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1. INTRODUCAO

O setor de entretenimento noturno, principalmente, aquele voltado para o
publico jovem, atrai cada ano mais clientes. Com o0s jovens mais interessados em
confraternizar com amigos e conhecer gente nova. Segundo o SEBRAE (2011), a
Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) afirma que o setor
movimenta R$ 12 bilhées ao ano, responsavel por gerar 6 milhdes de empregos no
Brasil, o que significa 8% dos empregos.

O Bar tem o objetivo de atuar em um segmento de mercado que é
composto por jovens e adultos na faixa etaria de 18 a 35 anos, e atender o publico
das classes A, B e C. Existem alguns concorrentes nesta area, mas nenhum oferece
0 conceito de bar temético: ambiente, bebidas e estilo musical caracteristicos.Com
novas opgbes de entretenimento, alimentacdo diferenciada e drinks exdticos, que
nao sao oferecidos por outros bares da regiao.

O estabelecimento tem o objetivo de fornecer uma comida de qualidade,
que foge do comum, que é oferecido na maioria dos estabelecimentos, que
fornecem algum tipo de alimentacdo apenas como obrigacdo, e ndo apresentam
nenhum prato elaborado, ainda pretende fornecer bebidas de qualidade e drinks
elaborados, diferentes dos que sdo oferecidos nos demais estabelecimentos da
regido, que normalmente deixam de suprir um dos dois quesitos; quando oferecem
uma bebida de qualidade, seus drinks deixam a desejar, e vice-versa.

Na regiao existem alguns bares que oferecem servicos semelhantes aos
gue serdo oferecidos, porém, muitos deixam a desejar em varios aspectos, como:
produtos e servigcos oferecidos, preco, localizacao.

O trabalho pretende conhecer os desejos do publico que procura este tipo
de estabelecimento, o que fazer para atender a demanda e como se destacar diante
da concorréncia, conquistando espaco no mercado e conquistando a confianga e
preferéncia do publico. Pretende ainda definir estratégias de marketing,

investimento, penetragdo no mercado.



1.1 SITUACAO PROBLEMA

A decisdo de empreender é algo que cerca o jovem de hoje cada vez
mais, porém, para que de certo, 0 empreendedor necessita ter um conhecimento
prévio do negdécio que pretende criar, além do conhecimento do interesse do cliente,
mercado, concorrentes, fornecedores.

Para que o empreendimento dé resultado, € preciso um plano de
negocios bem estruturado com uma estratégia bem definida, que diminua
consideravelmente o risco do empreendimento ndo obter sucesso, ja que o risco do
fracasso é grande, principalmente, se ndo for bem planejado. Segundo o Sebrae
(2011), o indice de empresas que fecham ap0s apenas 2 anos de atividade é 26,9%
no Brasil. Na regido sul é ainda pior, chegando a alcancar 28,3%, em empresas que
foram criadas no ano de 2006.

O segmento de entretenimento noturno voltado ao publico jovem vem em
uma crescente junto com o interesse de jovens neste tipo de estabelecimento.
Pensando nisso, e percebendo que o mercado da regido ndo supre toda a
necessidade, vé-se a possibilidade da abertura de uma nova empresa do segmento
na regiao.

Porém, é muito dificil se estabelecer no mercado, visto que sé&o
necessarias estratégias de inser¢cdo desta empresa no mercado, tentando atrair o
publico e se mantendo competitivo, visando se consolidar no segmento e ainda obter
lucro. Diante disso, questiona-se: Viabilidade, mediante um plano de negécios,
de abertura de um bar tematico voltado para o publico jovem na regido de
Criciima — SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade econbmica e financeira de abertura de um Bar tematico

na regido de Criciuma — SC.



1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar os interesses dos clientes.
b) Desenvolver um plano de marketing para a empresa.
c) Projetar investimentos, faturamento e custos;

d) Analisar a viabilidade do negdcio.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem como objetivo analisar a viabilidade da abertura de uma
empresa de entretenimento noturno voltado ao publico jovem localizado no
municipio de Cricima — SC. A importancia da elaboracédo de um plano de negécios
mostra-se essencial nos dias de hoje com um mercado tdo competitivo. Baseado
nas informacdes que o mercado e o publico-alvo oferecem, para que a empresa
possa se estabelecer e resistir a concorréncia, se fortalecer no mercado, e ainda
obter lucro.

O estudo é relevante tanto para o académico quanto para a universidade,
pois colocard em pratica o aprendizado adquirido através de todo o curso,
principalmente na parte do empreendedorismo, que ¢ um dos focos do curso. O
académico ainda seria beneficiado com a possibilidade real de colocar o estudo em
pratica, diminuindo consideravelmente a possibilidade de falha, visto que seriam
estudadas todas, ou a maior parte das variaveis possiveis. A universidade ainda se
beneficiaria com o trabalho estando a disposicdo de outros académicos que se
interessem pela area.

O momento é oportuno, pois ndo existem empresas que supram toda a
demanda da regido nesta area, e existem poucas que estdo consolidadas no
mercado. E uma &area que vem crescendo muito e é uma boa oportunidade para a
abertura de uma nova empresa.

O estudo se torna viavel, pois o académico pode obter acesso a
informacdes sobre publico-alvo, concorréncia, fornecedores, viabilidade de
financiamento.

O académico ainda fica responsavel pelos custos de elaboragcdo do

projeto e com o compromisso de finalizar o estudo no tempo estabelecido pelo curso



de Graduacdo de Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo Sul
Catarinense - UNESC.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Empreendedorismo

De acordo com Dornelas (2005, pg.39) “Empreendedorismo € o envolvimento
de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacdo de ideias em
oportunidades”

Dornelas (2005) cita os seguintes aspectos sobre o empreendedor:

¢ Iniciativa para criar um novo negécio e paixao pelo que faz
e Utiliza os recursos disponiveis de forma criativa transformando o ambiente
social e econdmico onde vive

e Aceita assumir riscos calculados e a possibilidade de fracassar

Portanto, de acordo com Dornelas (2005), o empreendedor é aquele que
detecta oportunidades e cria um negécio visando o lucro, assumindo riscos
calculados. O empreendedor deve ser disciplinado, assumir riscos, ser inovador, ser
orientado a mudancas, ser persistente e ser um lider visionario. Ainda deve ter
habilidades técnicas: saber liderar e trabalhar em equipe, e possuir know-how
técnico na area de atuacao. Caracteristicas gerenciais: incluindo as areas envolvidas
na criacdo, desenvolvimento e gerenciamento do negocio, deve ser bom negociador,
ter controle das acdes da empresa. E ainda caracteristicas pessoais: ser um lider,
disciplinado, persistente, adepto a mudancgas.

A decisdo de empreender é algo que cerca o jovem de hoje cada vez mais,
porém, para que de certo, o empreendedor necessita ter um conhecimento prévio do
negocio que pretende criar, além do conhecimento do interesse do cliente, mercado,
concorrentes, fornecedores.

Dolabela (2003) ressalta que todas as pessoas sdo empreendedores em
potencial, e distingui trés movimentos ligados a oportunidade: ldentificar, agarrar,
aproveitar, e dois ligados a recursos: buscar e gerenciar.

Degen (2009) juntou as ideias de Shaw, Shumpeter e McClelland para
descrever o empreendedor bem-sucedido:

e Alguém que ndo se conforma com 0s produtos ou servicos ofertados no
mercado e pretende melhora-los. E o inconformismo de Shaw.
e Alguém que procura superar os produtos existentes no mercado. E o agente

do processo de destruicéo criativa citado por Shumpeter
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e Alguém gue nao se intimida com as empresas estabelecidas e as desafia

com o seu novo jeito de fazer. E a necessidade de realizagcdo de McClelland.

Segundo Dornelas (2008) o empreendedor € aquele de detecta uma
oportunidade, faz dessa oportunidade um negdcio, visando o lucro. Assumindo
riscos, porém, riscos calculados. Ele ainda ressalta que o importante em uma ideia é
como o empreendedor ira utiliza-la, transformando-a em um produto ou em um
servico. Muitas das vezes 0 negdcio ou servico nao € unico, porém, a oportunidade
de implanta-lo na situacdo que se encontra, talvez seja Unica, e ndo deve ser
deixado escapar. E importante que o conceito do negdcio seja testado com os
clientes em potencial e empreendedores que tenham experiéncia no mercado e que
ja enfrentaram situacbes semelhantes quando também decidiram implantar sua
ideia, para que a paixdo e o impulso de usufruir das vantagens do novo
empreendimento ndo ceguem o empreendedor. Uma ideia sozinha néo vale nada, o
que realmente importa € planejar, desenvolver e implementar a ideia.

Porém, o bom empreendedor deve reconhecer suas limitacbes, deve montar
um time de gestdo que leve a empresa adiante, de acordo com o plano previamente
tracado. Com o tempo, ele deve se envolver mais com questdes estratégicas e
menos com questdes operacionais. O inicio do negocio depende do empreendedor e
de suas acbes dentro da empresa, mas também, a partir do crescimento da
empresa, ele deve ter uma gestdo profissionalizada para que o empreendedor
possa focar em criar, inovar e pensar estrategicamente.

O empreendedor ainda deve saber suas limitacbes e aprender com seus
erros, estar aberto para ouvir ideias e ndo achar que suas ideias e atitudes estao
acima de tudo. Ainda deve saber controlar o jogo de interesse e conflitos internos,
presentes em qualquer tipo de empresa.

Ele deve focar na empresa, e no desenvolvimento da empresa, e ndo em seu
préprio beneficio. O dinheiro sera consequéncia do esforco e dedicacao investidos
no negécio. Quando a empresa atingir a maturacéo e se consolidar no mercado, ai o
empreendedor podera usufruir do investimento feito no inicio.

O empreendedor nédo estara apenas arriscando seu futuro, mas também o de
todos aqueles que estdo a sua volta e que trabalham para o seu sucesso e sucesso
do negdcio. Tudo isso depende das atitudes e decisdes do empreendedor.

Dornelas (2005, pg. 228) cita que “Empreendedores s&o responsaveis pelo
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desenvolvimento de uma empresa, de uma cidade, de uma regido, enfim, pela
construcdo de uma nacdo. O papel social talvez seja 0 mais importante que o
empreendedor assume em toda sua vida”.

Porém, para que o empreendimento traga resultado, € de extrema
importancia que seja bem planejado. Para isso, é essencial a producdo de um plano

de negodcios.

2.2 Plano de Negécio

Um plano de negdcios deve ser bem estruturado e com uma estratégia bem
definida, que diminua consideravelmente o risco do empreendimento ndo obter
sucesso, jA que o risco do fracasso é grande, principalmente, se ndo for bem
planejado. Segundo o SEBRAE (2011), o indice de empresas que fecham apdés
apenas dois anos de atividade é 26,9% no Brasil. Na regido sul é ainda pior,
chegando a alcancar 28,3%, em empresas que foram criadas no ano de 2006.

De acordo com Dornelas (2005), o segredo do plano de negdcios esta em
como o empreendedor podera traduzir o que ele imagina do negdcio, em um
documento escrito, que mostre todos os trunfos e potencialidades do negdcio, assim
como pontos fortes e fracos, riscos, etc. Deve ser uma ferramenta que o
empreendedor exponha suas ideias, em linguagem simples e compreensivel, que
mostre viabilidade e probabilidade de sucesso, a fim de conquistar parceiros para
concretizar seu projeto.

