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O ingrediente critico € arregacar as mangas e
fazer algo. E tdo simples quanto isso. Um monte de
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empreendedor € um realizador.
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RESUMO

Este Plano de Negodcio tem por objetivo forneceormbgdes para avaliar a
possibilidade de abertura do Haarador Eisenbahn na Avenida Madre Benvenuta,
regidao do bairro Santa Monica em Florianépolistatesdo os pontos que fardo deste
estabelecimento uma opc¢éao Unica de gastronomiaeteamnmento.

O bairro Santa Monica, que possui uma populacdoahie de cerca de 100 mil
habitantes em 2008 segundo dados do IPUF (Instdetd’lanejamento Urbano de
Florianopoli3, é via de acesso entre o0 centro e a regido lastbale localiza-se muito
proximo dos dois maiores campi universitario da@st a UDESC (Universidade do
Estado de Santa Catarina), e UFSC (Universidader&kede Santa Catarina), aléem de
comportar o maior e mais moderno shopping da cidatiguatemi Floriandpolis, sendo
portanto uma das areas de maior crescimento ddecida

Este trabalho visa analisar os aspectos que fazessadregido e do
empreendimento em questdo compativeis e viaveesjeaendo a todos os critérios da

elaboracédo de um plano de negdcios.

Palavras-chave:
1- Plano de Negocio
2- Bar
3- Diferenciagao
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1. INTRODUCAO

A pratica do empreendedorismo mostra-se cada véz fregliente no Brasil
como opcao de carreira, frente as dificuldades rgaeizem as oportunidades para
agueles que querem ingressar no mercado de trab@linoentanto, a pratica do
empreendedorismo convive com a faléncia de murganizacdes, em decorréncia dos
baixos niveis de educacdo e da desmotivacdo dogesémips para utilizarem
ferramentas  gerenciais capazes de  profissionalizauas  atividades.

Segundo dados do SEBRAE, 49,9% das empresas amcag atividades com
até 2 anos de existéncia; 56,4% com até 3 anof%e ®®m até 4 anos (SEBRAE,
2007).

O Plano de Negocios é uma ferramenta de gerenciaméhzada em todos os
tipos de empresas, das grandes corporacfes asemmnesas, com 0 objetivo de
minimizar os riscos, pois através da sua elaborac@oganizacdo pode planejar o
negdcio e prever possiveis insucessos. E, portamstrumento importante para a
comunicacao da viabilidade do seu negdcio, senddafmental para o momento da
negociacdo. O plano pode também ser usado paraiveade do negocio a sécios
potenciais, estabelecer aliancas com futuros passeconseguir financiamentos e
crédito junto a bancos, captar investimentos copitalestas de risco e orientar 0s
empregados e colaboradores a trabalharem alinhaoims a missdo da empresa.
Através dos conceitos de Plano de Negdcios, serseatdas informacgdes que orientem

e potencializem o empreendimento em questéao.

1.1 Tema e Problema

O bairro Santa Monica em Florianopolis tem apresntassim como toda a
cidade, um crescimento vertiginoso de sua populagéximo a dois digitos nos
altimos 12 anos segundo o Instituto Brasileiro ém@@afia e Estatistica (IBGE). Desta
maneira, a cidade passou de 269.000 habitantes98f dara 397.000 habitantes em
2007, e nao ha sinais de diminuicdo no ritmo dscamento. Uma das razbes deste

fendbmeno € o status de Florianopolis como capéaahdlhor qualidade de vida no pais,
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0 que tem atraido moradores de alto poder aquisptincipalmente vindos dos estados
de S&o Paulo e Rio Grande do Sul.

Uma das conseqiéncias desse crescimento é o aurdentolmero de
estabelecimentos focados em lazer e gastrononmasse sentido, bares, restaurantes,
choperias e boates tém destacada importancia, sendoncipais opcoes de lazer das
classes médias e altas brasileira. A cidade teebide grandes investimentos nessa
area. Diversos estabelecimentos comp8em a vareada de opc¢des disponiveis para 0s
moradores da cidade e para aqueles que escolhenta@ab opcdo de lazer, mas a
grande maioria oferece opc¢des limitadas de cardapebidas e pecam no atendimento
aos clientes, o que ndo acontece com tanta fregiénccidades como Sao Paulo, que
possui destacada exceléncia em atendimento delgdelisendo, portanto este atributo
de grande peso na decisdo de opcéo de lazer ergasta da populacdo vinda desta
regiao.

Como podemos notar, a regidao tem apresentado ustente aumento no
potencial de mercado que vira a ser explorado nestiemento.

