve na Serrarja

. 0

o -

Exemplo de divulgagdo em painéis na regido onde a academia sera instalada.

4.6.2 Departamentalizacao

O modelo de departamentalizacdo adotado pela academia é a Funcional.

5. ANALISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DA EMPRESA
5.1 OS PAPEIS DE COMPRA

5.1.1 Iniciador

E quem manifesta o interesse ou desejo de compra. Aquele que busca suprir
suas necessidades no ato da compra, denominado de consumidor potencial.

A academia paraiso das aguas tem como iniciadoras as pessoas que buscam
praticar exercicios fisicos e ndo gostam da academia tradicional. Pessoas que

buscam manter a forma e a qualidade de vida, fazendo exercicios na agua.

5.1.2 Influenciador

E aquela pessoa que auxilia e influencia na tomada de decisdo de compra,
acaba justificando a intencdo de compra. Possui o conhecimento sobre o produto, as
vezes ja tiveram experiencias, com isso mostram caracteristicas e qualidades que
acabam sendo fundamentais para a finalizagéo do processo.
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No caso da academia os influenciadores serdo pessoas que ja realizaram
algum tipo de exercicio na 4gua, como hidroginastica, natacédo, dancas, que possam
relatar os beneficios que a agua traz na préatica de atividade fisica, inclusive na
sensacao de bem estar.

5.1.3 Decisor

E quem realmente toma a decisdo de compra, mesmo que ele ndo seja quem
vai utilizar o produto ou possua o recurso financeiro.

Em relacdo a academia serd a pessoa que ira decidir se matricular, apos
conhecer 0s servigos, estara disposto a usufruir do que esta sendo ofertado.

5.1.4 Comprador

Como o nome ja diz, é quem realiza a compra. Por vezes o comprador nao e
o iniciador, influenciador ou decisor, ele € denominado assim pois sera quem
efetuara de fato a compra.

Para a academia sera quem realiza o pagamento da matricula e das

mensalidades.

5.1.5 Usuario

E quem realmente vai utilizar o servico, quem ira frequentar a academia e
participar das atividades oferecidas. Independente dele ter praticado alguma
influéncia nas etapas anteriores, € fundamental que o usuario fique satisfeito com o
servico, para assim divulgar e acabar fazendo o papel de influenciador para outras

pessoas.

5.2 TIPOS DE COMPORTAMENTO

5.2.1 Comportamento de Compra Complexo

Esse tipo de comportamento de compra ndo € aplicavel aos negdcios da
academia Paraiso das Aguas visto que os servicos oferecidos aos consumidores

possuem o objetivo de melhorar a qualidade de vida deles de forma continua.
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5.2.2 Comportamento de Compra Habitual

Considerando os objetivos da academia percebe-se que esse tipo de
comportamento de compra € considerado aplicavel uma vez que o desejo de se

manter uma vida mais saudavel torna-se um fator habitual entre os consumidores.

5.2.3 Comportamento de Compra que Busca Variedade

As estratégias de promocado dos servicos utilizadas pela academia
desconsideram qualquer tipo de comportamento de compra que buscam variedades.
Um dos objetivos da empresa é oferecer produtos e servigcos pioneiros na
cidade e no estado tornando-a uma referéncia nesses servicos e no ramo atuante e,
consequentemente, todas essas agdes serdo satisfatorias para que os consumidores

nao mantenham esse tipo de comportamento.

5.3 FATORES DE INFLUENCIA DO COMPORTAMENTO DE COMPRA

5.3.1 Fatores Sociais

Fatores sociais se referem ao meio e aos grupos aos quais cada consumidor
pertence. Esse aspecto valoriza o cotidiano que o cliente faz parte e com o qual ele

interage.

5.3.2 Fatores Pessoais

Ao combinar a idade, a cultura e as necessidades simultaneamente, formam
um perfil mais especifico e Unico, tornando esse fator como um dos mais complexos

de se aprofundar devido a pluralidade de aspectos que apresenta.

5.3.3 Fatores Psicoldgicos

O fator psicoldgico é tido como o entendimento do comportamento humano
considerando o diagnostico de todas as suas necessidades uma vez que 0 processo
de tomada de decisdo é baseada na percepcdo das necessidades desejadas.

Torna-se um fator importante, pois € necessario ter conhecimento do
comportamento do cliente, entender como interagem as suas decisbes e

acompanhar o seu histérico.
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5.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

5.4.1 Reconhecimento da Necessidade

O reconhecimento da necessidade é caracterizado quando o cliente percebe
que ha um problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser satisfeita. Os
servigos da academia possuem influéncia de despertar esse tipo de reconhecimento
nos consumidores da regido e cidade.

5.4.2 Busca de Informacdes

ApOs o reconhecimento da necessidade, a busca sobre como o cliente pode
se satisfazer é iniciada. E um item do processo muito importante, pois 0s assuntos e
os interesses da sociedade nos dias atuais estdo mais evidentes e possuem poder

para influenciar grupos ou a populacao.

5.4.3 Avaliacao das Alternativas

Nesta etapa o cliente avalia todas as informacdes e todas as opc¢les
selecionadas, que o mesmo considerou relevante. E 0 momento em que o cliente
avalia os pontos fortes e fracos de cada alternativa para, assim, fazer sua escolha.

O cliente avaliara qualidade, preco, estrutura, ambiente. E um processo
subjetivo, onde o cliente escolhera a opcdo que melhor lhe proporcionara um custo
beneficio, ou seja, aquela em que ha mais beneficios buscados pelo cliente.

Torna-se necessario nesta fase avaliar quais os atributos e beneficios séo
mais relevantes e que mais chamam a atencéo dos possiveis clientes potenciais da
academia para, assim, criar estratégias que enaltecam esses atributos a vista do
cliente e, este, possa considerar a academia Paraiso das Aguas a que melhor

atendera suas necessidades.

5.4.4 Decisdo de Compra

Nesse item ocorrem trés fases: No primeiro momento o cliente faz a sua
escolha. Na segunda fase é a formacéo da inten¢cdo de uma compra. Ja a terceira €
caracterizada pela realizagdo da compra, pagando pelo produto e obtendo a sua

posse.
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5.4.5 Comportamento P6s-Compra

Sabe-se que as experiéncias dos clientes com as compras realizadas e a
utilizacdo dos produtos terdo impacto nas préximas decisdes. Se a experiéncia for
considerada positiva € provavel que o consumidor adquira novos produtos da
mesma empresa. Em contrapartida, se for negativa o cliente ficara insatisfeito
tornando a relagdo pouco duradoura com a empresa.

