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RESUMO

A proposta deste trabalho é demonstrar a viabilidade da abertura de uma escola de
danca para a terceira idade, através de pesquisas que comprovam que a populacdo brasileira
da terceira idade aumentou e que sua renda é voltada para as suas vontades, tornando esse
nicho de mercado viavel e lucrativo. Apesar das evidéncias desse crescimento ainda ha uma
falta de servicos especializados para a terceira idade. O trabalho tem como objetivo analisar e
estudar um nicho de mercado através de indicadores mercadoldgicos, bibliogréficos e
financeiros, para oferecer ao nosso cliente um servico exclusivo que lhe garanta um
entretenimento saudavel proporcionando assim uma melhor qualidade de vida com precos

acessiveis.

Palavras - Chave: Terceira idade; danga; bem-estar.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo apresentar o plano de negdcio de uma escola de
danca voltada para a terceira idade, a empresa Viva La Vida Dance, e no seu desenvolvimento
mostrar a viabilidade do negécio através do plano financeiro, da gestdo de pessoas e
estratégias de marketing.

Demonstraremos também, através de pesquisas bibliograficas e dados demograficos as
mudancas que estdo ocorrendo com os idosos no Brasil nos Gltimos anos, como 0s avangos
tecnoldgicos, melhora no acesso a saude e novos hébitos de consumo, que influenciam
diretamente no aumento da populagdo da terceira idade, consequentemente aumentando as

oportunidades de mercado para este publico.
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1.1 TEMA

O presente trabalho tem como tema o Plano de Negdcio da empresa Viva La Vida
Dance.

Ramo de negdcio relacionado a saude e bem-estar, voltado ao entretenimento com
foco em danca para a terceira idade, e por fim estabelecer um padrdo de exceléncia que

englobe o servico certo, na hora certa e a um preco justo.

1.2 HIPOTESE

A empresa Viva La Vida Dance tem como estratégia de sucesso e continuidade nos
negdcios, promover apresentacdes publicas em teatros, escolas, eventos e parcerias com
concursos de danca com intuito de ampliar a estrutura organizacional e se concretizar como
referéncia em escola de danca com mais professores qualificados, variedade de dancas,
melhoramento da infraestrutura, divulgacdo da marca, e principalmente ter nossos clientes

como o centro de qualquer projeto que colabore com a saide e bem-estar.

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo dados do Censo Demografico 2010 publicado em Abril de 2012 pelo IBGE
houve um aumento significativo da populacdo da terceira idade por conta da diminuicdo da
taxa de fecundidade e mortalidade, isso se deve ao desenvolvimento social que garantiu
melhor acesso a salde e avangos tecnoldgicos que aumentaram a expectativa de vida,
tornando assim este publico um alvo viavel para o terceiro setor. Um estudo de mercado da
terceira idade do Instituto Somatdrio revela que essa faixa etaria tem renda mensal total de R$
7,5 bilhGes, respondendo por 15% dos rendimentos de todos os domicilios e 93% dessa
populacdo tem remuneracdo propria, segundo artigo do site Anoticia, projetando uma imagem

de mercado lucrativo.
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1.4 METODOLOGIA

Como ambito do tema, escolhemos um nicho de mercado que é pouco explorado, porém
viavel devido ao aumento da terceira idade e seu potencial financeiro, utilizando como
metodologia uma pesquisa de mercado que definiu o publico-alvo, 0 preco que estaria
disposto a pagar e quais os estilos de danga que seriam mais vidveis no primeiro momento.

Com os resultados da pesquisa e referéncias bibliograficas estabelecemos hipoteses.

O(A) senhor(a) pratica atividades de lazer e/ou bem-
estar?

HSim HNao

0%

Gréfico 1- Resultado do levantamento das praticas de atividades de lazer.



O(A) senhor(a) frequentaria uma escola de danca
voltada para a terceira idade?

ESim mN&o

Gréfico 2- Resultado do levantamento da aceitacdo do negocio.

Quais ritmos o(a) senhor(a) gostariade aprender a
dangar?

ETango ®Salsa EForr6 HSertanejo ®Outros

Gréfico 3- Resultado do levantamento da definicdo de preferéncia de ritmos.