Segundo Dornelas (2003), plano de negécios é um documento que sera
usado para descrever o negécio, situar o empreendedor no ambiente que pretende
se desenvolver e comecar a transformar o que antes era apenas uma ideia, em algo
concreto. Elaborar um plano de negodcios significa desenvolver um projeto de
aprendizagem e autoconhecimento. Ele é fragmentado em varias sec¢fes, cada uma
com um propoésito especifico. Os aspectos-chaves que devem ser focados na sua
elaboracao séo:

e Em que negdcio vocé esta?

e O que vocé (realmente) vende?

¢ Qual é o seu mercado alvo?

Dornelas (2003, pg. 97) afirma que “uma pesquisa realizada com ex-alunos
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de administracao da Harvard Business School, nos Estados Unidos, concluiu que um
plano de negdcios aumenta em 60% a probabilidade de sucesso nos negdcios”.

Segundo Dornelas (2003), através do plano de negécios é possivel:

e Entender e estabelecer diretrizes para um projeto ou novo negdécio

e Gerenciar de forma mais eficaz e tomar decisdes acertadas

¢ Monitorar o dia-a-dia do negécio e tomar acdes corretivas quando necessario

e Conseguir recursos necessarios internamente ou externamente

e Identificar e avaliar oportunidades e transforma-las em diferencial competitivo

para a organizacéo
e Estabelecer uma comunicacao interna eficaz na empresa e convencer o publico

externo (fornecedores, parceiros clientes, bancos, investidores, associacoes, etc.)

Ele ainda define cinco objetivos de um plano de negdcios:
e Testar a viabilidade de um conceito de negdcio

e Orientar o desenvolvimento das operacdes e estratégia

e Atrair recursos financeiros

e Transmitir credibilidade

e Desenvolver a equipe de gestao

Como ferramenta de vendas Dornelas (2003) afirma que o plano é util para
esse tipo de suporte, tanto interna quanto externa, que o administrador deve fazer
para conseguir adeptos ao seu projeto. A partir dele que o empreendedor define a
apresentacao de seu projeto, buscando o convencimento do publico-alvo, buscando
trazer parceiros, fornecedor e clientes para o seu estabelecimento.

Como ferramenta de gerenciamento ele afirma que uma forma simples e
eficiente de utilizar o plano de negdcios internamente é a criacdo de um “painel de
metas”. E um instrumento que serve de guia a qualquer processo de melhoria
organizacional. E um sistema que deve estar disponivel principalmente aos gerentes
e funcionarios relevantes, a fim de que eles possam ver, em numeros ou graficos, o
desempenho da empresa. Deve ser um espelho do plano de negdcios, e deve ter
uma atualizacdo periddica dos dados, para que haja uma visdo completa da
empresa, do momento atual, do passado, e das metas previstas, tanto a curto como
em longo prazo.

Porém, para que estas informacdes sejam efetivas como instrumento de

gerenciamento, elas devem ser divulgadas internamente de forma satisfatoria. Boas
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informacgdes quando nao utilizadas de forma satisfatoria acabam no esquecimento e
se tornam propriamente indteis. Para que isso ndo aconteca deve haver um
monitoramento periddico em relagdo as metas previamente estipuladas, se foram
cumpridas ou se ocorreu algum desvio no planejamento interno.

Segundo Cunha e Ferla (1997) se torna necesséario formalizar, ou seja,
descrevé-los e discrimina-los em plano, o conjunto de dados e informacfes sobre o
futuro empreendimento, para tornar mais facil a analise de dados, e também mais
facilmente identificar os riscos e a viabilidade do negdécio, bem como facilitar a
implantacdo do mesmo. A importancia do estudo é necesséria, pois a maioria das
pessoas tende a ter apenas uma visao parcial do negdcio, e acabam esquecendo-se
de analisar todos os aspectos. Ainda evita que alguns dados sejam deixados para
trds, ndo tendo assim uma real visdo da possibilidade do negdcio dar certo. O plano
de negdcio apresenta o neg6cio em uma Vvisdo geral, mostra como € a base e
apresenta as diretrizes que devem ser seguidas para alcancar o sucesso.

Ainda segundo os autores, Cunha e Ferla (1997), um plano de negdcio deve
ser usado para desenvolver ideias sobre como conduzir o negocio, uma
oportunidade de cometer erros que podem ser consertados sem que o administrador
sofra perdas, tanto de clientes quanto financeira, € um jeito de cometer “erros no
papel”, pois com o negécio funcionando, alguns erros, se cometidos, podem custar o
sucesso da empresa, e levar rapidamente ao fracasso um empresa que poderia
prosperar. Depois da implantacado, ele serve de controle para o empreendedor, a fim
de que ele possa ver se o caminho que foi planejado estd sendo seguido, se o
desempenho da empresa anteriormente tracado esté satisfatorio.

Conclui-se que para iniciar um empreendimento € necessario antes um bom
estudo do mercado e um bom planejamento, para saber se a implantacdo de um
novo negocio € possivel nas condicdes apresentadas. Assim, esse tipo de estudo,

se torna essencial para o sucesso.

2.2.1 Plano de Negécio — Estudo

O SEBRAE (2005, pg.12) coloca algumas perguntas que devem ser
respondidas antes da implantacdo do negocio:
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Quais produtos o “Bar & Lanchonete” vai oferecer?

Esta € a primeira definicdo. Ela € a mais importante, pois condicionara todas as
demais. O fundamento aqui € que os produtos devem atender necessidades de
pessoas ou empresas. No caso dos produtos que vocé pensa em oferecer, como
descobrir se existe interesse de pessoas ou de empresas? O estudo do mercado,
ou seja, da concorréncia, dos fornecedores e dos clientes em potencial sera a

parte principal do seu projeto de empresa, do seu Plano de Negdcios.

Como seréo obtidos os produtos para comercializagéo?

O que de

E necessario garantir o dominio tecnoldgico, contar com especialistas nos
servigcos que oferecer, especialistas com habilitacdo profissional, licenciados para
tal, conforme a legislacéo exigir. Ja dispde destes profissionais? S&o 0s proprios
sécios? Sao empregados? Sao prestadores de servigcos? Qual formato é mais
adequado ao seu Bar & Lanchonete? Como agem seus futuros concorrentes?
Como identificar os melhores fornecedores? Quais condi¢des de aquisi¢cdo seréo
mais adequadas? Como negociar e obter facilidades de pagamentos condizentes
com a estratégia de venda? Quais volumes devem ser adquiridos em fungéo de
previsdo de venda e prazos de fornecimento? Quais niveis de estoque devem ser
considerados, que atendam a operagcdo da empresa sem comprometer a

disponibilidade financeira?

melhor ser& oferecido?

Os trunfos da concorréncia devem ser identificados. O que deve ser oferecido
aos clientes que seja um diferencial, que seja mais atrativo do que a concorréncia
ja oferece? Qual vantagem serd oferecida aos clientes que supere a
concorréncia? E quanto aos novos concorrentes, existe a possibilidade de surgir
novos de maior capacidade? Observe que sempre é possivel ser melhor ou se
igualar aos melhores concorrentes. Se o nivel tecnolégico igualar as empresas,

supere em servigos agregados, isto € no atendimento ao cliente.

Quem é e onde esta o cliente?

O mercado comprador deve ser estimado. Deve ser conhecido. Quem
frequentara seu Bar & Lanchonete? Por que frequentara? Quantos serdo estes
clientes? Onde estdo estes clientes? Como chegar até eles? Como influenciar na
decisdo de frequentar seu Bar & Lanchonete? Como sera sustentada a

guantidade de clientes necessaria para viabilizar o Bar & Lanchonete?
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Onde sera instalada a empresa?
¢ Quais aspectos de localizagdo devem ser considerados para facilitar a atracéo de

clientes? Estacionamento para clientes é relevante? Existem restricbes legais

para instalacdo deste tipo de empresa na localidade escolhida?

Qual deve ser a competéncia dos dirigentes da empresa?
e Que nivel de conhecimento técnico € necessario para comandar um “Bar &
Lanchonete”? Quais sdo as habilidades que devem ser desenvolvidas? Como
adquirir experiéncia neste ramo de negdcio (se ja ndo possuir)? Qual deve ser o
perfil de empresério neste ramo de negécio? Como desenvolver este perfil?

Como seré a empresa?

e Para este tipo de neg6cio que estrutura de operacdo adotar? Quais
responsabilidades de cada um? O que sera exigido de cada funcionario? Como
estes serdo treinados para cada fungdo? Para a administragéo geral do negécio?
Para a fungdo comercial? Para prestacdo dos servicos? Para a gestédo
financeira? Como sistematizar estas fungbes para se integrarem num processo

de gestéo agil e econdmico para um “Bar & Lanchonete”?

Que preco sera cobrado?
¢ Qual a necessidade de faturamento que a empresa projetada tera? Quais serdo
seus custos? Quais serdo suas possibilidades de preco? Quais precos a
concorréncia pratica? Como superar os precos da concorréncia? E importante

superar os precos da concorréncia? Qual lucro pode ser gerado?

Que resultado sera obtido?
e O formato de empresa projetado gerara lucro? Compensara o investimento? Que

alternativas de formato de “Bar & Lanchonete” podem ser adotadas?

Qual investimento serd necessario? Quando virdo os resultados? Por quanto tempo
suportara movimento fraco?

e Qual previsao de gasto inicial? E nos primeiros meses de funcionamento? Ja tem

disponibilidade financeira? Necessitara de crédito adicional? Sécio é a opcédo

escolhida para aumentar o capital? Qual o perfil do sécio ideal? Qual o papel de

cada sécio?
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2.3 Oportunidades

Kotler (1999, pg. 55) define oportunidade de marketing como “uma area de
necessidade e interesse do comprador, cuja satisfacdo d4 a empresa uma alta
probabilidade de obter um desempenho lucrativo”. E algo que o comprador deseja
ou necessita, e quando este cliente for atendido e se sentir satisfeito, a empresa
obtém lucro. Uma oportunidade € quando o empreendedor identifica algum grupo
gue as necessidades ou desejos ndo estao sendo atendidos, e busca satisfazé-los.

Ele ainda define as principais fontes de oportunidade no mercado:

¢ Fornecer algo escasso

e Fornecer, de maneira nova ou melhor um produto ou servigo ja existente

e Fornecer um novo produto ou servigo.

Segundo Dornelas (2005), um dos maiores mitos do empreendedorismo €&
que ideias devem ser Unicas. O importante ndo é o fato de serem Unicas ou nao, e
sim a forma de transforma-la em um produto ou servico. O que conta ndo é ser o
primeiro a ter uma ideia revolucionaria, mas sim o primeiro a identificar uma
necessidade do mercado e saber como atendé-la.

As oportunidades, essas sim, sdo geralmente Unicas. ldeias sozinhas néo
valem nada, o importante € saber desenvolve-las, implementa-las e construir um
negocio de sucesso. O empreendedor deve avaliar esta oportunidade, a fim de
saber se esta € realmente uma oportunidade no mercado que se pretende ingressar,
para evitar desperdicar tempo e recursos em uma ideia que talvez ndo agregue tanto
valor ao negdcio que se pretende criar. Segundo Dornelas (2005) as oportunidades
ainda devem ser analisadas sob 0s seguintes aspectos:

¢ Qual mercado ela atende?

e Qual retorno econdmico ela ira proporcionar?

e Quais sdo as vantagens competitivas do negécio

e Qual é a equipe que transformara essa oportunidade em negécio?

e Até que ponto o empreendedor esta comprometido com o negocio?