Torna-se importante nesta etapa a organizagdo criar mecanismos para saber
como foi a experiéncia do cliente perante o produto e se, este, atendeu suas
expectativas. Com estes mecanismos, a academia sabera se as expectativas dos
clientes estdo sendo atendidas e, se, caso contrario ndo estejam, conhecer onde
estdo as nao conformidades (falhas) e, assim, rever o processo e corrigir as falhas.
Além de que, caso a expectativa do cliente ndo tenha sido atendida ou pior o cliente
tenha ficado com uma imagem negativa da empresa, a mesma sabendo disso, pode
tentar reverter essa imagem negativa a partir de estratégias de compensacéo,
reconhecendo a falha e demonstrando, também, que aquilo estd sendo corrigido
para ndo acontecer novamente.

A academia Paraiso das Aguas manterd esses mecanismos de conhecer
sempre como foi as experiéncias do cliente ativos e bem geridos, pois um dos

objetivos € a melhoria continua dos servicos prestados.

6. ANALISE DA CONCORRENCIA

6.1 AMPLITUDE DE ANALISE DO CONCORRENTE (MATRIZ SWOT)

s Forcgas:

e Servicos diversificados e de qualidade: A academia possui mais de 20
modalidades e muitos desses servi¢cos sao pioneiros no estado;

e Capacitacdo dos profissionais: A Paraiso das Aguas conta com 90% de
profissionais pés-graduados em Natacdo e Atividades Aquaticas. E todos
eles séo treinados em cursos de atendimento ao cliente de diversos perfis

e condicdes fisicas;
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Localizagédo: O local das instalagBes foi escolhido através das analises
econbmicas e pesquisas sobre a regido prezando pelo facil acesso,
seguranca e visualizagao;

Infraestrutura: Local climatizado, bem iluminado, hospitaleiro composto
ainda de éareas verdes. Os espacos fisicos das atividades possuem
mobilidrios e aparelhos novos e de Ultima geracao totalmente desenhados

para atender a infraestrutura da academia.

 Fraquezas:

Custos operacionais: Altos custos dos servicos, manutencdo e zelo da
estrutura da academia;
Empresa recém inserida ao mercado da cidade: O desconhecimento dos

consumidores sobre os servicos e produtos diferenciados oferecidos.

% Oportunidades:

Clima da cidade e a busca por qualidade de vida: Sdo oportunidades que
a academia deve considerar para satisfazer os seus clientes visto que o
clima caracterizado por altas temperaturas em grande parte do ano e o
desejo dos clientes na procura por uma vida mais saudavel tornam os
objetivos da empresa satisfatorios;

Diferenciacdo competitiva: Constatou-se que 0S concorrentes atuais e
potenciais da academia Paraiso das Aguas n&do oferecem a maioria das
modalidades da empresa. Muitas dessas modalidades, inclusive, sao

pioneiras no estado.

s Ameacas:

Consolidacao da concorréncia no mercado da cidade: Muitos concorrentes
potenciais da academia estéo presentes na cidade ha anos e sdo bastante

conhecidos e renomados na regiao;
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Interno

Externo

Cenério econdmico desafiador: As oscilagbes na economia brasileira
afetam o poder de compra de cada consumidor tornando os negdécios da
academia vulneraveis a baixa procura pelos servicos e produtos

oferecidos.

Fatores Positivos Fatores Negativos

Forcas
Servicos diversificados e de qualidade;
Capacitacido dos profissionais;
Localizagio;

Infraestrutura.
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6.2 BENCHMARKING

AMALISE DA CONCORREMCIA (ATUAL E POTENCIAL)

) Paraiso Stylo Aerofit Femelle i i
Produtos/Servigos | ;.- Aguas Fitt:ess Academia Academia Ml;.:zig:rtlia ﬁcﬂiﬁ:“ :
Natacdo parabebds | R590,00 | ps9g,00 RS 80,00 RS 100,00 NP NP

Natacdo infantil RS 80,00 | gs 9,00 RS 80,00 RS 100,00 NP NP
Natacdo Adulta RS 70,00 | ps 80,00 RS 70,00 RS 80,00 RS 90,00 NP
Matagido Terapéutica R% 110,00 NE NP RS 120,00 NP NP
Natacao Adaptada | RS 130,00 NP RS 100,00 RS 110,00 NP NP
Hidroginastica RS 65,00 | gs 70,00 RS 85,00 RS 70,00 RS 75,00 NP
Hidroterapia RS 90,00 NP NP NP NP NP
Hidromix RS 80,00 NP NP NP NP NP
Halliwick RS 80,00 NP NP NP NP NP
Watsu RS 120,00 NP NP NP NP NP
Circufto na Piscina RS 60,00 | RS 70,00 RS 75,00 RS 60,00 RS 70,00 NP
Agua Zumba RS 60,00 | RS 65,00 RS 70,00 RS 60,00 RS 60,00 NP
Agua Hit RS 60,00 | RS 65,00 RS 70,00 RS 60,00 RS 60,00 NP
Raia Livre RS 60,00 | RS 70,00 RS 70,00 RS 65,00 RS 60,00 NP
Studio Pilates RS 90,00 | RS 80,00 RS 90,00 RS 85,00 RS 100,00 RS 100,00
Musculacao RS 65,00 | RS 75,00 RS 70,00 RS 65,00 RS 75,00 RS 60,00
Spinning Aquatico RS 90,00 | RS 80,00 NP RS 75,00 RS 75,00 NP
Danca Aquatica RS 60,00 | RS 70,00 RS 60,00 RS 60,00 RS 65,00 NP
Maratona Aquatica RS 70,00 | RS 80,00 RS 80,00 RS 60,00 RS 70,00 NP
Fisioterapia Aquatica | R§ 110,00 | RS 110,00 NP RS 95,00 RS 120,00 NP
R.P.G. RS 60,00 NP NP RS 65,00 RS 70,00 NP
Nadar Leg RS 60,00 NP NP RS 70,00 RS 70,00 NP
Funcional RS 70,00 | RS 90,00 RS 80,00 RS 75,00 RS 70,00 RS 80,00
Cross Training RS 70,00 | RS 90,00 RS 80,00 RS 75,00 RS 70,00 RS 80,00
Suspension Training | pe 79,00 | RS 90,00 RS 80,00 RS 75,00 RS 70,00 RS 80,00
Triathlon RS 100,00 NP NP NP NP NP
Mota: Analiserealizada entre 05 meses defeversiro e abrll de201 S_.
MP: Mao possui.
. Paraiso Stylo Aerofit Femelle i i
Notas atribuidas a: | ;. Aguas Fitt:ess Academia Academia Aa:l;?ig:'rtlia M:tdﬁ:“ :
Infraestrutura 5 4 4 3 3 2
Apz_lrelhos e 5 5 5 4 4 3
equipamentos
P e |5 | s ; : 4 v
Seguranca B 5 4 4 5 3
Atendi'm:-?ntu ao 5 5 4 4 4 4
publico
Variedi.:de de 5 5 5 4 3 7
servicos