15
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1.5 OBJETIVO GERAL

Estudar e analisar o setor de prestacdo de servicos para a abertura de uma empresa, a
fim de atuar no mercado promovendo entretenimento e qualidade de vida através da danca,

tendo como publico-alvo idosos com idade entre 60 e 80 anos.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Estudar um grupo de idosos com idade entre 60 a 80 anos para a coleta de dados,
analisar o setor econémico (concorréncia), avaliar 0s custos necessarios e viabilidade para a
abertura da empresa, elaborar plano de acdo do marketing da empresa e estruturar a Gestdo de

Pessoas na captacdo de colaboradores aptos as fungdes que serdo estabelecidas.
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2 EMPRESA

A Viva La Vida Dance é uma escola de danca voltada para a terceira idade, que
demonstra a eficiéncia da danca na busca de uma melhor qualidade de vida, oferecendo aulas
de forrd, sertanejo universitario e salsa, elaboradas especialmente para o publico idoso.
Inicialmente contamos com um corpo docente de trés profissionais qualificados para atender
os alunos. A infraestrutura conta com trés salas climatizadas de acordo com o estilo musical,
espelhos, colchonetes e aparelhos sonoros.

A empresa foi criada em fevereiro de 2013 e esta localizada na Rua Campos Sales, na
altura do nimero 5236 na cidade de Santo André no ABC Paulista, temos como contato 0s
telefones (11) 4458-4598/4498-8565 e 0 site www.vivalavidadance.com.br. Nosso horério de

funcionamento é das 09:00 as 19:00 de segunda a sexta e aos sabado das 8:00 as 12:00.
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Figura 1 - Localidade da empresa.
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Segundo Johnston,

“A administracdo das operac@es de servicos é uma atividade que diz
respeito a que servicos e como ele é fornecido a nossos clientes.
Envolve entender as necessidades de nossos clientes, gerenciar os
processos de prestacdo dos servigos, assegurar que nossos objetivos
sejam atendidos e, ao mesmo tempo, também prestar atencdo a
melhoria continua de nossos servigos”. (JOHNSTON, Robert, 2002,
pagina 23).

21  MISSAO

A Viva La Vida Dance tem como missdo, oferecer alternativas de salde e bem-estar
através da danca, promovendo qualidade de vida, autoestima, confianca e interacdo social dos

idosos, com exceléncia na prestacao dos servicos.

2.2  VISAO

Ser a primeira opcdo da terceira idade em danca e qualidade de vida, através de um

padrdo de exceléncia no atendimento personalizado, a fim de obter credibilidade no mercado.

2.3 VALORES

Inovacdo, respeito, responsabilidade, honestidade, qualidade, credibilidade e interacéo

social.
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2.4 LOGO DA EMPRESA

Nosso logotipo foi elaborado para despertar no cliente o interesse de viver a vida de
forma unica e intensa. Nele destaca-se uma pintura a dedo que remete a ideia de uma arte
despojada e despretensiosa que transmite a sensacdo de liberdade, curiosidade, novas

expectativas, enfim, a fuga da rotina.

Vif/mﬁiﬁmfﬁ( lerceirn siife

Figura 2 — Logotipo da empresa

2.5 LAYOUT DA EMPRESA
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2.6 ESTRUTURAS ORGANIZACIONAIS

Nosso organograma se divide entre as fungdes estratégicas, taticas e operacionais,
sendo o gerente administrativo responsavel pela superviséo total da empresa e do financeiro, o
gerente da gestdo de pessoas ficard encarregado do processo de selecdo, cargos e salarios, o
gerente de marketing terd& como funcdo estabelecer a marca e divulgacdo da empresa no
mercado e o gerente contabil serd responsavel por toda a contabilidade da empresa.

EStratégiCO Gerente

Administrativo

Gerente de Gerente Gerente de

V4 ]
Tatlco Gestéo de Contabil Marketing

Pessoas

Professores Recepcionista

Operacional

Quadro 1 — Organograma estrutural da empresa.

2.7 FLUXOGRAMA

Levando em consideragdo que o processo de matricula € um dos mais importantes para
que a empresa possa se desenvolver corretamente, esse fluxo tem por objetivo apresentar as
etapas desse processo, a fim de ampliar a compreensdo de varidveis nas etapas que podem

interferir de maneira positiva ou negativa para a melhoria e otimizacao da escola de danca.



Séo oferecidos pacotes de servicos com
horarios e valores.

O cliente aceita Realizar nova

proposta

Solicitar ao Cliente Documentacao
necessaria e providenciar contrato para
assinatura

O cliente esta de Verificar a possibilidade
acordo com as

clausulas e valores de desconto.
a pagar

A

Pagamento da matricula

Orientar o aluno sobre os horéarios de

. funcionamento da escola ( visiita no
Fazer o cadastro do aluno no sistema e prédio)
anexar o contrato

v

Sala de aula

Quadro 2 — Fluxograma do processo de matricula.
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3 GESTAO DE PESSOAS

A empresa Viva La Vida Dance tem como método de remuneragéo para os cargos de
gerente administrativo, de marketing, de gestdo de pessoas e contébil a divisdo de lucros,
através de cotas que consistem na divisao percentual de acordo com o capital inicial de cada
sOcio que é somente recebido quando se tem lucro, ja os outros colaboradores, professores e
recepcionista, terdo o salario conforme o piso da categoria cujo pagamento serad efetuado no
quinto dia atil do més, tendo o adiantamento salarial no dia 20 de cada més.