2.4 Mercado

Segundo mostra uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2011), a cada 100

empreendimentos iniciados no Brasil, 73 sobrevivem aos primeiros dois anos de
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atuacdo no mercado, taxa que supera paises modelo em questdo de
empreendedorismo, como a Italia.

O setor de entretenimento noturno, principalmente, aquele voltado para o
publico jovem, atrai cada ano mais clientes. Com o0s jovens mais interessados em
confraternizar com amigos e conhecer gente nova. Segundo o SEBRAE (2011), a
Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) afirma que o setor
movimenta R$ 12 bilhées ao ano, responsavel por gerar 6 milhdes de empregos no
Brasil, o que significa 8% dos empregos.

De acordo com Dornelas (2005), existem alguns pontos que devem ser
avaliados no mercado e definido o grau de atratividade, classificando-os em alto
potencial ou baixo potencial:

¢ Necessidade dos clientes (identificaveis ou sem foco)

e Valor gerado aos usuarios (alto ou baixo)

e Ciclo de vida do produto/servi¢co (0 bastante para obter lucro ou rapido demais

para obter lucro)

e Estrutura do mercado (competicdo ndo consolidada ou mercado maduro ou em

declinio)

e Tamanho do mercado

e Taxa de crescimento do mercado

e Participacao possivel no mercado

e Lucro (10% a 15% com perspectiva duradoura ou menos que 5%, fragil)

¢ Ponto de equilibrio (menos de 2 anos ou mais de 3 anos)

e Potencial retorno sobre o investimento (25% ao ano ou maior, ou 20% ou menos)

¢ Necessidade do capital inicial (baixo a moderado ou alto)

Quanto a equipe:
e Pessoas da equipe (experientes, competentes e aprovadas ou inexperientes no
ramo de atuacao)
e Formacdo das pessoas (multidisciplinar e com habilidades complementares ou
todos com as mesmas caracteristicas)
e Envolvimento com o negdcio (tem paixao pelo que fazer ou tem apenas interesse

financeiro e os beneficios individuais que o negdcio pode oferecer)

Segundo Chiavenatto (1995, p.13), algumas questdes sdo essenciais, e
precisam ser respondidas:

e Quais séo as oportunidades e os nichos de mercado a serem explorados?
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¢ Quais sdo os produtos ou servigcos concorrentes que existem atualmente
e no mercado?

e Quais sdo os seus pontos fortes e fracos?

e Quais serdo os produtos ou servicos que poderei oferecer?

e Quem serdo os clientes? O que € de valor para eles?

e Como criar valor para os clientes? Quais as vantagens competitivas?

e Quem serdo os meus fornecedores?

e Quem serdo 0s meus concorrentes?

e Quais os riscos do negécio?

e Qual o potencial do negécio?

Estas respostas levam o empreendedor a descrever detalhadamente o seu
negécio, visam também esclarecer quem é seu publico-alvo, e as necessidades e

expectativas deles.

2.5 Marketing

“Marketing é a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com
elas” (KOTLER, 1999, pg. 54.)

Kotler e Armstrong (1998), definem o marketing como um processo em que
individuos ou grupos obtém aquilo que desejam ou necessitam, criando e trocando
produtos e valores uns com o0s outros. Os autores ainda afirmam que as
necessidades sao estados de caréncia, que sao divididos entre necessidades
basicas, necessidades sociais e necessidades individuais.

Segundo Kotler (1995) desejos s&o necessidades humanas, e sao
diretamente dependentes da cultura e de cara caracteristicas de cada individuo. Os
desejos sdo descritos como objetos que satisfazem as necessidades. A medida que
a sociedade ou um individuo evolui, tanto no ramo profissional, pessoal ou em
relacdo ao poder aquisitivo, o desejo de um individuo aumenta. A medida que o
homem vai sendo exposto a objetos que despertam seu interesse, as empresas
tentam fornecer produtos e servigos que satisfacam esses desejos.

Para Vavra (1993) cabe ao Marketing o processo de conceber, produzir, fixar
precos, promover e distribuir ideias, bens e servigos para satisfazer as necessidades

de clientes, individual ou de organizacbes. O cliente busca o produto, e cabe ao
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marketing conquistar o cliente, oferecendo alguma vantagem a mais, comparada ao
produto de um concorrente. Ele incorpora todo universo de processos de mudancas
para distribuir um produto ou servico. Também requer uma previsao, para antecipar
as mudancas do ambiente e modificar as ofertas de acordo com o que o cliente
necessita e de acordo com os padrées do mercado, para poder competir em um
mercado que muda constantemente com maior eficacia.

Richers (1997) explica que as finalidades basicas do marketing sdo encontrar
oportunidades no mercado e demandas insatisfeitas e aproveitar estas
oportunidades. Richers (1997) propde a teoria dos 4 A’'s ou as 4 fungdes do
marketing:

e Analise (Identificar e compreender as forcas do mercado. Objetiva, basicamente,
identificar: “o que, como, onde, quando, por que e quem compra’, a fim de
estimar a demanda de mercado e o potencial de consumo).

e Adaptacdo (Adequar a oferta da empresa de acordo com as forcas externas e
com a necessidade de consumo do mercado).

e Ativacdo (Os elementos da ativagdo sdo basicamente da distribuicdo, promogéo
de vendas, propaganda, merchandising e relages publicas);

e Avaliagdo é o controle da gestdo de marketing, que procura avaliar as principais
forcas e fraquezas organizacionais, as oportunidades e os problemas. objetiva
identificar o impacto ambiental-interno, (forcas e fraquezas, problemas e
oportunidades) e externo (poder politico, o poder do publico em geral como os
consumidores e nao-consumidores, o poder da concorréncia e o poder das

forcas).

2.5.1 Plano de Marketing

“O marketing bem sucedido envolve ter o produto certo a disposi¢éo no lugar
certo na hora certa e certificar-se que o cliente tenha conhecimento do produto”
(WESTWOOD, 1996, pg.6)

Westwood (1996) afirma que o objetivo do marketing € o de encontrar um
equilibrio entre produtos e o mercado. Utilizam de meios como pre¢os, comunicagao
e distribuicdo, € um conceito que envolve persuadir o cliente a utilizar do produto
que esta sendo oferecido, envolve em descobrir 0 que o cliente quer e adaptar os

produtos a fim de satisfazé-los. Antigamente empresas desenvolviam um produto e
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entdo procuravam compradores para seu produto, hoje em dia, este tipo de
abordagem se tornou inviavel.

O plano de marketing estabelece os objetivos do marketing e traca estratégias
para que estes objetivos sejam alcancados. Ele funciona como um mapa, que
mostra onde a empresa esta indo e quais 0 métodos deve utilizar para alcancar os
objetivos. Deve identificar oportunidades mais promissoras para a empresa, e
também quais métodos utilizar para conquistar clientes e penetrar no mercado. Ele
descreve os métodos que os recursos devem ser aplicados para que 0s objetivos
finais do marketing sejam atendidos, define o que deve ser feito, e como deve ser
feito para o sucesso da empresa.

O plano empresarial dirige o negdécio. Planejar € um dos papéis mais
importantes da geréncia, e o plano de marketing € apenas uma parte disso tudo.
Para que este planejamento seja efetivo todos os planos devem estar em sintonia.

Um plano de marketing deve seguir as etapas:

e Estabelecer objetivos corporativos: definem onde a empresa pretende chegar no
futuro, a curto e longo prazo. Normalmente relacionado com o financeiro.

e Pesquisa de marketing externa: informacao sobre clientes, quais seus interesses
e 0 que estdo consumindo, aceitacdo de certo produto e também sobre as acdes
de concorrentes.

e Pesquisa de mercado interna: dados de venda, pedidos, lucro. Avalia ainda os
produtos, servigos comunicacao e distribuicdo da empresa.

e Analise PFOA: potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameacas. As duas
primeiras séo relacionadas a empresa. As duas Ultimas ao ambiente e
concorrentes.

e Fazer suposicoes: sobre o mercado, taxa de crescimento, concorrentes.

¢ Obijetivos do marketing e resultados esperados: o que se pretende conseguir com
este plano. Equilibrio entre produto e mercado.

e Desenvolver estratégias de marketing e planos de acdo: como serdo alcancados
os objetivos previamente tracados

e Definir programas: quem faz o qué, quando, onde e como. Programas para o
pessoal, propaganda e promocdo de vendas. Estabelecer precos, distribuicdo
servigos e desenvolvimento do produto.

e Elaborar orgamentos: o custo do plano e do custo para atingir os objetivos.

e Escrever o plano: plano escrito com as informacdes claras e sucintas.

e Comunicar o plano: apresentacdo no ambiente interno.
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e Sistema de controle: monitorar e corrigir qualquer desvio do plano

e Rever e atualizar: deve ser periodicamente revisto e mudado conforme a
necessidade da empresa no momento. Concorrentes, mercado, crises
econdmicas e grandes desvios no plano inicial exigem da empresa que os planos

sejam revistos.

2.5.2 Mix de Marketing

Segundo Kotler (1999), na década de 60 o professor Jerome McCarthy,
propds um mix de marketing que era definido em quatro P’s: produto, preco, pracga e
promocao.

Segundo Kotler (1999) o produto ou servi¢o séo a base de qualquer negdcio.
Uma empresa deve oferecer um produto diferenciado, ou algo a mais que o0s
concorrentes, para atrair o publico-alvo, e que ganhe a preferéncia do mercado, e
até pague um preco mais alto por ele.

O preco pode ser definido baseado em seus custos, que € a definicdo do
preco do produto levando em conta todos os custos que a empresa tem até que o
produto final chegue as maos do cliente. Pode ser definido ainda baseado no valor
ou no consumidor, estimando qual o preco maximo que o cliente pode pagar para
usufruir do produto, e cobram um pouco menos, para que o cliente tenha uma
‘vantagem de consumidor’. E sempre esperado que o preco pelo valor seja muito
maior que 0s custos da empresa, para que o lucro da empresa seja atrativo o
bastante, caso contrario, seria inviavel para o vendedor oferecer este produto. A
diferenca entre o preco para os demais, € que o0 preco gera lucro, enquanto 0s
demais geram custos.

Quanto a praca, empresas devem ter em mente que suas escolhas de
distribuicdo estabelecem um compromisso longo, e terdo que aprender a conviver
com ele, tendo em mente que outros canais novos e mais atraentes podem surgir ao
longo do tempo. Deve ser muito bem estudada o lugar em que a empresa pretende
se instalar, pois este é um fator que tanto pode atrair clientes, quanto dificultar o
acesso a alguns clientes, consequentemente estes clientes ndo frequentardo o

estabelecimento.
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Promocdo envolve todas as ferramentas que levardo ao consumidor a
mensagem que a empresa deseja transmitir e é definido em cinco categorias amplas
e definidas como:

A propaganda serve para transmitir a conscientizacdo das pessoas quanto a
empresa. Se forem bons anuncios, uma campanha publicitaria pode construir uma
boa imagem. Em termos de baixo custo dificilmente é superada, porém, seria um
esforco em vao caso essa propaganda nao seja direcionada ao cliente. Ela € muito
mais eficaz quando tem um alvo restrito, e é transmitida diretamente para o publico
que tende a usufruir dos servicos da empresa. Muitas empresas levam em
consideracdo apenas 0 reconhecimento da marca no publico geral, quando
deveriam na verdade levar em consideracao o real impacto que a campanha causou
sobre publico-alvo da empresa, ou seja, 0 impacto da propaganda em termos de
vendas.