1.2 Obijetivos

1.2.1 Objetivos Gerais

Apresentar um Plano de Negdécios para abertura d@&ador Eisenbahnna

regido da Avenida Madre Benvenuta, no bairro Skaiaica em Floriandpolis.
1.2.2 Objetivos Especificos

a) Avaliar o novo empreendimento do ponto de visgéacadologico, técnico,
financeiro, juridico e organizacional;

b) Avaliar a evolugcédo do empreendimento ao lorgsuwh implantacéo para
cada um dos aspectos definidos no plano de negdcio;

¢) Fazer uma andlise dos riscos do empreendinerdndo-se em conta
sazonalidade do mercado consumidor, controles gamentais, restricdes municipais

a atividade e concorréncia.
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1.3 Justificativa

Visto o crescente aumento do potencial de mercadbades/choperias, onde
agregar valor ao produto, inovando com criatividade diferencial, podemos observar
uma oportunidade de negdécio que deve ser analigaga se comprovar ou hao a
viabilidade desse tipo de empreendimento em umadercrescente com alto poder de
consumo o0 qual representa o bairro Santa Monicanediacdes, na cidade de

Florianopolis.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacgédo tedrica tem como objetivo apresente revisdo do que 0s
autores j4 escreveram em relacdo aos temas absrdexalecorrer do trabalho,
fornecendo base tedrica para auxiliar a analisedddses coletados e tratados durante a

pesquisa, o referido Plano de Negdcios.
2.1 Conceituacéo do Plano de Negocios

Plano de Negoécios € um instrumento de que dispdempreendedores,
empresarios e instituices para planejar um emgneemto e prever situacdes de risco.
Trata-se de um conjunto de informacdes elaborada®rdha organizada em que séo
vislumbrados os aspectos importantes de um empgreenth. E uma ferramenta de
consulta e orientacdo, que mostra ao empreendedanesas a serem alcancadas,
estratégias tracadas e rumos que 0O negocio devar tpara obter um melhor
desempenho, potencializando seus resultados. Eogom#nto usado para descrever
seu negocio.

Dornelas (2007), em seu artigo “importancia de lemg de negocios”, cita
“Que o plano de negdcios seja uma ferramenta pampreendedor expor suas idéias
em uma linguagem que os leitores do plano de negdaitendam e, principalmente,
gue mostre viabilidade e probabilidade de sucessoseu mercado. O plano de

negocios € uma ferramenta que se aplica tanto noca@mento de novos
empreendimentos quanto no planejamento de empnesdisras.

Sua aplicacdo traz beneficios, tanto interna quamternamente, como veremos a

diante.

Dentro da empresa

- O plano de negédcios é uma ferramenta operacionafjual se recorre sempre que
houver duvidas com relacdo a que rumo tomar;

- E fonte de consulta sobre o estagio ja atingida pehpresa com relacdo as metas

iniciais e mensuracéo de desempenho;
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Fora da Empresa

- O plano de negécios é um importante aliado no moorem que se buscam parcerias.
O empreendedor, ao chegar a uma reunido para veudddéia, precisara apresentar
dados consistentes, embasados em estudos que gempeo viabilidade técnica e
econbmica do negocio;

- E uma importante ferramenta de captacio de recfinsoeeiros ou econdémicos. Se a
empresa precisa de capital, uma boa estratégisapezdentar seu plano de negadcios,
permitindo que o potencial de seu negdcio sejaifiteado tanto pelo gerente do banco,

como pelos demais investidores.

Segundo Siegel (1993, p.18), “a maior parte duitiadores e investidores néo
colocaréo dinheiro em uma empresa, sem antes vgram de negdcios”. Fica claro
que mesmo financiadores e investidores possuenurpestle atuacdo diferentes em
relacdo a um mesmo projeto. O financiador apenagresta o dinheiro, estando
interessado nas garantias que podem ser oferecwmtas, por exemplo, seu patrimoénio
pessoal. Ja o investidor se associa ao negocieahds lucros acima da média de
mercado, mas ambos precisam ser convencidos desg@ie colocando seu dinheiro
num negaocio confiavel, sério e promissor.

As variacOes relativas a Plano de Negocios emettifes autores ocorrem sobre
quais itens s@o necessérios a sua elaboracdamaria qual as informacdes devem ser

apresentadas.

2.2 Estrutura de um Plano de Negdcios

Existem algumas diferencas entre um Plano de Neg@cadémico e um Plano
de Negdcios empresarial. O académico é cercadomealidades e regras de um
trabalho cientifico que em muitos casos ndo saesaptados a investidores e
financiadores, apesar de possuirem informacoesafendtais ao entendimento do
assunto. O Plano de Negoécios empresarial € compmstovarias secdes que se
relacionam e permitem um entendimento global d@ciegde forma escrita em poucas

paginas.
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A estrutura do plano de negocios, neste trabakrd, & sugerida por Dornelas
(2001), sendo portanto apresentadas as abordagemgat sobre o tema, enriquecidas

por opinides de outros autores quando necessario.