Mota: Dados extraidos da pesquisa de satisfacao do cliente realizada pelo Conselho Regioral de Educacao Fisicade Alagoas no primeiro semestre de

2017.
MP: Ndo possui.

£ — Excelente; 4—Bom; 3— Regular; 2 - Razodvel; 1 —Ruim.
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Paraiso das

Aerofit

= : Stylo Femelle F3 Fit Academia
Informagdes Ge .
Aror rais Aguas Fitness Academia Academia Academia Ativa
Horario de atendimento 05:30 as 05:30 as 05:15 as 05:30 as 05:00 as 05:45 as
(Seg. a Sabado) 22:00 23:00 22:00 22:00 22:00 21:00
Facebook Facebook
! Facebook, Facebook, Facebook, !
Midias Sociais Inst_agram, Instagram e | Instagram e Instagram e Inst;lagram, Facebook e
Twitter e Whatsa Whatsa Whatsa Twitter e Instagram
Whatsapp s PP s Whatsapp
Website 1M SIM NAD SIM NAD NAD
Publicidade Extrema Extrema Alta Alta Media Baixa
Classe-alvo A, B, C,D A, BeC BeC AeB A, BeC B,CeD
Estimativa de clientes [EUEEREEES 685 420 310 269 280
mensalistas

Mota: Analiserealizada entre os meses de feversiro e abril de 2015,

6.3 DIMENSOES DE ANALISE COMPETITIVA

MP: Mo possui

6.3.1 Concorréncia

Analisando as estratégias implementadas pelas concorrentes potenciais e
atuais da academia Paraiso das Aguas constata-se que a empresa busca inserir
acOes diversificadas que tornem-a referéncia no mercado de empresas e centros de
atividades e condicionamento fisico.

Devido as caracteristicas do clima da cidade e a preocupacdo com o bem-
estar e a manutencédo da qualidade de vida é comum observar uma boa quantidade
de academias na regido e na cidade tanto na parte alta quanto na parte baixa de
Macei6. Academias nacionais concorrem diretamente com empresas de bairro e que
atendem um publico relativamente alto. Existe ainda profissionais indiretos que
atuam de maneira informal realizando consultorias e prestando servigcos particulares

tornando a concorréncia maior.

6.3.2 Novos entrantes

Nos ultimos anos a cidade teve um aumento no numero de academias
trazendo marcas jamais vista no estado. Essas academias contribuiram para a
insercdo de milhares de novos clientes, além de impactar negativamente para as
academias menores € com poucos recursos para novos investimentos espalhadas
nos bairros de Maceio.

Cada vez mais observa-se a entrada de novas bandeiras do mercado. Esse

fato faz com que a Paraiso das Aguas se preocupe em melhorar sempre 0s servicos
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oferecidos a sociedade prezando pela qualidade e diversificacdo dos produtos e
modalidades ofertadas.

6.3.3 Produtos substitutos

Profissionais e empresas do ramo de atividades e condicionamento fisico
sempre buscam melhorias e adequacgcBes nos exercicios realizados. Existem
parcerias entre profissionais da area de saude com as organiza¢cdes que projetam
aparelhos e equipamentos desse segmento com o objetivo de favorecer a salde e o
bem-estar de quem utiliza-os.

Produtos e servigcos estdo sempre em constante mudanca. As informacdes e
os resultados de pesquisas nos dias atuais proporcionam a sociedade ganhos na
percepcdo sobre uma vida mais saudavel e a preocupacdo em manter uma

gualidade de vida melhor.

6.3.4 Poder de negociacdo dos compradores

E importante lembrar que o mercado sofre alteraces constantes. O poder de
negociacdo dos compradores € sempre consideravel e isso explica as mudancas
existentes atualmente.

Na cidade existem diversas opcdes que visam a melhoria na qualidade de
vida e livre do sedentarismo. Entre essas opcdes estdo a oferta de servi¢cos baratos
em relacdo aos grandes centros e academias espalhadas em Maceid. E esse

cenario ratifica a influéncia e o poder de negociacao de cada consumidor.

6.3.5 Poder de negociacao dos fornecedores

Quanto ao poder de negociacdo dos fornecedores, a academia Paraiso das
Aguas corrobora os acordos comerciais realizados com empresas renomadas no
mercado de fabricacao de aparelhos e equipamentos de musculacéo e ginastica, por
exemplo. Acredita ndo existir fatores que contribuem negativamente para o0s

negocios da empresa.
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7

No entanto, € sempre importante frisar que esse aspecto deve ser
considerado nos cenérios desafiadores onde geralmente ocorre a preocupacdo de

reduzir custos operacionais e cortar gastos desnecessarios.

7. SEGMENTACAO DE MERCADO

7.1 CONCEITO

7

Segmentacdo de mercado € a divisdo dos clientes em grupos com
caracteristicas e interesses semelhantes.

E de suma importancia no mundo globalizado e heterogéneo atual. A
empresa precisa conhecer profundamente seu publico-alvo, conhecer suas
necessidades e desejos, até aqueles mais intimos. Conhecer 0 que os clientes
potenciais, esperam, anseiam e quais suas maiores expectativas. Quais 0s atributos
e significados mais relevantes para sua satisfacdo no servi¢co proposto.

A segmentacédo direciona quais sdo os grupos que de fato possuem interesse
naquele produto/servico e, assim, a empresa pode criar estratégias focais
diretamente para aquele publico. Sem uma segmentacdo de mercado, a empresa
gastara tempo e dinheiro em acdes para publicos amplos e distintos, que nao
possuem interesse em seu produto, sem contar que segmentar e conhecer a fundo
seu publico-alvo direcionando estratégias especificas para estes € um grande fator

de vantagem competitiva.