A promogdo de vendas trabalha mais com a mente que com o
comportamento. Oferece ao cliente descontos no preco, brindes, chance de ganhar
algo em sorteio. A promocédo de vendas € recomendada quando uma empresa tem
um produto superior, mas até entdo desconhecida ao consumidor, ela entdo
estimula o consumo deste cliente, fazendo com que eles testem. Também ¢é eficaz
trazendo clientes que antes eram fiéis a alguma marca, mas aproveitam para
conhecer outras marcas. Se bem aplicada pode passar uma boa impressao para o
cliente, fazendo com que ele volte a utilizar os servicos da empresa mais vezes.
Porém, se mal aplicada, pode enfraguecer a marca. Excesso de promocao pode
colocar em xeque o valor real do produto, fazendo o cliente dar pouco valor a marca.
Existem ainda aqueles clientes que procuram apenas o melhor negécio, por isso,
trocam de marca com frequéncia.

RelagBes publicas consiste em um conjunto de ferramentas classificadas
como:

e Publicaces: revistas da empresa, relatérios, panfletos Gteis ao consumidor.

e Evento: patrocinio em esportes, atividades culturais, congressos, feiras.

¢ Noticias: midia favoravel sobre a empresa, funcionarios, produtos

e Causas comunitarias: doacao de tempo ou dinheiro a obras de caridade.

e |dentidade visual: cartdes de visita, uniformes e vestuario aconselhado.

e Lobby: esforgo para influenciar decistes de legisladores e regulamentadores.

e Social: boa reputacao baseado em um comportamento socialmente responsavel.
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Despesas com relagdes publicas representam um soélido investimento para criar e
transmitir uma imagem positiva ao mercado-alvo. Transmitem uma imagem de
empresa responséavel e séria.

A forca de vendas consiste no vendedor que vai ‘a caga’ de clientes
potenciais. E uma das mais dispendiosas, porém, tem a vantagem de ser muito mais
eficaz. Alguns vendedores tém o dom para venda, e devem ser valorizados. Os
melhores profissionais vendem de cinco a dez vezes mais que um comum. O que

importa ndo € o custo do vendedor, e sim o custo em relagdo as vendas que gera.

2.5.3 Marketing de Servicos

Segundo Kotler (1998, p.191) o servico é “qualquer atividade ou beneficio que
uma parte possa oferecer a outra, essencialmente intangivel, e que ndo resulta em
propriedade e sua produg¢ao pode ou nao estar vinculada a um produto fisico”.

De acordo com Lovelock (2006), o que diferencia um servico de outro pode
muitas vezes estar relacionado com o modo que os profissionais atendem o0s
clientes principalmente para os servicos de alto contato, em que o cliente tanto se
relaciona com os profissionais que oferecem o servico, quanto com outros clientes
da empresa. Empresas de servico devem dedicar uma atencéo especial a selecao,
motivacdo e treinamento dos profissionais, que serdo responsaveis por atender o
cliente. Devem ter um conhecimento do produto, boas habilidades interpessoais e
estar motivado, para atender o cliente de modo que as necessidades dos clientes
sejam inteiramente satisfeitas, e que o cliente se surpreenda com o atendimento,
que € um fator chave na hora do mesmo decidir o estabelecimento que vai

frequentar.

2.5.4 Marketing de Relacionamento

“Os relacionamentos determinam o valor futuro do negécio” (KOTLER, 2003,
pg. 133). Uma das coisas mais valiosas para a empresa sdo seus relacionamentos
(clientes, empregados, distribuidores, revendedores, fornecedores) e qualquer

deslize nesse fator acarretara em prejuizo para a empresa, por isso, quando a
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empresa percebe qualquer deficiéncia deve consertar com urgéncia, a fim de que
seja preservado seus relacionamentos.

‘O capital de relacionamento é a soma do conhecimento, experiéncia e
confianga de que a empresa desfruta perante os clientes, empregados, fornecedores
e parceiros, e geralmente valem mais do que ativos fisicos da empresa” (KOTLER,
2003, pg. 133).

Segundo Lovelock (2006) que nenhuma empresa que busque relacionamento
de longo prazo com clientes pode se dar ao luxo de proporcionar constantemente
pouco valor. Pouco valorizar ou maltratar um cliente provavelmente acarretard em
desvantagens para a empresa. Por isso, as empresas necessitam de um conjunto de
valores morais e juridicamente justificaveis para guiar suas a¢des com clientes.

Lovelock (2006) ainda afirma que um cliente satisfeito permanece fiel a
empresa por mais tempo, compra mais, fala bem da empresa e de seus produtos e
presta menos atencdo nos concorrentes. Uma empresa que possui uma reputacao
de tratamento atencioso e ético conquistard a confianca de seus clientes e sera
beneficiado pela propaganda “boca a boca”, pois um cliente satisfeito indicara
sempre o produto ou servico utilizado a um amigo ou conhecido, pois o marketing
“‘boca a boca” € uma 6tima maneira que consumidores tém para descobrir novos
produtos ou servicos de qualidade. O que é muito bom para a empresa, pois é um
tipo de marketing muito efetivo, que para a empresa, acaba sendo gratuito.

Segundo Kotler (2005) O cliente satisfeito ndo da tanta importancia a uma
pequena diferenca ao preco da empresa comparado ao do concorrente, além de
custar menos para ser atendido do que novos clientes, pois o cliente ja tem
conhecimento dos produtos e dos modos de transacéo da empresa.

2.6 Plano Financeiro

Quadro de investimentos

De acordo com o Sebrae (2005), para projetar 0 negocio € necessario antes projetar
0 quanto devera ser investido no negocio para que ele possa entrar em

funcionamento. Para isso é preciso levar em consideracéo algumas despesas que a

empresa tera, como por exemplo, com o imovel, instalacdes, equipamentos,
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contratacdes de servicos, contratacdo de empregados, treinamento, documentacéao,
legalizacdo da empresa. Ainda é necessario reservar capital de giro para situacoes
de imprevisto, além de uma reserva para 0s primeiros meses de operacdo do
negocio, dinheiro suficiente para quitar débitos com empregados, aluguel e outras
despesas como luz, telefone, internet, software. Além disso, sera necessaria uma
reserva de capital para suportar periodos iniciais com baixo volume de clientes.

O quadro de investimentos funciona para o empreendedor como um mapa, quanto
mais completo e detalhado for, mais acertado serd o planejamento, reduzindo
chances de ser surpreendido com a falta de recursos. Algum erro no
dimensionamento do investimento inicial pode provocar falta de recursos, e por

consequéncia levar a empresa ao fracasso.

Projecdo de vendas

Segundo Simdes (2003) Para a definicdo de preco nédo pode ser levado em
conta apenas determinando o custo e colocando uma margem de lucro sobre ele. O
gue é fundamental para a determinacdo do preco € qual o preco praticado pela
concorréncia e quanto o mercado esta disposto a pagar pelo produto oferecido.
Ele ainda ressalta a diferenca entra preco e custo:
e Custos: Aqueles necessarios para disponibilizar o produto para o usuario final.
S&o0 os custos interno da empresa

e Preco: Inclui todos os custos da empresa mais uma margem de lucro. E o que o

cliente final pagara pelo produto.

De acordo com o Sebrae (2005), as vezes ndo é possivel fazer projecdes
sobre o mercado, porém, é possivel buscar informacdes com clientes em potencial e
estimar o quanto seria possivel vender a cada um deles. E possivel fazer uma
projecdo de mercado levando em consideracdo o desempenho recente do mercado,
ou ainda fazendo uma pesquisa. No caso de o mercado-alvo ndo ser tdo amplo, &
possivel realizar projecbes com menor rigor estatistico, fazendo uso de: entrevistas,
relatorios, estatisticas publicadas, publicacbes especializadas. E comum ainda
utilizar trés cenarios de mercado para elaborar projecdes: um otimista, um realista e

um pessimista.
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Projecdo de despesas e tributos

O Sebrae (2005) define os gastos necessarios para o funcionamento da
empresa podem ser divididos em trés conceitos: Investimento, Custos e Despesas.
Os valores despendidos para a montagem da empresa, até que ela esteja em
condicbes de funcionar, devem ser tratados como gastos de investimento inicial.
Depois que a empresa ja esteja em funcionamento tudo que for necessério para o
seu funcionamento sdo tratados como custos operacionais, ou para que possa
comercializar os produtos, sdo despesas comerciais.

O sistema tributario brasileiro tem quatro modalidades diferentes de apuracao
e recolhimento dos principais tributos federais aplicaveis as pessoas juridicas em
geral. Porém, o Sebrae (2005) aponta que “sem duavida nenhuma”, o sistema
Simples de Tributacdo Federal tem se apresentado como a melhor opcao para as
micro e pequenas empresas, tanto na economia tributaria como também na
simplificagéo para recolhimento dos tributos. Este sistema ainda depende se a
empresa se enquadrard em fatores definidos por lei, como quanto ao volume de

receita, tipos de servico. Por definicdo do Sebrae (2005):

e Simples Federal: Trata-se de um sistema que confere tratamento tributario
diferenciado, simplificado e favorecido, aplicavel as microempresas e as
empresas de pequeno porte, assim definidas pela Lei n°® 9.317/96 (Lei do
Simples), relativo aos impostos e contribuicbes que menciona. As aliquotas do
Simples variam entre 3% a 8,6% e serdo aplicadas sobre a receita bruta auferida
més a més pela empresa (base de calculo). A aliquota sera acrescida de 50%
caso a receita proveniente de prestacdo de servicos corresponda a mais de 30%
do total da receita bruta da empresa.

Fluxo de caixa

“As atividades do negocio resultam em entradas e saidas do seu caixa. A
projecéo dessas variacdes sobre o caixa, para o futuro, gera o fluxo de caixa ou ciclo
financeiro do negécio.” (DEGEN, 2009, pg.176)

Segundo Simdes (2003), a demonstragdo de fluxo de caixa é utilizada nas
projecOes financeiras da empresa e indica as necessidades e disponibilidade de
recursos que a empresa tem para dar continuidade as suas operagdes. Ainda é

importante na avaliagdo da empresa em caso de negociagcdes com investidores de
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risco, para que haja um aporte de recursos em troca de parte do capital da empresa.

Segundo Degen (2009) apesar do conceito simples, a sua aplicacdo tem

algumas dificuldades, decorrente da natural dificuldade de estimar futuras entradas e

saidas, além dos riscos que cercam o negdcio. Por isso deve-se:

Manter uma rigorosa ‘contabilidade de caixa’ para o novo negdécio.

Fazer a ‘projecao de fluxo de caixa’, para avaliar a viabilidade financeira, e
refazé-lo periodicamente durante o desenvolvimento.

Obter informagdes de ‘fluxo de caixa histérico’ de negdcios semelhantes, a fim de
validar as projecGes do novo negdcio.

Calcular o ‘ponto de equilibrio’, avaliando sua viabilidade financeira.

Ponderar se o0 negécio oferece remuneracdo adequada ao risco do investimento.
Fazer a ‘analise de sensibilidade’ da projecdo do fluxo de caixa, para analisar

possiveis riscos.