Como a empresa visa um padrdo de qualidade nos servigos, havera avaliagdes de
desempenho mensalmente, tais como identificar as necessidades de treinamento, estabelecer
métodos, avaliar desempenhos, identificar competéncias conceituais e técnicas interpessoais

para que o desempenho de cada colaborador seja constantemente melhorado.

3.1 CARGOS E SALARIOS

O gerente administrativo terd& como principais funcGes: a geréncia dos servicos
administrativos, das operacdes financeiras e dos riscos, incluindo-se as do setor bancario.
Administrar recursos materiais e servicos terceirizados de sua area de competéncia, planejar
dirigir e controlar os recursos e as atividades, com o objetivo de minimizar o impacto
financeiro da materializacéo dos riscos.

O gerente de marketing tem como responsabilidade planejar, organizar e dirigir 0s
programas mercadoldgicos da empresa, avaliar o desempenho do servigo, coordenar estudos
sobre inovacOes de novos servicos, definir o mix de servigos, acompanhar a evolugdo do
mercado, identificar novas oportunidades de negocios e definir planos estratégicos de
marketing.

O gerente de gestdo de pessoas tem como funcdo administrar treinamentos, salarios,
folha de pagamento, registros, beneficios e pode participar ou acompanhar negociagdes de
acordos coletivos de trabalho.

O gerente contabil sera responsavel por planejar, organizar e supervisionar as

atividades da contabilidade geral visando assegurar que todos os relatdrios e registros sejam
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feitos de acordo com os principios e normas contabeis e legislacdo pertinente, dentro dos
prazos, normas e procedimentos estabelecidos pela empresa.

Nossa recepcionista ficara responsavel por efetuar o atendimento telefénico,
transferéncia para ramais, recepcao e direcionamento dos clientes e visitantes, seu salério sera
de R$ 900,00.

Os professores de danca serdo responsaveis por lecionar aulas de danga, corrigir
exercicios e atividades aplicadas, acompanhar o desenvolvimento dos alunos e esclarecer

eventuais duvidas, seu salario sera de R$ 1.500,00.

3.2 POLITICAS DE SELECAO

O gerente de pessoas sera responsavel pelo processo de selecdo, os cargos deverdo ser
preenchidos conforme as exigéncias das vagas, ou seja, 0s niveis de formacao e habilidades
deverdo ser correspondentes as atividades que serdo desenvolvidas.

3.3 BENEFICIOS

A empresa fornecera aos colaboradores o vale transporte, que de acordo com a Lei
N°7418, de 16 de dezembro de 1985, regulamentada pelo decreto N° 92180, de 19 de
dezembro de 1985, o trabalhador tem o direito de receber o vale transporte para seu
deslocamento até o local de trabalho e tera como beneficios opcionais assisténcia médica e

seguro de vida.
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4 GESTAO DE MARKETING

Shelby & Scott definem o programa de marketing como,

“[...] consiste em numerosas decisfes quanto as
atividades de marketing de aumento de valor a serem
usadas. As atividades de marketing podem assumir
muitas formas. Uma maneira tradicional de descreve-
las é em termos do mix de marketing que vem sendo
definido como conjunto de ferramentas de marketing
que a empresa usa para prosseguir seus objetivos de
marketing. ”(KOTLER apud SHELBY D. Hunt e SCOTT
Vitell ,2009, pagina 17)

4.1 PERFIL DO CONSUMIDOR

A empresa Viva La Vida Dance tem como foco todos os idosos com idade entre 60 e
80 anos, da cidade de Santo André, localizada no ABC Paulista e com renda minima de um
salario minimo (R$ 678,00). O perfil do consumidor é justificado com a demasiada atencéo
que é dada a infancia e a juventude em relacdo a produtos e servicos fazendo com que haja
uma falta de abordagem adequada a esse nicho de mercado.

Um recente estudo da empresa de pesquisa de mercado ’QUORUM BRASIL”’,
realizado com duzentos entrevistados com idade entre 65 e 75 anos e com diferentes faixas de
renda, revelou os seguintes habitos de consumo da terceira idade:

v' 19% das despesas dos idosos sdo com alimentacéo;
16% para agua, luz, telefone e gas;
16% para planos de saude;
14% para remédios;
11% para cartdes de crédito e financiamentos;
11% para lazer;
8% para moradia;

AN N N N N N

5% para transporte
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Observa-se facilmente que, enquanto cresce o nimero de pessoas na terceira idade,
espera-se também um aumento significativo da oferta de bens e servigos para este publico,
pois os idosos também exercem poder de compra, levando em consideracdo suas proprias

necessidades e desejos.