7.2 EXIGENCIAS PARA SEGMENTACAO

Nosso publico-alvo sdo pessoas que desejam principalmente emagrecer
(perder peso), mas também individuos que desejam manter a forma e uma vida
saudavel por meio de praticas de atividades fisicas. S6 que neste caso, de uma
forma diferenciada, por meio de atividades convencionais nas academias
tradicionais, mas na Academia Paraiso das aguas, como o préprio nome ja sugere,
dentro d’agua. Para segmentar com mais precisdo e, assim, identificar os clientes

potenciais a Academia Paraiso das Aguas fard uma pesquisa de mercado para
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analisar de fato quem sao seus clientes potenciais e, assim, seu grupo (publico-alvo)
focal.

A academia Paraiso das Aguas por meio da pesquisa de mercado além de
identificar seu publico-alvo pode, também, descobrir e identificar interesses e
desejos desse publico, bem como suas preferéncias e quais fatores consideram
relevantes. Isso se torna importante, visto que, varios grupos singulares, como por
exemplo, de diferentes faixas etarias tém interesse no servi¢co, ou seja, apesar de
todos do grande publico-alvo terem interesse no mesmo servico, género e faixas
etarias distintas fazem com que cada subgrupo considere atributos especificos e
fatores relevantes particulares. Entéo, exige-se uma pesquisa de mercado detalhada
gue além de identificar o grupo focal, identifique e diferencie os subgrupos distintos
gue estdo inseridos no grupo principal, ja que € um servico que abrangem diferentes

géneros e faixas etarias.

7.3 BASES PARA SEGMENTACAO

7.3.1 Geogréafica

A segmentacdo geografica € aquela que consiste na divisdo de grupos por
localidade (bairro, cidade, estado, regido, pais), visto que cada localidade tem seus
costumes, gostos e preferéncias. Torna-se necessario analisar as particularidades
de cada area para, assim, poder adaptar a prestacdo do servico de acordo com as
singularidades geograficas de cada area.

A academia ficara localizada na Avenida Menino Marcelo, n.° 40, Km 35,
proximo ao Eco Park no bairro da Serraria na cidade de Maceio, Alagoas. E uma
localizagdo bem central do municipio de Maceid, ou seja, € uma localidade central
tanto para a parte alta quanto para a parte baixa da cidade de Maceid. Isso
proporciona que tanto pessoas da parte alta quanto da parte baixa da cidade
possam se beneficiar do servico da academia, visto que a distancia € equilibrada
(central) para ambos os extremos. Como é o primeiro empreendimento (a sede), ou
seja, ndo ha, no momento, filiais em outros territérios. A segmentacdo neste fator
ocorre em abranger as diferengcas que possam existir entre a parte alta e a parte

baixa do municipio de Maceio.
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7.3.2 Demografica

A segmentacdo demogréfica € aquela que consiste na divisdo de grupos por
meio de caracteristicas populacionais (género, faixa etaria, renda, religido, politica,
escolaridade entre outros fatores), visto que cada fator deste condiciona subgrupos
singulares em preferéncias, gostos e interesses.

A academia Paraiso das Aguas tem como publico-alvo aqueles que tenham
interesse principalmente em emagrecer (perder peso/gordura), mas abrange
também o publico que quer manter a boa forma e uma vida mais saudavel baseada
na pratica de exercicios fisicos, ou seja, a segmentacao, neste caso, possui diversos
subgrupos distintos, pois abrange tanto homens quanto mulheres. Abrange também
desde adolescentes, adultos até idosos. Pela diferenciacdo da prestacdo dos
servigos, que sado as atividades feitas dentro d’agua, o que requer maquinario
adaptado e proprio para a agua e por toda a manutencdo. A segmentacao da renda
seria da classe média até a alta (A, B, C e D), devido ao preco moderado

(intermediario) do servico.

7.3.3 Psicografica

A segmentacao psicografica € aquela que consiste na divisdo de grupos por
meio de caracteristicas intrinsecas (internas) dos individuos como personalidade,
estilo de vida, comportamentos, classe social, grupos sociais aos quais esta inserido.
E uma segmentacéo bastante complexa em ser definida, visto que contempla fatores
extremamente subjetivos e particulares dos individuos, que nem sempre sdo téao
faceis ou rapidos de serem identificados.

Como o publico-alvo majoritario da academia Paraiso das Aguas sdo as
pessoas que desejam emagrecer, ou seja, estdo de fato ou sentindo que estdo com
sobrepeso, pode-se analisar que sdo pessoas que podem estar com a auto-estima
baixa, que leva a timidez, retracéo e introspecc¢ao do individuo, ou seja, sdo pessoas
gue precisam de motivacdo e apoio. Pode-se analisar, também, que podem ser
pessoas que tiveram por muito tempo habitos alimentares inadequados e
exagerados e que nao praticavam atividades fisicas regularmente. Em relacdo a
classe e aos grupos sociais, abrange tanto a classe média quanto a classe alta, cada
classe possui estilos de vida, comportamentos, atitudes e costumes condizentes

com o meio social a qual estdo mais inseridas, ou seja, bem particulares, o que torna
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necessario uma pesquisa mais especifica para se compreender e analisar com mais

preciséo.

7.3.4 Comportamental

A segmentacdo comportamental € aquela que consiste na divisdo de grupos
por comportamentos, como o proprio nome ja menciona. E, também, uma
segmentacdo bem complexa de ser analisada, pois também esté diretamente ligada
a fatores extremamente subjetivos do individuo, que séo influenciados por diversos
outros fatores pessoais e sociais da pessoa.

No caso da academia Paraiso das Aguas se pode inferir um comportamento
do publico-alvo de uma busca de um estilo de vida mais saudavel, com a
necessidade de uma pratica de atividades fisicas regulares. Muitos destes, podem
ter vivido por muito tempo sem uma pratica de exercicios fisicos frequentes. Outro
comportamento € a proximidade e o prazer de estar na agua, por meio dos
exercicios aquaticos, ou seja, € um publico que tem uma predisposicéo de gostar de
estar em contato com a agua. Neste topico, também, torna-se imprescindivel uma
pesquisa mais aprofundada para se saber com mais detalhes quais o0s

comportamentos sao inerentes ao publico-alvo.

7.4 BENEFICIOS DA SEGMENTACAO

A segmentacdo é uma vantagem competitiva, além de um fator estratégico
chave para a organizacdo. A partir da segmentacdo de mercado a empresa pode
direcionar estratégias e acdes para o publico que de fato tem interesse pelo produto
e/ou servico prestado. Sem perder tempo e principalmente, dinheiro em acoes,
publicidade e propaganda que podem nao ter o retorno esperado, pois ndo foram
direcionadas ao publico-alvo.