Degen (2009) explica que o fluxo de caixa é dividido em quatro fases, em

funcdo do ponto de equilibrio operacional:

Pré-operacional ou de investimento: aquela que o empreendedor investe na
montagem do negdcio, s6 ha saidas para os investimentos necessérios a colocar
0 projeto em pratica. Nao ha entradas operacionais.

Entrada em operagcdo ou investimento operacional: é quando o empreendedor
investe no inicio do negdcio. E necessario para cobrir o déficit de caixa,
decorrente de uma saida maior que a entrada. O fluxo operacional de caixa é
negativo. A fase termina quando as entradas sao igualadas as saidas, ou seja, 0
ponto de equilibrio é alcancado.

Operacao é quando o negdcio esta acima do ponto de equilibrio. Neste momento
o empreendedor comeca a ter remuneragao.

Recuperacdo de investimento é quando comeca a sobrar caixa e o
empreendedor pode recuperar o investimento feito inicialmente para a abertura

do negécio.

Degen (2009) ainda ressalta que antes da abertura do novo negdcio é

importante fazer uma projecdo levando em consideracdo as quatro fases. Caso as

duas primeiras fases nao forem bem projetadas, corre-se o risco do empreendedor

necessitar de mais recursos financeiros para atingir o ponto de equilibrio. Neste

caso, 0 negocio pode fracassar caso ndo dispuser destes recursos. Erro na projecao

do fluxo de caixa é o principal responsavel pela maioria dos fracassos em novos
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negocios.
Ponto de equilibrio

De acordo com Degen (2009, pg. 182) “O ponto de equilibrio do fluxo de caixa
€ atingido quando a soma das entradas operacionais, geradas pela venda de
produtos ou servicos, se iguala a soma das saidas operacionais, geradas pelo custo
para produzir vendas num periodo”

Segundo Dornelas (2005) € o ponto onde nao ha lucro nem prejuizo, e onde o
empresario percebe onde seu empreendimento comeca a obter lucro, tornando-se
assim, uma importante ferramenta gerencial. O Ponto de Equilibrio (PE) € calculado
dividindo os custos fixos pelo indice de margem de contribuicdo (receitas totais
menos despesas variaveis, dividido pelas receitas totais).

Degen (2009) explica que as saidas operacionais séo divididas em:

e Custos fixos: sdo aqueles que ndo dependem de quantidades de produtos

vendidos. Vao existir mesmo que a empresa ndo venda nenhum produto. Ex.
Aluguel, salarios.

e Custos variaveis: sao proporcionais a quantidade de produtos vendidos. Quanto

maior a venda, maiores serdo os custos variaveis. Ex. custo de fabricacdo do

produto, impostos.

Valor Presente Liquido

De acordo com Dornelas (2005), para medir o VPL de um negbcio, é
necessario fazer um estimativa do valor atual, para os futuros fluxos que serédo
gerados e € deduzido o investimento inicial. Se o VPL for positivo, o projeto é viavel,
pois o valor presente nos futuros fluxos de caixa € maior que o investimento inicial.

Se for negativo, o projeto deve ser rejeitado.

VPL=_F1 +_F2 . +_ F3 .+ _Fn -FO
(1+)T (1+)2 (1+0)° (1+)"

VPL = Valor Presente Liquido
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Fn = Fluxo de caixa apés impostos no ano ‘n’
N = Vida do projeto em anos
| = Taxa de desconto (Taxa de retorno exigida para o projeto)

FO = Investimento inicial

Taxa Interna de Retorno

Simbes (2003) explica que a margem bruta é a relacdo entre o total de
vendas e do lucro bruto (total das vendas menos o custo das mercadorias vendidas).
Através da margem bruta é possivel analisar quanto tempo sera necessario para que
retorne o investimento feito para a empresa operar.

Segundo Degen (2009), a TIR € um complemento ao calculo de VPL e
determina a taxa de retorno do investimento, quanto tempo serd necessario para
gue o negdcio devolva o que nele foi investido.

Degen (2009) ainda cita que a equacao, porém, é muito complexa e nao pode
ser calculada por métodos simples. Mas se utilizado de métodos como a HP-12C ou
Microsoft Excel, o célculo é relativamente facil e permite analisar melhor o
investimento do que o VPL. Isso porgue a TIR calculada para o fluxo de caixa futuro
pode ser comparada com a taxa de desconto apropriada para o0 risco do novo
empreendimento. E essencial em um plano de negécios junto com o Valor Presente

Liquido, pois s&o os primeiros indices que os investidores observam.

Demonstracdo do Resultado do Exercicio

Matarazzo (1998) explica que a Demonstracdo do Resultado do Exercicio
(DRE) é uma demonstracdo dos aumentos e reducdes causados no Patriménio
Liquido pelas operagbes da empresa. As receitas representam aumento do Ativo,
através de novos ingressos, como duplicatas a receber ou dinheiro. As despesas
representam redugdo no Patrimdénio Liquido, seja na reducdo do Ativo ou no
aumento do Passivo Exigivel. Ela demonstra o fluxo econémico e ndo o fluxo
monetario, ndo necessariamente tendo reflexo em dinheiro, bastando que afete o
Patrimonio Liquido, como a deprecia¢éo ou valorizacdo de algum Ativo.

E o resumo do movimento entre um periodo e fornece informacgdes sobre as
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receitas e despesas.

Lucratividade x Rentabilidade

Segundo Dornelas (2005) a lucratividade € a relacao do lucro operacional
pelas receitas totais, enquanto a rentabilidade € a relacdo entre o lucro operacional
pelo investimento. Ou seja, lucratividade € o ganho que a empresa tem na relacao
receita total obtida com o lucro liquido, enquanto rentabilidade esta relacionado ao
lucro liquido com o investimento inicial feito.

De acordo com o Sebrae (2005) a quantia que sera aplicada como
investimento inicial devera ser recuperada ap6s um periodo de tempo. Ou seja, apos
um de funcionamento da empresa, ela devera devolver 0 montante investido em
forma de lucro. Depois de quitado o investimento inicial, a empresa continuara a
gerar lucro de forma adicional.

J& a quantia que sera aplicada na venda dos produtos aos clientes e na sua
manutencao, devera ser recuperada em cada venda, correspondente a cada
unidade de venda. Isso é, a cada venda, a empresa devera cobrir 0s custos para
gue o produto chegue ao consumidor, e ainda reservar uma margem de lucro. Por
isso é decisivo saber com antecedéncia quanto serd gasto em custos e despesas a

cada produto comercializado.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Cervo e Bervian (1983, p.125) dizem que ‘0 método n&o é apenas um meio
de acesso: s6 a inteligéncia e a reflexdo descobrem o que os fatos realmente séo. O
meétodo cientifico percorre os caminhos da davida sistematica, que ndo pode ser
confundida com a duvida universal dos céticos”. Assim como em casos de ciéncias
sociais, 0 método deve ser positivo e ndo normativo. Ou seja, a pesquisa positiva
deve preocupar-se com o que realmente é e ndo com o que se pensa que deve ser”.

Severino (2000) define Metodologia como um instrumento extremamente til e
seguro para a gestacdo de uma postura amadurecida frente aos problemas
cientificos, politicos e filosoficos que nossa educacdo universitaria enfrenta. Ele
ainda explica que a Metodologia € um instrumento operacional, que serve de
ferramenta para que quem faca o estudo consiga um aprofundamento, que é o

objetivo principal de qualquer estudo.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Quanto aos fins de investigacdo sera utilizada a pesquisa exploratéria e
descritiva.

a) Pesquisa Descritiva: Para Vergara (2009, p. 42), “pesquisa descritiva
expOe caracteristica de determinada populacdo ou de determinada fenébmeno. Pode
também estabelecer correlacbes entre variaveis e definir sua natureza”. A pesquisa
descritiva tem por objetivos mostrar as caracteristicas de determinada populagéo ou
fenbmeno, mas nao tem por objetivo explica-los, mesmo servindo de base para essa
explicacdo. E baseada em amostras grandes e representativas. A pesquisa
descritiva € utilizada principalmente para caracteristicas de grupos, como
consumidores, organizacdes ou area de marcado estimando porcentagens e
fazendo previsbes. No caso deste trabalho, € realizado uma pesquisa com o0s
consumidores para que seja conhecido seus desejos e suas preferéncias, buscando
areas em que o mercado néo satisfaca os clientes, e explorando esta deficiéncia.

Quanto aos meios de investigacdo sera utilizado a pesquisa bibliogréafica e

de campo.
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a) Pesquisa Bibliografica: Segundo Vergara (2000, p. 48), a pesquisa
bibliografica “é o estudo desenvolvido com base em material em livros, revistas,
jornais, redes eletronicos, ou seja, material acessivel ao publico em geral”. Ou seja,
€ um estudo desenvolvido com base em livros ou artigos cientificos publicados por
autores conceituados na area que sera pesquisada. E caracterizada como uma
pesquisa bibliogréafica, pois foi pesquisado sobre o que haviam publicado autores

renomados nos assuntos abordados, por meio de livros e artigos cientificos.

Assuntos Autores Temas abordados
Empreendedorismo Dornelas (2005), Chiavenato | Empreendedorismo.
(1995)
Plano de Negocios Dornelas (2005), Sebrae Plano de Negdcios,
(2011) Oportunidades, Mercado.
Marketing Kotler (1999), Westwood Marketing, Plano de Marketing,
(1996), Richers (1997), Mix de Marketing,
Lovelock (2006) Relacionamento.

b) Pesquisa de Campo: Para atingir o objetivo proposto sera realizado
aplicacdo de um questionario. Segundo Vergara (2000) universo e amostra definem
a populacdo. Populacdo nédo se trata do numero de habitantes de um local, mas sim,
do conjunto de elementos como pessoas ou empresas que possuem caracteristicas

em comum gue seréo o objeto de estudo.

3.2 Definicao da Populagéo-Alvo

A populacéo-alvo dessa pesquisa serdo jovens de 18 a 35 anos que residam
no municipio de Cricilma ou regido, e que costumam frequentar casas de
entretenimento no municipio de Criciima.

A pesquisa sera feita por meio de correio eletrénico ou entrevista pessoal com
alunos de universidades, amigos e frequentadores de outros estabelecimentos do
mesmo ramo.

A amostra utilizando a formula de Barbetta (2007) tomando como base o
namero da populacdo de jovens de 18 a 35 anos no municipio de Cricilma como

sendo de 40 mil pessoas, segundo o0 SEBRAE (2013), e um erro amostral de 10%,
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que € aceitavel nas ciéncias sociais aplicadas, serdo aplicados um total de 50
guestionarios.

A pesquisa tem por objetivo conhecer preferéncias e desejos de possiveis
futuros clientes e conhecer o que o mercado nao oferece para que a empresa possa

explorar estas deficiéncias.

3.3 Plano de Coleta de Dados

Foi utilizado como meio dados compilados pelo préprio pesquisador, sendo
assim, dados primarios.

Esta pesquisa foi realizada por meio de um questionario com perguntas
fechadas e de mdltipla escolha. E utilizado a técnica de questionario, feito para
clientes em potencial para a empresa. Perguntas curtas e objetivas, que visam

deixar claro a intencéo da pergunta e facilitar a resposta do entrevistado.

3.4 Plano de Anélise de Dados

Para ser feita a analise dos dados da presente pesquisa serdo utilizados
programas do Windows, como Microsoft Word e Microsoft Excel e representados por
meio de gréficos. Segundo Andrade (2005, p.155) "tabela € dos meios mais eficazes
para expor os resultados obtidos, pois facilita a compreensao e a interpretacdo dos
dados e o gréfico sdo figuras usadas para representacdo de dados numeéricos ou
resultados extraidos da analise dos dados". Para a analise de dados do Quadro de

Investimentos foi utilizado o programa Make Money (versdo académica).