2.2.1 Capa

A capa, apesar de nao parecer, € uma das partegmpairtantes do Plano de Negdcios,
pois é a primeira coisa que é visualizada por qadé devendo, portanto, ser feita de

maneira limpa e com as informacdes necessariastmgrges, como as seguintes:

a) Nome da empresa

b) Endereco da empresa

c) Telefone da empresa (incluindo DDD)

d) Endereco eletronico dgite eemailda empresa

e) Logotipo

f) Nomes, cargos, enderecos e telefones dos propgetda
empresa (e principais pessoas-chave da empresa)

g) Més e ano em que o plano foi feito

h) Numero da copia

i) Nome de quem fez o plano de negocios

2.2.2 Sumario

O sumario deve conter o titulo de cada secdo dwRla Negdcios e a pagina
respectiva onde se encontra. Segundo Dornelas ,(200R1) trata-se de parte
imprescindivel do plano de negdcios, facilitanda Ritura e manuseio para consultas.

Um sumario desorganizado dificilmente causaraibgaessao no leitor, e isto
refletira nas possiveis conclusdes que serdo $radaespeito da organizacdo da
empresa. Portanto um bom Sumaério faz partendidketingdo proprio negaocio.
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2.2.3 Sumario Executivo

O sumério executivo € a principal secdo do Planaatgcios. Através dele é
gue o leitor decidira se continua ou ndo a lerwRano. Portanto, deve ser escrito com
muita atencéo, revisado varias vezes e conter lmb@se das principais informacdes
gue constam em seu Plano de Negdécios. Deve aindiriggdo ao publico alvo de seu
plano e explicar qual o seu objetivo em relacdosao leitor (ex.: requisicdo de
financiamento junto a bancos, capital de riscoesgmtacdo da empresa para potenciais
parceiros ou clientes, etc.). O sumario executieeedser a Ultima secdo a ser escrita,
pois depende de todas as outras secdes do plamagraieita. Algumas perguntas que

devem ser respondidas no Sumario Executivo, segdndwelas (2001, p.122) séo:

O qué? Qual o propdsito do seu plano?
O que vocé esta apresentando?
O que é a sua empresa?
Qual é o seu produto/servi¢co?
Onde? Onde sua empresa esta localizada?
Onde esta seu mercado/clientes?
Por qué? Por que vocé precisa do dinheiro requisitado?
Como? Como vocé empregara o dinheiro na sua empresa?
Como esta a saude financeira do seu negocio?
Como estéa crescendo sua empresa? (faturamento)
Quanto? De quanto dinheiro vocé necessita?
Como se dara o retorno sobre o investimento?
Quando? Quando seu negdcio foi criado?
Quando vocé precisa dispor do capital requisitado?
Quando ocorrera o pagamento do empréstimo obtido?

A recomendacéao de Dornelas é que o sumario execgja escrito por ultimo, ja que

englobara informacdes de todo o projeto.

2.2.4 Descricao da Empresa

Dornelas (2001, p.124) avalia que a descricdo daesa é a se¢do do plano em
que sao apresentados um breve resumo da organiz@c@mpresa, sua historia,

enfatizando suas caracteristicas Unicas, comoxeon@o:
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a) Ramo de atividade Por que escolheu este negoécio?

b) Mercado Consumidor. Quem séo os clientes?

c) Mercado Fornecedor  Quem s&o os fornecedores de insumos e servigos?
d) Mercado Concorrente  Quem séo 0s concorrentes?

e) Produtos ou servigcos a serem ofertados Quais as caracteristicas dos
produtos ou servicos? Quais seus usos menos exs®e@Quais suas vantagens e
desvantagens frente as dos concorrentes? Comoval@r para o cliente por
meio dos produtos ou servigos?

f) Localizacaa Quiais os critérios para a avaliacdo do local@tponto™?
Qual a importancia da localizacéo para o seu negoci

g) Processo Operacional Como sua empresa vai operar, isto é, como ira
proceder, etapa por etapa? Como ira fabricar, verdeer o servico? Qual
trabalho sera feito? Quem o fara? Como que ma&e@aim que equipamento?
Quem tem conhecimento e experiéncia no ramo? Capemf 0S concorrentes?

h) Previsdo de producéo, previsao de vendas ou previséde servicosQual a
necessidade e procura do mercado? Qual a provapeatidade de producéo,
pessoal disponivel e recursos financeiros? Quasoxibilidade de matérias-
primas e de insumos basicos? Qual o volume de péodiendas/servicos que
vocé planeja para seu negocio? (CUNHA e FERLA, 1p96)

Ja a descricdo de Degen (1989, p.188), possiailiigterminacao de:

a) Oportunidade de negdcio

b) Conceito do negdcio

c) Produto e suas caracteristicas
d) Mercado potencial e projeto de vendas
e) Andlise da concorréncia

f) Estratégia competitiva

g) Localizacdo do negécio

h) Descricdo da operacao

i) Equipe gerencial

]) Descricdo da operacédo

k) Necessidade de pessoal

[) Necessidade e fontes de recursos dos empreendedoecterceiros
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m) Estrutura da sociedade

n) Resultados esperados sob formpalg-backe taxa interna de retorno

Desta maneira o0 plano de negocios estd apreseradcsua totalidade,
comecando pela oportunidade de negocio até ostadesl E importante que os
objetivos da empresa estejam claros e articuladasima de tudo realistas e atingiveis,
enfim, mostrando informacgdes necessarias a codstideg um plano estratégico.