A segmentacdo serve, também, como uma forma de conhecendo quem sao
0s grupos do seu publico-alvo, possa se fazer pesquisas e estudos para
compreender mais profundamente aquele publico, suas necessidades, desejos,
anseios, preferéncias, interesses, e, assim, conhecendo tudo isso se pode criar
estratégias para atender, o que aumenta as chances de atender as expectativas dos
clientes, visto que a empresa estara prestando os servicos em conformidades com

as necessidades e interesses do seu publico-alvo. E expectativas atendidas,
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exceléncia na prestacdo do servigo significam fidelizagdo do cliente, ou seja, este
mantera um relacionamento de longo prazo com a empresa.

Isso tudo faz com que cada vez mais a empresa ganhe espago no mercado
do segmento e, assim, conseguindo a ser e se manter como lider do mercado. Além
de campanhas de marketing préprias para cada grupo, dessa forma, pode-se
escolher o canal de marketing mais adequado, na linguagem mais adequada com os
estilos de propaganda mais coerentes e instigantes para os grupos do publico-alvo.

8. ANALISE DE POSICIONAMENTO

8.1 DEFINICAO

De acordo com Kotler (2012), “posicionamento € a agao de projetar a oferta e
a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo”. Dessa forma, o posicionamento surge para implantar na mente dos
clientes os beneficios e a diferenciagdo do produto ou servigco ofertado para que
assim satisfaca o consumidor. Com isto, a empresa conseguira maximizar o seu
potencial. E importante salientar que o posicionamento ndo tem o foco apenas no
presente, mas procura desenvolver também o potencial do que a empresa pode vir a
se tornar. Além do que, o posicionamento considera ndo somente o publico-alvo,
mas também 0s seus concorrentes; pois é necessario té-los como estrutura de
referéncia para definir os seus objetivos. Feito isto, deve-se identificar os pontos de
paridade e de diferenca com base na estrutura de referéncia. E por fim, cria-se algo

gue remeta ao posicionamento e a esséncia da empresa.

8.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO

8.2.1 Posicionamento por atributos/beneficios

Para os clientes, os atributos ou beneficios sédo o que torna o servi¢o ofertado
atrativo e digno de ser escolhido. Diante disso, a Academia Paraiso das Aguas
entende que entra no mercado para oferecer um servigo jamais Visto nesta
proporcdo na cidade. O conceito trazido € novo e impactante ao analisar as

academias ja existentes em Macei6. Um dos pontos de diferenga da empresa é
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ofertar servicos ja existentes no mercado de uma forma diferenciada, que além disso

causa um impacto menor no corpo evitando lesdes.

8.2.2 Posicionamento por qualidade/preco

Ao verificar a diferenca entre os precos da Academia Paraiso das Aguas e
das empresas concorrentes, percebe-se que ha uma similaridade entre eles. No
entanto, a empresa se planeja para oferecer um servigo superior. Ou seja, o cliente
que migrar para a Academia Paraiso das Aguas recebera um servico elevado por

um precgo equivalente ao do mercado.

8.2.3 Que posicionamento a empresa deseja ter

A empresa esta comprometida em tornar-se referéncia no segmento, sendo
reconhecida pelo servico executado com destreza, demonstrando o valor que o bem-

estar do cliente representa para a mesma.

8.2.4 Que concorrentes precisa superar

Os concorrentes que precisam ser superados sdo basicamente os que estdo
situados no entorno da empresa e que oferecerem uma ameaca quanto ao nivel do
servico. Além disso, como a concorréncia ja esta no mercado possui um publico
consolidado, dessa forma a empresa devera atrair os clientes que se encaixam no

publico-alvo.
8.3 VANTAGENS COMPETITIVAS

8.3.1 Produto

A empresa oferecera servicos relacionados principalmente ao
condicionamento fisico, no qual diferentemente das academias presente na cidade,
todos eles serdo realizados na agua. Dessa forma, busca-se proporcionar satisfacao
aos clientes por meio das atividades, dos profissionais envolvidos, do ambiente, do

atendimento e da qualidade.
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8.3.2 Preco

Como ja observado, a definicdo dos precos é condizente com o mercado, no
qual passardo por um processo de adequacdo. Porém, adianta-se que serao
ofertados pacotes personalizados de acordo com a necessidade e escolha dos

clientes.

8.3.3 Ponto

A Academia Paraiso das Aguas situar-se-a no bairro da Serraria, em Maceio.
Suas instalagbes promovera um ambiente agradavel e confortavel para melhor
atender aos clientes, dispondo de equipamentos de Ultima geragéo e profissionais

gualificados.

8.3.4 Promocéao (Comunicacao Integrada de Marketing)

Havera uma diversificacdo na utilizacdo de propagandas. Desse modo, serao
realizadas propagandas na televisdo, no radio, nas midias sociais, websites, um
aplicativo proprio da empresa para smartphones e contaremos também com

anuncios espalhados pelo bairro.

9. PROJECOES FINANCEIRAS

9.1 ANALISE DO PONTO DE EQUILIBRIO

Sabe-se que o ponto de equilibrio € quando as receitas e as despesas do
periodo sdo iguais. Isto é importante pois mostra qual faturamento minimo a
empresa precisa ter para cobrir 0s gastos fixos e variaveis, ou seja, conseguir pagar
as contas, e a partir disso ter a previsao de lucro.

O investimento inicial foi de aproximadamente R$ 165.500,00 (R$165.435,42),
este valor foi rateado igualmente entre os quatro socios, onde cada um investiu
cerca de R$ 41.375,00. Como os socios também trabalham na empresa na parte da
geréncia, eles possuem a receber de pré-labore uma quantia no valor de R$
4.200,00, que sera rateado igualmente entre todos, onde cada um recebera

igualmente um valor de R$ 1.050,00.
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De acordo com as analises e previsdes feitas, 0s custos e despesas mensais
fixas e variaveis totais sdo de R$ 26.323,33 e a previsdo de receita por més € de R$
30.050,00, pode-se perceber que com 0s custos e despesas atuais a academia
geraria um lucro liquido de R$ 3.726,67. A margem de lucro ainda é pequena, devido
a quantia que foi investida, mas a perspectiva é que essa quantidade de clientes
aumente, gerando mais receita para organizacao. O lucro liquido sera, também,
rateado igualmente entre os socios, como retorno do investimento inicial. Cada sdcio
recebera cerca de R$ 932,00 (R$ 931,68). O tempo de retorno do investimento sera
de aproximadamente 45 meses (quase 3 anos e 9 meses).