4.2 MERCADO

De acordo com um artigo do professor Marcos Morita, que ministra Planejamento
Estratégico e gestdo de servicos na Universidade Presbiteriana Mackenzie, devido ao aumento
da expectativa de vida e da renda disponivel, a terceira idade é hoje a faixa etaria com maior
crescimento no Brasil. Apesar do potencial sdo ainda poucas empresas que enxergaram este
nicho de mercado, assim como as oportunidades que ele pode oferecer.

Composto por 15 milhdes de pessoas, a populacdo acima de 60 anos no Brasil é
responsavel por mais de 47 milhdes de domicilios. Com renda média de R$ 866,00 séo
formadores de opinido das familias, decidindo ou influenciando as decisdes de compras.

O avanco da medicina e a melhoria da qualidade de vida fizeram com que a
expectativa de vida do brasileiro chegasse aos 72 anos, avangando 17 anos desde 1960.

Apesar das evidéncias sdo poucos 0s produtos e servicos desenhados especialmente
para esta parcela da populacdo. Analisando-se as varidveis do mix de marketing ( produto,
praca, promocdo e preco) percebe-se a utilizacdo com frequéncia das duas Ultimas,

adequando-se a oferta existente.

4.3 SEGMENTACAO DE MERCADO

Além do setor de atuacdo de uma empresa, a segmentacdo de mercado significa a
divisdo de consumidores em grupos que apresentam desejos de compra e necessidades
especificas. Estas necessidades podem ser saciadas atraveés de produtos e servigos. Segmentar
0 mercado é dividi-lo em grupos de consumidores potenciais, mesmo antes da intencdo de
compra.

Por isso Segmentamos nosso mercado da seguinte maneira:
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4.3.1 Segmentacdo Geografica

O ultimo censo realizado pelo IBGE mostrou que a populacdo com mais de sessenta
anos no grande ABC cresceu na ultima década. De 2000 para 2010 datas dos dois Gltimos
levantamentos do Governo Federal, o ABC ganhou 85,8 mil novos idosos, ou seja, esta
populacdo passou de 186,3 mil em 2000 para 272,1 mil no Gltimo ano.

Em ndmeros totais, Santo André é o municipio com o maior numero de idosos: 91,5
mil, sendo 53,5 mil mulheres e 37,9 homens. O municipio também é o que concentra a maior
parte dos centenérios, sdo 43 no total — 0 ABC concentra 136 pessoas com mais de 100 anos.

Logo em seguida vem S&o Bernardo, com 77,9 mil idosos, seguido por Maua (34,5
mil), Diadema (29,8 mil), Sdo Caetano (28,5 mil), Ribeirdo Pires (6,3 mil) e Rio Grande da
Serra (3,4 mil).

4.3.2 Segmentagdo Demogréfica

O publico alvo é formado por idosos de ambos 0s sexos com idade entre 60 e 80 anos,
que tenham disponibilidade de tempo e renda para usufruir de nossos servigcos (aposentados,
pensionistas, trabalhadores, etc).

4.3.3 Segmentacdo Psicogréafica

Idosos dispostos a se exercitar, que tenham habitos de vida saudaveis e invistam em
lazer e bem-estar. A empresa Viva La Vida Dance utilizara essas caracteristicas para
complementar a segmentacdo de mercado, pois define o comportamento do cliente potencial e

com esses dados podemos diferenciar as ferramentas utilizadas para atingir a todos.
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4.4 CODIGOS DE ETICA DO MARKETING

Como concorréncia acirrada existente no mercado global de hoje, € imprescindivel que as

empresas e seus profissionais de marketing sejam éticos em todos 0s aspectos.

4.4.1 Honestidade

Todos os andncios devem ter comprovagdes, pois ndao podem ser enganosos,

fraudulentos ou depreciar outras empresas.

4.4.2 Clareza

A comunicacédo deve ter uma descricdo clara dos pontos essenciais da oferta, produtos
ou servi¢cos ndo se podem reduzir dimensbes da escrita para ndo afetar o entendimento do

cliente.

4.4.3 Condigdes objetivas

Quantidade, tempo e oferta devem estar escritos nos materiais de comunicacao.