3.5 Sintese dos Procedimentos Metodoldgicos

Objetivos Tipo de Meios de Técnica de Procedime | Técnicade
Especificos Pesquisa Investigacdo | coletade dados | ntos de analise dos
Quanto aos coletade dados
fins dados
a) Identificar Descritiva Pesquisa por Questionario Analise da | Qualitativa
pontos fortes e email e por pesquisa
fracos do telefone,
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segmento. contato
pessoal.
b) Conhecer as Descritiva Pesquisa por Questionario Analise da | Qualitativa
preferéncias dos email e por pesquisa
clientes telefone,
contato
pessoal.
¢) Apontar Descritiva Pesquisa por Questionario Andlise da | Qualitativa
oportunidades email e por pesquisa
no mercado. telefone,
contato

pessoal.




4. EXPERIENCIA DE PESQUISA

4.1 Questionério e Conclusdo do Questionario

1 - Sexo
Quantidade %
Feminimo 17 34,00%
Masculino 33 66,00%
Total 50 100,0%
Sexo
35 33
30
25
20 17
15 - M Sériel
10 -
5 .
0 .
F M
2 — ldade
Quantidade %
Menor de 18 anos 5 10,00%
De 18 a 30 anos 34 68,00%
De 31 a 40 anos 9 18,00%
41 anos ou mais 2 4.,00%
Total 50 100,0%
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Idade
40
34
35
30
25
20 .
 Sériel
15
9
10 -
0 j : : B~ .
<18 18-30 31-40 >3501
3 - Renda Familiar
Quantidade %
Até R$ 700 por més 0 0%
De R$ 700 a R$ 1500 11 22,00%
De R$ 1501 a R$ 2500 9 18,00%
De R$ 2501 a R$ 3500 17 33,00%
Mais de R$ 3501 14 27,00%
Total 50 100,0%
Renda Familiar
18 17
16
14
11
12
10 9
8 M Sériel
6
4
2
0 T T T
<700 700-1500 1501-2500 2501-3500  >3501
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4 - Vezes por més que vai a bares ou similares

Quantidade %
No maximo 1 vez 7 14,00%
2 ou 3 vezes 14 28,00%
3 ou 4 vezes 21 42,00%
Mais de 5 vezes 8 16,00%
Total 50 100,00%

(més)

Vezes que vai a bares ou similares

25

20

21

15

14

10 B Sériel
5 -
0 .
atél 2a3 3a4 mais de 5
5 - Vocé procura em um estabelecimento deste tipo
Quantidade %
Musica ao vivo 19 19,00%
Ambiente aconchegante 22 22,00%
Qualidade da comida/ 24 24,00%
bebida
Preco 17 17,00%
Estacionamento 5 5,00%
Atendimento 13 13,00%
Total 100 100,00%
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Vocé Procura:
30
24
25
22
19
20 17
15 - = -
W Sériel
10 -
5
B —
O i T T T T
Musica Ambiente  Com./Beb. Preco Estacion. Atend.
6 - Tipo de comida que vocé procura
Quantidade %
Petiscos (tdbua) 22 44,00%
Pizza 13 26,00%
Sanduiches Naturais 3 6,00%
Pastéis 4 8,00%
Cheeseburguer 8 16,00%
Total 50 100,00%
Tipo de Comida
25 22
20 -
15 - 13
10 - 8
5 3 4 W Sériel
0 i T T - T
) a2 5 0o &
& < & & ¢
P &
C{\Q/
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7 - Tipo de bebida que vocé procura

Quantidade %
Cerveja 16 32,00%
Chope 13 26,00%
Destilados 6 12,00%
Bebidas Elaboradas 12 24,00%
Nao alcodlicos 3 6,00%
Total 50 100,00%
Tipo de Bebida
18 16
16 -
14 - 13
12 -
10 -
8 1 W Sériel
6 -
4
2 -
0 -
Cerveja Chope Destilados Elaborados Nao
alcodlicos
8 - Temética de bar que mais o atrai:
Quantidade %
Pub Irlandés 14 28,00%
México 13 26,00%
Italiano 11 22,00%
Alemao 12 24,00%
Total 50 100,00%




Tema do Bar
16
14 -+
12
10 +
8] W Sériel
&
a -
5
o -
Irlandés Mexicano ltaliano Alem Zo
9 — Estilo de musica
Quantidade %
Rock/Pop 35 41,00%
MPB 27 31,00%
Reggae 5 6,00%
Samba/ Pagode 8 9,00%
Sertanejo/ Sertanejo 11 13,00%
Universitario
Total 86 100,00%
Estilo de Musica
40 "
35 -
30 - 27
25 -
201 m Sériel
15 -
10
3 ull
o | | -
Rock MPB Reggae Pagode Sertanejo
10 — Deficiéncia dos estabelecimentos de Criciima (falta de:)
Quantidade %
Musica ao vivo 20 26,00%

Estacionamento 6 8,00%
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Bebidas Elaboradas 10 13,00%
Comidas Elaboradas 15 20,00%
Entrada muito cara 13 17,00%
Ambiente néo é 12 16,00%

aconchegante
Total 76 100,00%

Deficiéncia dos Estabelecimentos

25
20

15 +

A pesquisa foi feita com amigos pessoais e colegas do curso de
administrac@o na primeira quinzena do més de abril de 2012. Foram distribuidos 50
questionarios.

E importante fazer uma pesquisa antes de comecar um negécio para ter
conhecimento das preferéncias do consumidor na regido que se pretende comecar
este negacio.

A pesquisa tem por objetivo decidir a tematica, foco, estilo de musica do bar,
assim como bebidas e comidas a serem servidas no estabelecimento.

A pesquisa procurou atingir o publico alvo, que é de 18 a 35 anos. Foi
concluido que pessoas que vao a este tipo de estabelecimento procuram
principalmente, bebida e comida de qualidade e um ambiente aconchegante. Em
relacdo a bebida, a maioria prefere chope e cerveja, porém uma parcela relevante
prefere drinks elaborados. Em relacdo a comida, preferem tabua de petiscos (carne,
frango, batata). Quanto a teméatica do bar, o questionario se mostrou equilibrado
entre as opgdes propostas, porém a opcao “Pub Irlandés” se destacou. Quanto ao

género musical, Rock/Pop teve a preferéncia dos entrevistados. Quanto a deficiéncia
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de outros estabelecimentos, os entrevistados destacaram a falta de musica ao vivo e

de comida de qualidade ou com preco compativel.
4.2 Plano de Marketing

Analise do mercado

O bar tematico visa a diversdo e entretenimento de seus clientes,
proporcionando um ambiente aconchegante, produtos de qualidade e musica ao
vivo. O bar também pretende oferecer drinks elaborados como diferencial dos
concorrentes.

Em Cricidma, existem empresas que atuam no mesmo ramo, porém, poucas
delas oferecem musica ao vivo ou drinks elaborados. Caso oferecam, cobram precos
altos, fora dos padrbes do mercado.

Estratégias de Marketing

A empresa pretende fazer a divulgacéo através das redes sociais, onde 0
cliente vai poder conhecer a empresa e os produtos por ela oferecidos. A empresa
também pretende sortear produtos entre os clientes que ajudarem na divulgacao por
meio das redes sociais, 0 que, além de ajudar na divulgacdo da marca, atrairia
clientes que fossem no estabelecimento usufruir de seus “prémios”, que podem

gostar e retornar ao estabelecimento.

Objetivos de marketing

O estabelecimento pretende ter uma média de 60 clientes por dia em finais de
semana e 25 clientes nos dias de semana, apds 6 meses de atuagdo no mercado.
Pretende ter uma receita de R$ 50.000/mensal, apdés os mesmos 6 meses. Cada
més, apO0s uma pequena retirada dos so6cios, a empresa pretende reinvestir a

guantia restante.

Produto

A empresa oferecera alguns produtos j4 existentes em varios
estabelecimentos de Cricilma. Porém, apresentara como diferencial: musica ao vivo
e drinks elaborados, que serdo preparados no préprio estabelecimento. Serao

comercializados bens nao-duraveis, bens de conveniéncia.
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As bebidas e comidas serdo preparadas por um ou mais funcionarios,

dependendo da demanda, que serdo especializados.

Preco

Para a determinacéo do preco de venda dos produtos, a empresa adotara
a politica de penetracdo. A empresa analisard os precos de vendas dos
concorrentes, levando em conta os custos com fornecedor e demais custos. Atuara
nos primeiros 6 meses com 0 pre¢co mais baixo que a concorréncia, para atrair 0s
clientes, e apds os primeiros 6 meses, quando ja consolidada no mercado, comecara

a aumentar os precos, para obter maior lucro.

Ponto (distribuicéo)

Os alimentos e bebidas serdo preparados e vendidos no proprio
estabelecimento. O estabelecimento sera localizado na rua Ararangua, ho municipio
de Cricima. O ponto foi escolhido por ser bastante frequentado por jovens, visto
gue outros estabelecimentos do ramo do entretenimento noturno estédo localizados
na mesma regido, o que daria visibilidade e atrairia a curiosidade de clientes em

conhecer o bar.

Promocéo (comunicacao)

A promocdo da empresa sera através da propaganda, onde sera
realizada anuncios em radios, investindo de 3 a 4 mil reais mensais.

Porém, a publicidade, serd& o maior meio de promoc¢do da empresa,
através das redes sociais, onde sera possivel atingir um grande nimero de pessoas.

Na maior parte delas, os jovens, que sdo o publico alvo da empresa.

Aparéncia
O modelo de aparéncia do bar foi retirado de famosos lugares, que sao

referéncia no tema “Pub Irlandés”.
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4.3 Quadro de Investimentos

4.3.1 - Investimento e Depreciacao

Descﬁ-;ﬁo TOTAL ANOI TOTAL ANO NI TOTAL AHO I TOTAL AHO IV TOTAL ANO V TOTAL
1 Investimentos até abri2012 '8 62.340,00 § - 5 - |8 - 3 - 5 £2.340,00
101 Obras Civis $ - s 13.000,00 § § 3 $ - 13.000,00
102 Instalaciies 5 s 360,00 § 5 5 5 5 360,00
103 Equipamentos 3 "5 2010000 § 3 5 3 5 20.100,00
1,04 Maquinas s s = H S $ $ -
1,05 Moveis e Utensiios s s 2593000 § s 5 s 5 25.930,00
105 Veicuios H s - 5 5 $ 5 $ -
107 Comprag (Eztoque Minimo) 5 'S = g g 5 5 5 =
1,08 Software 5 s 250,00 § s $ 5 5 250,00
109 Outros H s - 5 H $ 5 $ -
1,10 Despesas Pré-Operacionaig 5 'S 270000 § g 5 5 5 2.700,00
2 Depreciagio Taxa Anual 3 12150 § 122150 § 7.21,50 ' § 723150 § 7.169,00 % 36.095,00
2.1 Obras Civis 400% § 520,00 % 520,00 3 520,00 ' § 520,00 3 520,00 '§ 2600,00
2.2 Instalacies 10,00% § 3600 § 3600 S 35,00 |3 36,00 3 3500 5 180,00
2.3 Equipamentos 20,00% § 402000 § 402000 S 4.020,00 '§ 402000 5 402000 '§ 20.100,00
2.4 Maquinas 10,00% $ - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
2.5 Moveis e Utensilios 10,00% § 259300 § 259300 S 259300 '3 259300 S 255300 '§ 12.965,00
2,5 Veiculos 20,00% % - s - 5 - : - 3 - 5 -
2,7 Software 25,00% 3 6250 § 6250 5 6250 § 6250 5 5 250,00
3 Seguros ’s 2.950,00 § 3.000,00 § 3.000,00 | § 3.000,00 § 3.000,00 | § 14.950,00
3,1 incéndio 3 1.730,00 § 1.800,00 3 1.600,00 |'$ 1.800,00 3 1.600,00 ' § 8.950,00
3.2 Roubo 3 1.200,00 § 1.200,00 5 1.200,00 ' § 1.200,00 3 1.200,00 § §.000,00
3.3 Outros 5 - 5 - 5 - 8 - 8 - 5 =
TOTAL s 7252150 § 1023150 5 1023150 3 1023150 3 10.168,00 § 113.385,00

De acordo com o Sebrae (2005), o quadro de investimentos funciona para o
empreendedor como um mapa, quanto mais completo e detalhado for, mais acertado
sera o planejamento, reduzindo chances de ser surpreendido com a falta de
recursos. Ainda discrimina os valores que a empresa possui, sendo necessario uma

reserva de capital para suportar periodos iniciais com baixo volume de clientes.