O ponto de equilibrio é (custos e despesas totais / margem de contribuicao
unitaria). Margem de contribuicdo € (preco de venda unitario - custos e despesas
variaveis unitarios).

A média do preco unitario de venda foi de R$ 80,13 (venda total / quantidade
de alunos (30050/375)).

Os custos e despesas variaveis unitarios deu R$ 7,01 (custos e despesas
variaveis / quantidade de dias (168,33/24), a academia funcionara de segunda a
sabado - 6 dias na semana X por 4 semanas).

A margem de contribuicdo unitaria foi de R$ 73,12.

Logo, o Ponto de Equilibrio foi de 360 alunos ao todo distribuidos nas diversas

modalidades de exercicios fisicos aquaticos disponibilizados pela academia.

9.2 PREVISAO DE VENDAS

As previsfes de vendas da tabela abaixo foram estimadas fundamentando-se
nas analises das empresas concorrentes - atuais e potenciais -, realizadas entre os
meses de fevereiro e abril de 2018. A base dos calculos considera a modalidade de
um dos contratos oferecidos aos clientes (mensal), a quantidade de alunos e o seu

valor unitério.

Previsdo de vendas
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Natacdo para bebés 8 20 R$ 90,00 R$ 1800,00
Bebé | e II: criangas a partir
de 6 meses com
acompanhamento de um
responsavel
Bebé llI: criancas de 25 a
36 meses sem
acompanhamento do
responsavel
Natagéo Infantil: Criancas a 12 15 R$ 80,00 R$ 1200,00
partir de 3 anos
Natagdo Adulto: Jovens a 12 15 R$ 70,00 R$ 1050,00
partir de 13 anos e adultos
. 8 10 R$ 130,00 | R$ 1300,00
Natacdo adaptada
. . 10 20 R$ 110,00 | R$ 2200,00
Natacao terapéutica
. _ » 10 12 R$ 110,00 | R$ 1320,00
Fisioterapia aquatica
_ o 8 10 R$ 70,00 R$ 700,00
Suspension Training
_ 12 15 R$ 100,00 | R$ 1500,00
Triathlon
o 10 20 R$ 70,00 R$ 1400,00
Cross Training
_ _ 12 20 R$ 90,00 R$ 1800,00
Treinamento funcional
Reeducacéo Postural 10 14 R$ 60,00 R$ 840,00
Global (R.P.G.)
_ o 12 20 R$ 65,00 R$ 1300,00
Hidroginastica para ldosos,
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Gestantes e pessoas com

deficiéncias
6 8 R$ 60,00 R$ 400,00
Nadar Leg
. 14 20 R$ 65,00 R$ 1300,00
Musculagéo
Studio Pilates: atendimento 10 14 R$ 90,00 R$ 1260,00
com até 10 alunos
- 10 12 R$ 70,00 R$ 840,00
Maratona aquatica
10 20 R$ 60,00 R$ 1200,00
Danca aquética
8 10 R$ 90,00 R$ 900,00
Spinning aquatico
_ _ 10 20 R$ 90,00 R$ 1800,00
Hidroterapia
_ _ 6 15 R$ 80,00 R$ 1.200,00
Hidromix
. o 8 10 R$ 60,00 R$ 600,00
Circuito na piscina
10 10 R$ 120,00 | R$ 1200,00
Watsu
o 10 12 R$ 80,00 R$ 960,00
Halliwick
10 15 R$ 60,00 R$ 900,00
Aqua Zumba
_ 10 10 R$ 60,00 R$ 600,00
Aqua Hit
Raia Livre 10 8 R$ 60,00 R$ 480,00
R$
TOTAL | 30.050,00




9.3 PREVISAO DE DESPESAS

9.3.1 INVESTIMENTO INICIAL

+ Reforma, pesquisa, propaganda e treinamento

Reforma e pintura do local 1 R$ 15.000,00 R$ 15.000,00
Pesquisa de mercado 1 R$ 20.000,00 R$ 20.000,00
Marketing e propaganda 1 R$ 8.000,00 R$ 8.000,00
Treinamento dos funcionarios 1 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00

TOTAL | R$ 53.000,00

« Maquinas, Equipamentos, Mdveis e Utensilios

Computador 4 R$ 1.500,00 R$ 6.000,00
Impressora 4 R$ 800,00 R$ 3.200,00
Aparelho telefénico 4 R$ 60,00 R$ 240,00
Televisdo 2 R$ 1.000,00 R$ 2.000,00
Mesas de Escritorio 4 R$ 300,00 R$ 1.200,00
Mesas do Refeitério 2 R$ 380,00 R$ 760,00
Cadeiras 8 R$ 180,00 R$ 1.440,00
Bang;o sem encosto para o 4 R$ 250,00 R$ 1.000,00
vestiario
Resma de Folha A4 10 R$ 20,00 R$ 200,00
Canetas e materiais diversos Diversos R$ 200,00 R$ 200,00
Bebedouro 4 R$ 360,00 R$ 1.440,00
Sistema de Som 2 R$ 1600,00 R$ 3200,00
Livros de pintura para o 20 R$ 5,00 R$ 100,00
espaco kids

TOTAL | R$ 29.150,00
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% Maquinas e Equipamentos de Ginéstica

Esteiras Aquaticas (compra) 6 R$ 4.500,00 | R$ 27.000,00
Bicicleta Aquéatica (compra) 6 R$ 2.100 R$12.600,00
Colchonetes 30 R$ 15,00 R$ 450,00
Espaguete de Natacéo 30 R$ 3,00 R$ 90,00
Mini Cama Elastica 12 R$ 120,00 R$ 1440,00
Tornozeleira de Hidroginastica 10 R$ 49,99 R$ 499,90
Cinto de Flutuacgéo para 10 R$ 49,99 R$ 499,90
Hidroginastica

Pranchas 50 R$ 25,95 R$ 1.297,50
Palmares 10 R$ 37,91 R$ 379,10
Colete Flutuador 20 R$ 255,00 R$ 5.100,00
Step em Plastico 10 R$ 299,00 R$ 2.990,00
Arco com Peso 10 R$ 46,41 R$ 464,10
Barra de Supino 12 R$ 63,15 R$ 757,80
Cinto Pélvico 10 R$ 200,00 R$ 2.000,00
Colete Cervical 10 R$ 107,00 R$ 1.070,00
Bloco Ondulado de Pernas 15 R$39,99 R$ 599,85
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Extensor para nado estético 10 R$ 79,89 R$ 798,90
KETTLEBELL 4 KG - Base 15 R$ 60,00 R$ 900,00
Emborrachada