4.4.4 Discriminacao

N&o pode ocorrer por motivo algum.
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4.4.5 Padrdes Morais

Né&o se podem incluir materiais ofensivos, obscenos ou agressivos.
4.4.6 Comunicagéo

Taticas de coercdo ou constrangimento nao podem ser utilizadas.
4.5 POSICIONAMENTOS DO PRODUTO

“Vivendo a arte da terceira idade.”
Assim como a arte é Unica, a empresa ambiciona personalizar o servico de danca para

gue os clientes se sintam exclusivos.
4.6 MARKETING TATICO

A Viva La Vida Dance desenvolvera o plano de marketing utilizando eventos de danca
que pretende promover, da seguinte forma:
v Organizacdo dos eventos (servicos terceirizados);
v Convidados (clientes potenciais);
v" Cadastro dos convidados para sorteio de brindes;
v' Utilizacdo do cadastro para a obtencdo dos enderecos dos convidados, para o envio de

convites individuais;
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4.7 SERVICO

No0sso servigo consiste em aulas de danga dos seguintes estilos musicais:
v Salsa;
v’ Sertanejo Universitario;

v" Forré

Nossas aulas sdo padronizadas da seguinte maneira.

v Noventa minutos de duracdo no total sendo que, quinze minutos serdo destinados para
alongamentos;

v" Minimo de dez alunos para iniciar uma turma;

v' Maximo de vinte alunos por turma para melhor acomodacdo, garantia de um bom
desenvolvimento e para que as necessidades individuais de cada aluno possam ser

atendidas.

4.8 PRACA

Também conhecida como ponto, é o local onde os consumidores realizam a aquisicao

do produto e/ou contratam a prestacao de servico.

4.8.1 Internet

Este meio de comunicagdo funcionara como um marketing indireto, pois a maioria
dos idosos ndo tem o habito de utilizar a internet frequentemente, no entanto o contrario pode
ser facilmente notado entre os mais jovens, que poderdo levar a informacdo diretamente para

0 nosso cliente potencial.
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O Site divulgard informacdes sobre a empresa, como valores, aulas, eventos

relacionados, artigos de saude e bem-estar, videos de aulas, fotos, endereco e contatos.

4.8.2 Telefone

Seré utilizado com mais frequéncia devido a popularidade, praticidade e familiaridade

que os idosos tem com este meio de comunicacao.

4.8.3 Escola Viva La Vida Dance

O local onde a escola sera implantada foi estrategicamente escolhido, devido ao fato
de a populacdo idosa estar concentrada em areas urbanas e haver fluxo intenso de pessoas, 0

gue promove maior visibilidade da marca e a facilidade de acesso a empresa.

4.9 PROMOGCAO

Nossas estratégias de comunicacdo serdo inicialmente executadas através de Flyers e
Busdoor.

Segundo Kotler e Keller,
“O marketing moderno é muito mais do que apenas
criar bons produtos e disponibilizad-los ao mercado
consumidor, € indispensavel neste processo a
comunicacdo com os clientes” (KOTLER e KELLER,
2006)



31

4.9.1 Flyers

Os Flyers serdo distribuidos locais estratégicos como hospitais, ONG’s, eventos pois
passardo informacdes a respeito dos cursos, horérios disponiveis e beneficios da danca.

4.9.2 Busdoor

Devido a abrangéncia do transporte publico e a sua quase onipresenca nas areas de
maior fluxo de pessoas, a visibilidade desse tipo de anincio é maior, promovendo

consequentemente o nome da empresa.

4.9.3 Orcamento para a divulgacdo do marketing

v" FLYERS: Tamanhol0cmX7cm colorido R$ 80,00 por 5.000 unidades;
v" BUSDOOR: Vidro Traseiro 2,00mX1,00m R$ 180,00 mensais (com contrato de um

ano).

4.10 PRECO

Segundo Kotler e Keller (2006)
“[...] o preco é o unico elemento do Mix de marketing que
produz receita e € através dele que a empresa determina

sua sobrevivéncia e lideranga de mercado. ”

Outros itens que tangem o preco tais como descontos, condi¢cbes e prazos de

pagamento devem levar em consideracdo principalmente 0 momento e a circunstancia da
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aquisicdo do produto ou servico, baseados também em uma realidade de mercado determinada

pela concorréncia, com o intuito de igualar-se ou criar diferencial competitivo.

4.10.1 Comparagdo com a concorréncia

Através de pesquisas constatamos um concorrente direto, que oferece um servigo

similar e com um preco inferior ao de nossa empresa, em contra partida sua infraestrutura e

recursos ndo atenderiam a mesma demanda da Viva La Vida Dance de forma satisfatoria.

Concorrente Direto

Projeto melhor Idade

Aulas de Danca de Saldo, Bolero, Chachaché, Forrd e Samba.
Aulas de 1 hora 1 Vez Por semana

Endereco: Estrada Barreira Grande 3678, Sdo Matheus — SP.
Tel: (11) 97366-3577

Valores: Individual R$ 30,00 mensais; Casal R$ 50,00 mensais.