4.3.2 - Receitas

Descrigdo TOTALANOI ~ TOTALANON  TOTALANON  TOTALANOIV ~ TOTALANOV TOTAL

A VENDAS (faturamento) § 55080000 § 60588000 $ 66646800 § 7334480 § 80642628 '§  5.362689,08
A1 Produtos e Servigos

#11 Ingresso H 9600000 § 10560000 S  116.160,00 '§ 12777600 S 14055360 §  586.089,60
A1.2 Cerveja 1 $ 6720000 § 7392000 § 8131200 ' § 8044320 § 938752 § 41026272
A13 Cerveja 2 $ 96.00000 § 10560000 S  116.160,00 '§ 12077600 S 14055360 §  586.089,60
A14 Chopp $ 9360000 § 10296000 S 11325600 '§ 12458160 S 13703976 § 57143736
#15 Bebida ndo-alcoolica $ 840000 $ 924000 S 10.164,00 ' § 1118040 $ 1220844 § 51.282,84
A16 Drink 1 $ 5760000 § 6336000 § 69.696,00 | $ 7666560 § 8433216 § 35165376
A1 Drink 2 § 5760000 § 6336000 § 69.696,00 ' § 7666560 § 8433216 § 35165376
A1 Tabua de Petiscos § 3840000 § 4224000 § 4646400 § 51.11040 S 62144 § 23443584
A19 Porcéo H 36.00000 $ 3960000 S 43.560,00 ' § 4791600 § 8270760 § 21978360

A maioria da receita obtida pelo estabelecimento provém de bebidas
alcoolicas, principalmente cerveja e chopp, além do ingresso. De acordo com o
Sebrae (2005), as vezes nao € possivel fazer projecdes sobre o mercado, porém, é
possivel buscar informacdes com clientes em potencial e estimar o quanto seria

possivel vender a cada um deles. E possivel fazer uma projecdo de mercado
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levando em consideracdo o desempenho recente do mercado, ou ainda fazendo

uma pesquisa. No caso de o mercado-alvo ndo ser tdo amplo, é possivel realizar

projecbes com menor rigor estatistico, fazendo uso de: entrevistas, relatérios,

estatisticas publicadas, publicacdes especializadas.

4.3.3 - Despesas

Descrigéo Crédito  TOTAL ANOI
& Despesas de Produgdo "5 352.518,58
&1 Pessoal da Producdo f Encargos 5 108.000,00
A2 Insumos 5 244 81858

A3 Fretes 5 =

44 Embalagens 5

B Despesas Administrativas "y 168.531,50
B1 Agua, Luz & Telefone 0,00% s 360,00
B2 Aluguéis, Condominios e IPTU 0,00% T§ 48.000,00
B3 Marketing & Publicidade 0,00% '5 17.500,00
B4 Internet 0,00% 'S 600,00
B9 Material de Escritdrio 0,00% '5 600,00
B Treinamentos e Viagens 0,00% '5 3.000,00
B7 Manutencdo & Conservacio 0,00% T§ 41650,00
B8 Depreciacdo - |5 723150
B9 Sequros 000% % 2.950,00
B10 Pessoal da Administracdo & Terceirizacdo o Encargos - 5 60.400,00
DESPESAS TOTAIS H 521.350,08

B R L

TOTAL ANO N
3730044
108.000,00
269.300,44

160.231,50
3,600,00
48,000,00
12.000,00
600,00
600,00

4300,00
7.231,50
3,000,00
80.400,00
537.531,94

B I T R g A T I

TOAL ANO I
404.230,49
108.000,00
29623048

160.234,50

3.600,00
45.000,00
12.000,00

600,00
600,00

4.800,00
7.231,50
3.000,00
80.400,00

564.461,99

B R L L

TOTAL ANO IV
433.853,53
108.000,00
325.853.53

160.231,50
3,600,00
48.000,00
12.000,00
600,00
600,00

4800,00
7.231,50
3,000,00
80.400,00
594.085,03

TOALANOV
466.435,89
108.000,00
358 438,89

160.169,00

3.600,00
48.000,00
12.000,00

600,00
600,00

4.800,00
7.169,00
3.000,00
80.400,00

626,607,689

TOTAL
203464194
540.000,00
149454194

809.395,00
18.000,00
240.000,00
65.500,00
3.000,00
3.000,00
3.000,00
23.850,00
36.095,00
14.850,00
402.000,00

2.844.036,94

O Sebrae (2005) define os gastos necessarios para o funcionamento da

empresa podem ser divididos em trés conceitos: Investimento, Custos e Despesas.

Os valores despendidos para a montagem da empresa, até que ela esteja em

condicbes de funcionar, devem ser tratados como gastos de investimento inicial.

Depois que a empresa ja esteja em funcionamento tudo que for necessario para o

seu funcionamento sdo tratados como custos operacionais, ou para que possa

comercializar os produtos, sdo despesas comerciais.



4.3.4 - Mao de Obra

Descrigao TOTALANO | TOTAL ANO I TOTAL ANO li
A TOTAL PESSOAL DA PRODUGAO 'S 108.000,00 § 108.000,00 $ 108.000,00
A1 DESCRIGAO PESSOAL DA PRODUGAQ s 108.00000 § 108.000,00 $ 108.000,00
411 Caixa S 1080000 § 10.800,00 S 10.800,00
A1,2 Cozinheiros/Preparo $ 3240000 $ 3240000 S 32.400,00
A13 Gargons $ 2520000 § 2520000 S 25.200,00
414 Atendente s 840000 840000 S 8.400,00
A15 Sequrancas S 2400000 S 2400000 S 24.000,00
A16 Faxingiro s 720000 $ 720000 S 7.200,00
B TOTAL PESSOAL DA ADMINISTRAGAO & TERCEIRIZAGAD "§ 8040000 § 80.40000 § 80.400,00
B1 DESCRIGAQ PESSOAL DA ADMINISTRAGAQ "s 28.30000 § 28.830000 § 28.800,00
8822 35822 35822
B11 Sécio 1 $ 1440000 § 1440000 S 14.400,00
B2 Sécio 2 $ 1440000 § 1440000 S 14.400,00
B3 TERCERIZAGAO s 5160000 § 5160000 § 54,600,00
6,187 4,187 4,187
B3,1 Contador $ 360000 § 360000 S 3.600,00
B32 Banda s 4300000 § 4800000 S 43.000,00
MAO DE OBRA TOTAL $ 18840000 § 18840000 § 188.400,00
4.3.5 - Compras e Insumos
Descrigéo TOTAL ANO | TOTALANO I TOTAL ANO ll
1 Compras/insumos "s 24481858 § 269.30044  § 296.230,49
11 Ingresso ) - % - § -
12 Cerveja 1 S 3456790 § 38.02469 4182716
13 Cerveja 2 $ 5183585 § 5701944 S 6272138
14 Chopp S 5040388 § 5544426 S 60.983,69
15 Bebida ndo-alcoolica $ 3.360,00 § 369600 S 4,065,680
16 Drink 1 S 3384254 § 3722679 S 40.949.47
1,7 Drink 2 $ 3360560 $ 36.966,16 S 4066278
18 Tabua de Petiscos 3 1800281 $ 19.803,09 S 2178340
13 Porcéo S 1920000 § 2112000 23.232,00
TOTAL 'S mses 2930044 § 20623049
4.3.6 - |mpOStOS
Descﬂgio TOTALANO! TOTAL ANO Il TOTAL AHO I
1IMPOSTOS A RECOLHER § 4042872 § 4471159 § 48.918,75 1§
11 Impostos Federais 3 767472 § 4144219 ¢ 4558641 ' §
12 Impostos Estaduais 3 = B § - 1§
13 Impostos Municipais $ 275400 § 302040 $ 333234 18
TOTAL IMPOSTOS A PAGAR $ 04872 § 441159 § 4891875 §

TOTAL ANO IV TOTALANOV
$ 108.000,00 $ 108.000,00
$ 108.00000 § 108.000,00
S 10.800,00 $ 10.800,00
S 3240000 S 32.400,00
S 2520000 3 25.200,00
S 840000 S 8.400,00
S 2400000 S 24.000,00
S 720000 S 7.200,00
$ 8040000 $ 80.400,00
$ 28.800,00 $ 28.800,00

35822 /822
S 14.400,00 S 14.400,00
$ 14.400,00 S 14.400,00
$ 51.600,00 $ 51.600,00
(TR £4,182

$ 360000 S 3.600,00
S 4800000 S 48.000,00
$ 188.400,00 § 188.400,00

TOTAL ANO IV TOTALANOV
$ 325853563 § 358.438,89
S S 3 -
S 46.009.88 S 50.610,86
$ 6899352 S 75.892,87
$ 67.087,5 S 73.796,32
S 447216 3 491938
$ 4504442 ¢ 49.543 86
$ 4472905 3 4920196
$ 2396174 S 26.357,92
S 2555520 S 28.110,72
$ 32685353 § 358.438,89

TOTALANO IV TOTALANOV
5381063 § 59.491,69
5014505 S 55.159,56

B S 4
366557 $ 403213
5381063 § 59.491,69

o W WO AW
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TOTAL
1.494.641,94

211.040 49
316.463,07
307.72071

20.513,14
206.612,08
205.165,55
109.908,97
M7.217.92

1.494.641,94

TOTAL
246,624,38
23000793

16.813,45
246521,38

Segundo a Prefeitura Municipal de Cricitma, o ISSQN (Imposto Sobre Servi¢o

de Qualquer Natureza) que a empresa se enquadra, a uma aliquota de 3%, € o de:

e Fornecimento de musica para ambientes fechados ou ndo, mediante transmissao

por qualquer processo.

e Boates, taxi-dancing e congéneres
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De acordo com o Sebrae (2005) o sistema de tributacdo que a empresa se enquadra

é o:

e Simples Federal: Trata-se de um sistema que confere tratamento tributario
diferenciado, simplificado e favorecido, aplicAvel as microempresas e as
empresas de pequeno porte, assim definidas pela Lei n° 9.317/96 (Lei do
Simples), relativo aos impostos e contribuicdes que menciona. As aliquotas do
Simples variam entre 3% a 8,6% e serdo aplicadas sobre a receita bruta auferida
més a més pela empresa (base de célculo). A aliquota sera acrescida de 50%
caso a receita proveniente de prestacédo de servigos corresponda a mais de 30%
do total da receita bruta da empresa.