KETTLEBELL 6 KG - Base 10 R$ 64,99 R$ 649,90
Emborrachada

KETTLEBELL 8 KG - Base 8 R$ 129,99 R$ 1.039.92
Emborrachada

KETTLEBELL 12 KG - Base 6 R$ 194,99 R$ 1.169,94
Emborrachada

KETTLEBELL 16 KG - Base 4 R$ 259,99 R$ 1.039,96
Emborrachada

KETTLEBELL 20 KG - Base 2 R$ 299,99 R$ 599,98
Emborrachada

WALL BALL 3 KG 10 R$ 179,99 R$ 1.799,90
WALL BALL 6 KG 6 R$ 209,99 R$ 1.259.94
WALL BALL 9 KG 3 R$ 229,99 R$ 689,97
FITA DE SUSPENSAO PARA 10 R$ 149,99 R$ 1.499,90
CROSS TRAINING

CORDA DE SALTAR BASICA 8 R$ 9,99 R$ 79,92
CORDA DE VELOCIDADE 100 5 R$ 39,99 R$ 199,95
CORDA DE VELOCIDADE 500 3 R$ 59,99 R$ 179,97
CORDA NAVAL 3 R$ 499,99 R$ 1.499,97
HALTERES 5KG 15 R$ 119,99 R$ 1.799,85
HALTERES 7,5 KG 10 R$ 179,99 R$ 1.799,90
HALTERES 10 KG 7 R$ 249,99 R$ 1.749.93
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HALTERES 15 KG 5 R$ 299,99 R$ 1.499,95
HALTERES 20 KG 2 R$ 359,99 R$ 719,98
SACO DE AREIA 10 KG 10 R$ 179,99 R$ 1.799,90
SACO DE AREIA 20 KG 5 R$ 219,99 R$ 1.099,95
RODA DE EXERCICIOS E 15 R$ 69,99 R$ 1049,85
ABDOMINAIS
APARELHO PARA FLEXAO 8 R$ 99,99 R$ 799,92
PUSH UP
FAIXA ELASTICO TRAINING 8 R$ 39,99 R$ 319,92
BAND

TOTAL| R$ 83.285,42

< Mao-de-obra

Gerente Geral R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
Gerente de setores R$ 1.700,00 R$ 1.700,00
Educador Fisico R$ 1.500,00 R$ 4.500,00
Fisioterapeuta R$ 1.500,00 R$ 3.000,00
Servicos Gerais R$ 1.000,00 R$ 2.000,00
Recepcionista R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
Estagiario R$ 500,00 R$ 1.000,00

TOTAL R$ 15.900,00

< Custos Mensais
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Aluguel R$ 4.000,00
Energia R$ 1.300,00
Agua R$ 1.000,00
Telefone R$ 150,00
Contador R$ 400,00
Advogado R$ 400,00
Impostos R$ 3.005,00
Cloro R$ 61,90
Elevador de PH R$ 21,35
Decantador R$ 20,40
Elevador de alcalinidade R$ 46,90
Limpa-bordas R$ 17,78
TOTAL R$ 10.423,33

10. CONTROLES

10.1 IMPLEMENTACAO

Fazer um 21/05/2020 Realizando reunides Os R$ 0,00
planejamento a para definir Empresarios
financeiro 25/05/2020 or¢camento, gastos,

despesas, quanto
sera o valor do
investimento
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Definir/Contratar os 28/05/2020 Distribuindo entre os Os R$ 4.200,00
gerentes da a sécios os cargos de Empresarios
empresa e suas 30/05/2020 geréncia ou se for o
respectivas areas caso, contratando um
gerente especifico
para a geréncia que
esta vaga
Fazer uma pesquisa 04/06/2020 Contratando uma Pesquisador R$ 20.000,00
e analise de a empresa de Pesquisa
mercado completa 20/07/2020 especializada para de Mercado
fazer a pesquisa de
mercado completa ja
com todas as
analises prontas
obtidas por meio da
pesquisa
Fazer um 18/07/2020 Realizando reunides Gerente de R$ 0,00
planejamento dos a para definir quais sao Recursos
colaboradores 20/07/2020 os profissionais Humanos

necessarios para o
funcionamento da
academia

necessarios para a
realizacdo de todas
as atividades da
academia, bem como
a quantidade, além
de definir habilidades
e competéncias
necessarias para
cada funcao
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Fazer uma pesquisa 23/07/2020 Pesquisando em Gerente Geral R$ 0,00
de precos referente a diversos sites 0s
a maquinario, 10/08/2020 precos, fretes, tempo
equipamentos e de entrega,
materiais qualidade, marca,
necessarios confiabilidade,
garantia
Alugar local para 13/08/2020 Assinando o contrato Gerente Geral R$ 4.000,00
instalacéo da de aluguel do local
academia escolhido
Planejar reformas e 14/07/2020 Fazendo reunides Gerente Geral R$ 0,00
reparos no local a para definir o que
alugado 17/08/2020 precisa ser feito em
relacdo a estrutura
fisica do local
(quebrar alguma
parede, colocar
ceramica, pintar,
mudar fiacao elétrica,
iluminacéo, layout e
ergonomia)
Fazer reformas e 27/08/2020 Fazendo os reparos, Pedreiros R$ 15.000,00
reparos pertinentes a mudancas
no local alugado 11/10/2020 necessarias na