4.10.2 Controle de preco

O valor da parcela mensal sera de R$90,00, com taxa de R$ 5,00 para matricula.

4.10.3 CondicGes de pagamento

O pagamento sera realizado mensalmente em uma data especifica, acordado entre o

cliente e a escola atraves de um contrato que tera validade de 6 meses.


Tel:(11)

5- GESTAO ESTRATEGICA
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Através de um estudo de influéncias dos ambientes interno e externo, em relacdo a

empresa, pode-se determinar quais elementos constituem um diferencial de mercado e quais

pontos devem ser melhorados.

5.1 ANALISE SWOT

FORCAS OPORTUNIDADES
v/ Inovagdo no  servico a um v' Aumento da populagdo na terceira
determinado nicho de mercado; idade;
v Atendimento diferenciado: v Renda voltada para eles mesmos;
v’ Localidade da Empresa; v" Novas tendéncias de consumo;
v' Maior procura pela satde e bem-
estar;
FRAQUEZAS AMEACAS

v Pouca variedade nos ritmos de danca

oferecidos;

v" Concorréncia Indireta;

Quadro 3 — Analise SWOT da Viva La Vida Dance.
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5.1.1 Forgas

O servico de danca para a terceira idade é diferente e inovador para o publico, pois
esse mercado ndo é explorado da maneira como deveria, ou seja, as empresas ainda nédo
fornecem variedades de servicos e produtos voltados diretamente para esse nicho de mercado.

O bom atendimento do colaborador para com o cliente é essencial, pois cria uma
relacdo saudavel para ambos.

A localidade da empresa foi estrategicamente escolhida, devido ao grande fluxo de

pessoas no local e por estar no centro da cidade tornando seu acesso mais facil.

5.1.2 Fraquezas

Como sera o primeiro ano de funcionamento da empresa, comegaremos com apenas
trés modalidades de danca, devido a limitacdo da infraestrutura inicial e dos recursos

financeiros.

5.1.3 Oportunidades

Devido aos dados e pesquisas realizadas comprovamos que ha um aumento na
populacdo da terceira idade.

O idoso tem um maior poder compra, pois ele ja esta livre de obrigacGes familiares,
ou seja, sua renda é voltada para si mesmo.

Diferente de antigamente quando se associava a melhor a idade com fazer croché,
cozinhar para os netos etc. Nos dias de hoje eles buscam novas alternativas para sair da rotina.

Atualmente com o0s novos habitos, os idosos buscam mais saude, entretenimento e

qualidade de vida.
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5.1.4 Ameacas

A maior parte de nossos concorrentes sdo indiretos como Sesc’s, escola de danga ndo
especializadas no publico da terceira idade e academias, isso nos obriga a criar um modelo de

servigo que deve ser sempre melhorado com objetivo de ganhar competitividade.
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6 GESTAO FINANCEIRA

A Viva La Vida Dance se enquadra no Simples Nacional como Micro Empresa (ME),
onde o faturamento anual pode ser de até R$ 360.000,00.

6.1 BALANCO PATRIMONIAL PROJETADO

O capital inicial da empresa foi de R$ 25.368,80 destes R$ 12.068,00 foram
destinados para o Ativo Nao circulante, que correspondem ao imobilizado (mdveis e
utensilios, instalacfes e computadores), o restante compreende o Ativo circulante com R$
13.300,00 de disponibilidades, destes R$ 13.000,00 foram para o Banco e R$ 300,00 para o
caixa.

Ativo Valor Passivo Valor

Ativo circulante R$ 13.300,00 Passivo circulante 0
Disponibilidades R$ 13.300,00

Caixa R$ 30000

Bancos R$ 13.000,00

Banco Caixa Economica Federal R$ 13.00000

Ativo ndo-circulante R$ 12.068,80 Passivo ndo-circulante 0
Investimento

Imobilizado R$ 12.068,80

Movets e ultensilios R$ 5.34080 Patrimnio liquido R$  25.368,80
Instalaces R$ 349000 Capital Social R$ 25.368,80

Computadores R$ 3.238,00

Total do ativo R$ 2536880 Total do passivo +P.L R$  25.368,80

Tabelal — Demonstragdo do Balango Patrimonial projetado
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6.2 FLUXO DE CAIXA PROJETADO

Com o fluxo de caixa demonstramos que a taxa de retorno da empresa no periodo que
vai de Julho a Dezembro de 2013 sera de R$ 20.796,00 considerado 6timo, pois nesse periodo

0 caixa se projetara quase duas vezes mais do que no primeiro més.