4.3.7 - Projecédo dos Resultados

Descn'g.ﬁo TOTAL ANOI TOTAL ANO NI TOTAL ANO I TOTAL ANO IV TOTAL ANO V TOTAL
1 RECEITA BRUTA DE VENDAS § 550.800,00 § 605.820,00 S 666.468,00 § 73311430 § 30642628 § 3.362.689,08
2.1 (-} Deducies Impostos ] (40.428,72) § (44.471,59) 3 (48.918,73) & (53.810,83) 3 (59.191,69) § (246.821,38)
2.2 (-) Deduges Comissies ] - 5 - 5 - 5 - s - 5 -
3 RECEITA LiQUIDA DE VENDAS "3 510.371,28 § 56140841 5 617.549,25 § 679.30417 5 74723459 7§ 3.115.867,70
4 (-) Custo d Producio "s  (352818%8) 5 (377.300,44) 5 (404.230,49) | § (433.853,53) 5 (485.433,39) § (2.034.641,94)
Fasans ala Fraghpdo ¢ SRR ORT R 8 FHRRORT G I TG SRR RT O FRAT GRET T et
Compranisumes ? (S S5 (E58 SO0 (ER0ET0 450 [AEE SRS # [Sentsrbea FTASL SRS
Frates & Embalagens ¥ = W - ¢ -8 - ¢ -8 =
5 MARGEM DE COHTRIBUICAO s 151.552,70 § 18410797 § 213.38,76 ' § 24545064 § 280.795,70  § 1.081.225,77
6 (-) DESPESAS OPERACIONAIS 'S (168.531,50) § (160.231,50) $ {160.234,50) | § {160.231,50) $ {160.169,00) | § (809.395,00)
6,1 Despesas Administrativas s (126.400,00) § (128.400,00) 3 (126.400,00)| § (128.400,00) 3 (128.400,00) § (642.000,00)
Fasmoalda ddniniirapdo & Teaizapdn & Pos i rAr Posr i AL Posrer FAL (0 ST 8 Posr b AL R TR
Alagadis, Eondominis a iFTL £ [ET T [ETERT G [ET R IEE (TR [EE TG LR TR
£.2 Despesas de Vendas e Marksting 5 {17.500,00) § (12.000,00) § {12.000,00) 5 (12.000,00) § {12.000,00) § {65.500,00)
£,3 Despesas Gerais 5 (15.400,00) § (12:600,00) 5 {12.600,00) (12:600,00) 5 {125600,00) § (65.500,00)
6.4 Depreciacio Acumulada 5 (7.231,50) % {7.231,50) § (7.231,50) § {723,50) 5 (7.169,00) § (36.095,00)
T RESULTADO OPERACIONAL "3 (10.978,80) 5 2387647 5 53.087,26 ' § 8521914 5 120.626,70 7§ 271.830,77
8 Receitas Financeiras ] - § - 5 - 5 - 5 - |8 =
9 Taxas/Juros de Financiamentos 5 [496237) § (4.99%,05) 5 (383031) § (2508,11) § (1.01779) § {17.31454)
10 RESULTADO TRIBUTAVEL s (15.941,18) § 16.88041 § 49,266,95  § §2.7M1,03 3 119.603,92 T§ 254.516,13
11 (-) Imposto sobre Lucro § = - 5 - 8 - 5 - § -
12 LUCRO LiQuIDO "s (594118 § 18.880,41 § 49.256,95 § 82711,03 § 11960892 § 254.516,13

E projetado que o negécio tenha um déficit no primeiro ano, e comece a ser
rentavel a partir do segundo ano.
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Conta
1 ATIVO
11 Ativo Circulante
111 Caixa e Bancos 21.904 62
112 Duplicatas a Receber -
113 Estoques
114 Impostos a Recuperar
Total Ativo Circulante
12 Ativo Realizével a Longo Prazo
121 Duplicatas a Receber
122 Outros
13 Ativo Permanente
131 Investimentos
1321 Imobiizado
1322 (-) Depreciagéo Acumulada
13.3 Diferido

Total Ativo Permanente

2 PASSIVO

21 Passivo Circulante

211 Saldrios e Encargos a Pagar S

212 Impostos & Taxas S

213 Fornecedores H

214 Contas & Pagar $ -

215 Empréstimos e Financiamentos $ 10.397,92

216 Outros $ =
Total Passivo Circulante $ 10.397,92

22 Passivo Exigivel a Longo Prazo 26.104,47

221 Empréstimos € Financiamentos 26.104 47

222 Outros -

23 Patriménio Liquido

231 Capital Social

232 Reservas de Capital

233 Lucros/Prejuizos Acumulados

Total Patriménio Liquido

146.217,57

146.217,57

13.210,44
13.210,44

147392
147392

30.340,00

13490721
165.247,21

Segundo Simdes (2003), a demonstragdo de fluxo de caixa € utilizada nas

projecdes financeiras da empresa e indica as necessidades e disponibilidade de

recursos que a empresa tem para dar continuidade as suas operacfes. Ainda é

importante na avaliacdo da empresa em caso de negociacdes com investidores.

4.3.9 - Ponto de Equilibrio

605.880,00
(377.300,44)

(44.471,59)
Margem de Contribuigéo Global 30,39%
De s Administrativas 160.231,50

73311480
(433.853,53)

(53.81083)
3348%
16023150 4
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De acordo com Degen (2009, pg. 182) “O ponto de equilibrio do fluxo de caixa
€ atingido quando a soma das entradas operacionais, geradas pela venda de
produtos ou servicos, se iguala a soma das saidas operacionais, geradas pelo custo

para produzir vendas num periodo”

4.3.10 - Anélise de Investimento

Analise Financeira do Investimento (5 primeiros anos)

Pay Back - Tempo de Retorno do Investimento 3 anos
Atratividade (Valor Presente)
Taxa minima requerida de retorno (taxa de atratividade): 10,00% a.a.
Investimento Inicial: S (13.000,00)
Projecdo Atual do Fluxo de Caixa (Valor Presente): $ 149.447 68
VALOR PRESENTE LiQUIDO = $  136.447,68
TIR - Taxa Interna de Retorno 78,52% ao ano
Projegdes de Longo Prazo* 5anos 10 anos 15 anos 20 anos
VPL (Valor Presente Liquido) = $ 136.44768 $ 403.76057 S 569.74084 S 672.801,54
TIR (Taxa Interna de Retorno) = 78,52% 90,73% 91,10% 91,12%
Pay back - Tempo de Retorno do Investimento = 3 anos

* Pars fazer uma anélise usando os anos 6 ao 20, foram usados 0s mesmos dados informados pars 0 ano 5

Analise de Balango ANO1 ANOII ANO Il

Liquidez Geral 0,065 0,600 2,605
Liguidez Corrente 0,145 2,107 5,802
Endividamento Geral 1,113 0,523 0,240
Imobilizacdo do PL (8,224) 1,439 0,492
Margem Liguida 0,000 0,034 0,080
Rentabilidade do Ative 0,000 0,042 0,420
Rentabilidade do PL 0,000 0,088 0,632

A taxa interna de retorno é de 78,52% ao ano, e o investidor espera obter
uma taxa de ganho de 10% ao ano, enquanto o valor presente liquido € de
136.447,68 nos cinco primeiros anos de atuacdo. O tempo de retorno projetado para

0 investimento é de trés anos.
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5. CONCLUSAO

Considerando que os jovens estdo mais interessados em confraternizar
com amigos e conhecer gente nova, o0 setor de entretenimento noturno ganha cada
vez mais destaque, € uma boa oportunidade de empreendimento. Além disso, foi
observado que o municipio de Criciima apresenta algumas lacunas quando o
assunto é entretenimento noturno. Lacunas estas que poderiam ser preenchidas
com um novo empreendimento surgindo na regido.

Foi concluido que o empreendedor, auxiliado pelo plano de negdcios, é a
chave para que a empresa saia do papel a passe a gerar resultados para os
acionistas. Ele é aquele que detecta oportunidades e € responsavel pela criacdo de
um negdécio assumindo riscos dimensionados. O empreendedor deve ser um lider.
Deve ser disciplinado, disposto a assumir riscos, ser inovador, ser persistente,
adepto a mudancas. Ele ainda necessita ter um conhecimento prévio do negécio que
pretende criar, que pode ser oriundo de uma experiéncia na area ou pesquisa com
clientes em potencial. Além do conhecimento do interesse do cliente, mercado,
concorrentes, fornecedores. Ele deve focar na empresa, e no desenvolvimento da
empresa, e nao em seu préprio beneficio. O dinheiro sera consequéncia do esfor¢co
e dedicacao investidos no negdcio.

Segundo os autores pesquisados, uma ideia sozinha nao vale nada, o
gue realmente importa € planejar, desenvolver e implementar a ideia e é de extrema
importancia que seja bem planejado. Para isso, é essencial a produ¢édo de um plano
de negécios.

O plano de negdcios esta além de apenas planejar o negdcio a ser feito.
Ele serve para que o empreendedor possa traduzir o que ele imagina do negdcio,
em um documento escrito, que mostre todos os trunfos e potencialidades do
negocio, assim como pontos fortes e fracos, riscos. Ele deve expor suas ideias a fim
de mostrar a viabilidade e probabilidade de sucesso, e de conquistar parceiros para
concretizar seu projeto. O plano ainda deve ser usado para desenvolver ideias sobre
como conduzir o negocio. E util para o suporte, interno e externo, que o
administrador deve fazer para conseguir adeptos ao seu projeto. Ele deve
apresentar o negocio em uma visao geral, mostra como € a base e apresentar as
diretrizes que devem ser seguidas para alcancar o sucesso. E uma oportunidade de

cometer erros que podem ser consertados sem que a empresa sofra perdas, tanto
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de clientes quanto financeira.

Conclui-se que para iniciar um empreendimento é necessario antes um
bom estudo do mercado e um bom planejamento, para saber se a implantacdo de
um novo negocio é possivel nas condicbes apresentadas. Assim, esse tipo de
estudo, se torna essencial para o sucesso. O plano de nego6cios se mostra uma
importante ferramenta na busca de recursos e de parceria para que 0 projeto seja
colocado em pratica.

Quanto ao investimento, foi concluido que o projeto se mostrou viavel, e
gue o plano de negocios pode ser colocado em pratica. A taxa interna de retorno se
mostrou atrativa, com 78.52% ao ano, assim como o tempo de payback, de trés
anos, antes do cinco anos previamente projetados.

A projecéo de resultados € que a empresa tenha um déficit no primeiro
ano de atuacao e a partir do segundo comece a gerar lucro.

O investimento inicial do negécio é relativamente baixo (R$ 113.385,00) e
pode ser buscado através de parceiros.

Finalmente, o neg6cio se mostrou economicamente viavel e tem boa
aceitacdo do publico-alvo, que s&o clientes em potencial. E uma boa oportunidade
para implementacdo no municipio de Cricidma, visto que 0 segmento na regiao nao
apresenta tantas opcgoes, ou seja, existe um demanda maior do que o mercado pode

suprir, abrindo assim uma janela para que a empresa possa buscar clientes.
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