estrutura fisica do
local
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Recrutamento e 15/10/2020 Recrutando por meio Gerente de R$ 300,00
selecdo de a de jornais e sites de Recursos
funcionarios para a 31/10/2020 emprego e Humanos
academia selecionando por
meio de entrevistas
dentre todos que se
candidataram as
respectivas vagas
dispostas
Contratacéo de 31/10/2020 Contratando as Gerente de R$ 11.700,00
funcionarios para a pessoas que foram Recursos
academia aprovadas em todas Humanos
as etapas de
recrutamento e
selecéo
Comprar maquinario, 05/11/2020 Comprando nos sites Gerente Geral R$
equipamentos e selecionados 112.500,00
materiais
Treinamento com os 05/11/2020 Treinando os Coaching das R$ 10.000,00
colaboradores a colaboradores de areas
contratos 23/11/2020 acordo com suas necessarias
funcdes por meio da
contratacdo de
coachings dando
palestras e aulas
praticas com
simulacdo de rotinas
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Limpar, arrumar e 25/11/2020 Fazendo toda a Funcionérios R$ 400,00
instalar maquinario e a limpeza e arrumacéo do servicos
equipamentos 10/12/2020 do espaco, além da gerais e
instalacéo de todas Montadores e
as maquinas na instaladores
piscina, além,
também, de dispor
todos os
equipamentos
secundarios em torno
na piscina
Organizar as salas 11/12/2020 Organizando as salas Funcionérios R$ 0,00
administrativas a de recepcdo e das do servicos
21/12/2020 geréncias gerais
Fazer planejamento 11/12/2020 Realizando reunides Gerente de R$ 0,00
sobre publicidade, a para definir como Marketing
propaganda e canais 15/12/2020 serao as
de marketing propagandas, onde
estas serdo
veiculadas, quais
canais de distribuicdo
serdo utilizados
Fazer o design e 15/12/2019 Fazendo os layouts, Design R$ 0,00
material publicitario a artes graficas e
para divulgacéo do 18/12/2019 designs
marketing da
empresa
Distribuir/Divulgar a 21/12/2020 Realizando a Gerente de R$ 8.000,00
propaganda nos a divulgacao nas Marketing
canais integrados de 15/01/2021 midias sociais e nos

marketing escolhidos

demais canais de
distribuicdo
selecionados
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Reunir todos os 05/01/2021 Realizando uma Gerente Geral R$ 150,00
colaboradores reunido onde sera
contratados para informado regimento,
orientagao sobre conduta, objetivos e
suas respectivas cultura
funcdes, além de organizacional, ao
disseminar entre final um coffee break
todos sobre a
cultura, misséo,
visdo e valores da
empresa
Abertura da 15/01/2021 Com o inicio da Os R$ 0,00
Academia Paraiso prestacao do servico Empresarios
das Aguas da Academia

10.2 ORGANIZACAO DE MARKETING

O marketing € organizado na empresa da seguinte forma: ha um
departamento de marketing com um gerente de marketing (que coordena os demais
setores vinculados ao departamento de marketing) e ligado ao departamento central

h& os setores de venda, design, distribuicdo e propaganda.
10.3 PLANO DE CONTINGENCIA:

10.3.1 Dificuldades e riscos

Por ser uma forma nova de se praticar exercicios tradicionais de academias
convencionais, ja que os exercicios aqui praticados, apesar de ja serem conhecidos
sdo executados em um ambiente totalmente diferente do tradicional, na agua, pode
causar uma certa desconfianca nos clientes, o que pode gerar certa dificuldade de
aceitacao por parte dos clientes.

Pode existir também dificuldade com alguns fornecedores, ja que os produtos
para manutencdo das maquinas aquaticas sao especificos e ndo tdo comuns.

Apesar de nao haver concorrentes totalmente diretos, ou seja, outras
academias aquaticas. Ha muitos concorrentes de mesmo segmento, ou seja,

academias para emagrecimento e manutencdo da boa forma e da vida saudavel.
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O cenério politico e econdmico do pais também sdo fatores que afetam e
podem dificultar a expansdo e crescimento do negdcio. J4 que o servigo prestado
ndo € um item basico para a vida. Em crises econémicas nacionais, dificuldades
financeiras podem fazer com que os clientes tenham que abdicar de praticar

exercicios fisicos em uma academia.

10.3.2 As piores situagdes de risco

O nego6cio ndo conseguir sobreviver aos anos iniciais. A empresa ficar
sucessivamente “no vermelho”, ou seja, 0s custos e despesas serem superiores as
receitas, ou seja, a empresa nao consegue ter lucro, s6 prejuizo, isso leva a outra
situacdo grave de risco, ao final do prazo estabelecimento para o retorno do
investimento, 0s empresarios nao conseguirem ter o retorno de seu capital investido.

Os concorrentes depredarem de alguma forma o patriménio fisico da empresa

ou tentar manchar de alguma forma a imagem da empresa.

11. CONSIDERACOES FINAIS

As informacdes sobre as estratégias que serdo implementadas pela academia
Paraiso das Aguas ratificam que esse modelo de negdcio € viavel na regido onde a
empresa sera instalada e, principalmente, por visar atender um publico diversificado
em toda a capital. Os dados sobre o panorama de Macei6 séo relevantes para se
entender e tomar decisbes que abrangem a parte financeira, o planejamento
empresarial e a prestacao de um servico de qualidade a sociedade alagoana.

E perceptivel que nos Gltimos anos a cidade recebeu academias renomadas e
conhecidas nacionalmente. Essas novas marcas no mercado de atividades de
condicionamento fisico em Maceié proporcionaram aos alagoanos uma maior
perspectiva sobre esse segmento, bem como foram capazes de reformular o
mercado ao inserir servicos pioneiros e de qualidade. Observa-se ainda que essas
academias criaram novos conceitos ao se inserirem gradativamente no cotidiano da
capital promovendo a ideia de uma vida mais saudavel livre de vicios e do
sedentarismo.

O clima caracterizado por altas temperaturas em grande parte do ano na

cidade alinhado com a preocupagdo dos consumidores em buscar uma boa
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qualidade de vida s&do alguns dos fatores que contribuiram para que Maceio
recebesse uma gama de academias nos anos anteriores. Numa breve pesquisa,
pode-se citar cerca de 4 ou 5 novas bandeiras no mercado da cidade que
acreditaram no potencial da regido e nos clientes maceioenses.

Diante disso, a Academia Paraiso das Aguas chega ao mercado para agregar
valor ao segmento, oferecendo servicos com qualidade elevada e proporcionando
satisfacdo aos seus clientes. Vale ressaltar que alguns dos servigos ofertados serdo
novidade em Maceid, e sdo esses 0s motivos que tornam real o diferencial
competitivo da empresa. Ademais, para a abertura do negécio, o investimento inicial
aproxima-se de R$ 165.500,00, no qual o seu retorno ocorrera em 3 anos e 9
meses, 0 que demonstra um cenario viavel.

Por fim, conclui-se que todos os envolvidos no negdcio estdo comprometidos
com a missédo, a visdo e os valores estabelecidos para que a empresa esteja
posicionada no mercado da forma que se almeja e seja um referencial em Macei6

em sua area de atuacao.
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