[ Fluxo de caixa projetado |
Itens Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

1. Entrada R$ 5.700.00 [R$ 7.775.00 | RS 10.975.00 | R$ 15.075,00 | R$ 19.600.00 [ RS 25.050.00
1.1 - Vendas a vista R$ 5.700.00 |R$ 7.775.00 | RS 10.975.00 | RS 15.075,00 | R$ 19.600.00 [ RS 25.050.00
2. Saida R$ 12.508,00 | RS 1238100 (RS 12.764.00 | RS 12.720.00 | RS 13.154.00 | RS 13.152.00
2.1 — Fomecedores R$  43000|R$ 20000 |RS 43000|RS  20000|RS 43000 RS  200.00
2.2 — Custos e Despesas Fixas R$ 11.450.00 | RS 1145000 | RS 1145000 | RS 1145000 | RS 11.450.00 | RS 11.450.00
2.3 — Custos e Despesas Variaves RS 40000 |R$ 42000 | RS  44500|R$ 46700 | RS  490.00 | RS 500,00
2 4 — Obrigagdes Tributarias R$ 22800|R$ 31100|RS 439.00|RS 60300 RS  784.00 [ RS 1.002.00
3. DIFERENCA DO PERIODO (1-2) [R$ 6.808.00 |-RS 4.606.00 |-RS 1789.00 [R$ 235500| R$ 6446.00 | RS 11.898.00
4. Saldo Inicial de Caixa R$ 13.300.00 | RS 6.492.00| RS 188600 RS 97.00 | R$ 245200 | RS 8.898.00
5. SALDO FINAL DE CAIXA (3+4) | RS 6.492.00 | RS 1886.00 | RS 9700 | RS 245200 | RS 8.898.00 | RS 20.796.00

junho
60 alunos R$ 5.400.00 85 alunos R$ 7.650.00
60 matriculas R$ 300.00 25 matriculas RS 125.00
total R$ 5.700.00 total R$ 7.775.00
setembro outubro
120 aluno R$ 10.800.00 165 alunos R$ 14.850.00
35 maticulas RS 175.00 45 matriculas R§  225.00
total R$ 10.975.00 total R$ 15.075.00
outubro dezembro
215 alunos R$ 19.350.00 275 alunos RS 24.750.00
50 matriculas RS 250,00 60 matriculas RS  300.00
total R$ 19.600.00 total R$ 25.050.00

Tabela 2 — Fluxo de caixa Projetado

6.3 DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO (DRE)

Com a DRE concluimos que a empresa obteve um lucro liquido de R$7.496,00 no

decorrer de 6 meses(de Julho a Dezembro /2013), considerado bom pelo ramo de atividade e
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levando em consideracdo que algumas empresas demoram mais de um ano para obter algum

lucro.

Demonstracao do resultado do exercicio projetado (DRE)

Vendas de prestagad de servigo
Receita Bruta

(-) Deducao da Receita

Imposto DAS

Receita Liquida

(-) Despesas Operacionais
Despesas Administrativas
Receita Operacional

Tabela 3 — Demonstracdo da DRE Projetada

RS
RS

RS
RS

RS
RS

84.175,00
84.175,00

3.367,00
80.808,00

73.312,00
7.496,00
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7 CONCLUSAO

Através da analise dos dados desenvolvidos e expostos no trabalho de conclusdo de
curso, com relacdo ao mercado da terceira idade e a empresa Viva La Vida Dance pode-se
concluir que o plano de negdcio é viavel, pois este nicho de mercado esta em constante
crescimento devido as melhorias em variados aspectos.

Por mais que os dados comprovem que este € um publico potencial, o0 mercado de
produtos e servicos ainda é bem escasso para este nicho de mercado, somado a isso o plano de
negdcio ja tem a relevante vantagem de ter apenas um concorrente direto na regido do ABC,
isso associado a nossa proposta de um diferencial no atendimento e nossas estratégias de
marketing torna 0 nosso servico inovador no mercado.

Temos a intencdo de fazer com que o cliente sinta a necessidade de ter aulas de danca
na Viva La Vida Dance e que nés superemos suas expectativas, tornando a marca uma
referéncia em padrdo de qualidade de danca, alcancando a longevidade e crescimento

continuo da empresa.
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10 APENDICES

SITE VIVA LA VIDA DANCE

s | B Viva Ls Vida Dance - Escols de Danga | ¥iva La Vida Daxce - Escola de daxga L+ .

Viverdo a s da Terceina idiade

11) 4482-9052

Figura 4 — Site Viva La Vida Dance.
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FLYER (FRENTE) VIVA LA VIDA DANCE

VJ{/MAAW{’& lerceira sAhaAte

Aulas de danca totalmente voltadas para
* terceira idade.

-

HORARIOS:
SEGUNDA A SEXTA
9:00 as 19:00
SABADO

8:00 as 12:00

lnFormacécs:
Rua Campos Sales, 5236 - Centro - Santo André - SP
www.vivalavidadance.com.br.

Figura 5 - Flyer (frente) Viva La Vida Dance.
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FLYER (VERSO) VIVA LA VIDA DANCE

V&/Mﬁ/’xﬂé& lerceira stale

terceira idade.

+ + +

' Aulas de danca totalmente voltadas para

Uma aula de danca vai muito alem de passos e movimentos.
E uma excelente oportunidade para se divertir, conhecer pessoas
e alegrar o seu dia. A danga contribui para a sua qualidade de

vida proporcionando um bem estar fisico, mental e social.

BENEFICIOS DA DANCA:

- Eleva a auto estima, diminui a timidez, stress e ansiedade;

- Desenvolve a percepcdo musical, concentracdo e agilidade;
-Melhora o alongamento, flexibilidade, equilibrio e coordenacdo
motora;

- Aumenta e ativa a circulacdo sanguinea;

- Estimula a criatividade;

- Emegrece/Queima calorias;

- Aumenta seu circulo de amizades;

- Fortalece a musculatura;

- Reeducacdo postural.

Entre outros ...

lmcormac;c”)cs:
Rua Campos Sales, 5236 - Centro - Santo André - SP
www.vivalavidadance.com.bvr.

Figura 6 — Flyer (Verso) Viva La Vida Dance.
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CONTRATO
Viva La vida dance
CONTRATANTE: Sr(a). brasileiro(a),
residente e domiciliado(a) na Rua , n° , Bairro
, Cidade de , Estado , CPF
., RG ,  Telefone ,  Celular

CONTRATADA: Viva La Vida Dance LTDA ME, Portadora do CNPJ 38.059.059/0001-95,
residente no endereco Rua Campos Sales, 5236 - Santo André - S&do Paulo.

Referente as Aulas de Danca:
() Salsa

( ) Forro

( ) Sertanejo Universitario

Que serdo ministradas as e das . Hrsas . Hrs.

CLAUSULA PRIMEIRA
O CONTRATANTE deveréa pagar a quantia de R$ 5,00 no ato da matricula.

Mensalidades

Pagamento da quantia de R$ 90,00 mensais (Noventa Reais), que sera efetuado todo dia
pagamento a vista (em dinheiro)

A CONTRATADA fornecera: Equipamentos de som, infraestrutura multimidia, material e
pessoal necessario responsabilizando-se inclusive pela limpeza que for necessaria.

CLAUSULA SEGUNDA
O inicio das aulas podera ser adiado se ndo houver a quantidade minima de DEZ
alunos necessarios para o inicio de uma turma.

CLAUSULA TERCEIRA
A CONTRATADA ndo se responsabilizard pelos bens e objetos que o
CONTRATANTE trouxer para uso em suas dependéncias.
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CLAUSULA QUARTA
As partes elegem o foro da Comarca de Santo André para dirimirem quaisquer
duvidas decorrentes do presente contrato.

E, por estarem justos e contratados, assinam o presente instrumento em duas vias de
igual teor, na presenca das testemunhas abaixo, a fim de que produza os efeitos legais.

Santo André, de de

Assinatura do contratante

TESTEMUNHAS:

NOME:
RG:
CPF:

NOME:
RG:
CPF:
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PESQUISA DE MERCADO

VIVA LA VIDA DANCE

1)Sexo:
() Masculino ( ) Feminino

2)Qual é a sua ldade?

( ) De 60 a 65 anos ( ) De 66 a 70 anos

( ) De 71 a80anos ( ) 81 ou mais

3)Qual € a suarenda mensal?

( ) De 1 a 2 Salarios Minimos ( ) De 3 a4 Salarios Minimos
( ) De 5 a 6 Salarios Minimos ( ) Mais de 6 Salarios Minimos

4)O(a) Senhor(a) pratica atividades de lazer e/ou bem-estar?

( ) Sim ( ) Néo

5)Vocé gosta de dancar?

( ) Sim ( ) Néo

6)Vocé frequentaria uma escola de danca voltada para a terceira idade?
( )Sim () Néo

7)Quais ritmos vocé gostaria de aprender a dancar?

( ) Tango ( ) Salsa ( ) Forro

() Sertanejo () Outros

8)Quanto o senhor(a) estaria disposto a pagar na mensalidade de suas aulas
de dancga?

() 70,00 reais () 90,00 reais

() 80,00 reais ( ) 100,00 reais
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