2.2.5 Descricao dos produtos e servigos

Segundo Dornelas (2001, p.132), as empresas aseapseem seus produtos e
servigos, precisam realcar o que virdo a fornem@mo virdo a fornecer, e 0 que 0s
diferem dos concorrentes ja estabelecidos no mercad

E necessaria uma exposi¢cdo das caracteristicagstda empreendimento, os
fornecedores escolhidos, as matérias-primas wdiza assim como todos o0s
mecanismos e servi¢os que serdo utilizados pauistar clientes e aumentar receitas,
incluindo também produtos e servicos futuros quedovia ser servidos no
estabelecimento.

De acordo com Dornelas (2001, p. 134) os produtesyem um ciclo de vida
composto de quatro fases de desenvolvimento: m¢ém crescimento, maturacdo e
declinio, sendo portanto necessario identificar goal etapa estdo os produtos
comercializados no estabelecimento para que sejaradas as devidas estratégias de

marketing.

2.2.6 Andlise de Mercado e Competidores

Na sec¢do de andlise de mercado vocé deverd mqagatonhece muito bem o
mercado consumidor do seu produto/servico (atrdeépesquisa de mercado): como
esta segmentado, as caracteristicas do consun@délise da concorréncia, a sua

participacdo de mercado e a dos principais conti@seos riscos do negocio, etc.
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Para isso podemos utilizar de variadas ferramertta® historico de vendas de
produtos similares, pesquisas de opinido (que foresmlizadas através de
guestionarios), estimativas de vendas minimas énma&x entre outros. Quanto maior a
quantidade de informacOes disponiveis, menor sesdo riscos corridos pelo
empreendedor, que deve desta maneira, respondexgmoplo:

a) Quais sao as oportunidades e os nichos de noeacselem explorados?

b) Quais s&o os produtos e servigos concorrentegxjstem atualmente?

¢) Quais sdo seus pontos fortes e fracos?

d) Quais serdo os produtos ou servicos que poofereicer?

e) Quem serdo os clientes? O que é de valor w2 e

f) Como criar valor para os clientes? Quais asagans competitivas?

g) Quem serdo os meus fornecedores?

h) Quem serdo 0os meus concorrentes?

i) Quais os riscos do negdcio?

j) Qual o potencial do negécio? (CHIAVENATTO, 199513)

Respondendo a essas questdes, levara o empresésithecer melhor como
sera o funcionamento de seu negécio e quais codetHalvo a empresa buscara
atender, minimizando os riscos de entrada no mercad

Outra analise importante, refere-se a concorrér@anhecer seus principais
rivais € um aspecto que ndo pode deixar de ser éelhe dira muito a respeito das
potencialidades do seu negdcio.

Outro ponto que precisa ser considerado sdo asdedores, ja que serao eles
que serdo seu sustentaculo. A escolha errada wectmores e produtos tem resultado
catastréfico no resultado das vendas e ndo podmsetido. E comum fornecedores se
disporem a ajudar o futuro empreendedor a comegamegocio porque, se a nova
atividade for bem sucedida, o fornecedor garantecliemte fiel. Os fornecedores
passam entdo a ser inclusive fonte importante fdeniacao, ja que viram surgir muitos
novos negocios, alguns bem sucedidos, outros nato. t®esta forma, a empresa

podera evitar riscos desnecessarios.
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2.2.7 Plano demarketing e vendas

A secao de plano de marketing apresenta como vosi@npe vender seu
produto/servi¢co e conquistar seus clientes, manteteresse dos mesmos e aumentar a
demanda. Deve abordar seus métodos de comercizadiferenciais do
produto/servico para o cliente, politica de pregmejecdo de vendas, canais de
distribuicio e  estratégias de  promocao/comunicacd®  publicidade.

Segundo Dornelas (2001, p.148), as estratégianatketingsdo “os meios e
meétodos que a empresa devera utilizar para asegs objetivos”.

“Marketingé um processo social pelo meio do qual pessoagegde pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam aamacao, oferta e livre
negociacgéo de produtos e servigos de valor paoatoss” Keller (2006).

Nos dicionarios, o Michaelis definmarketing como sendo o conjunto de
operacdes que envolvem a vida do produto, desdendigacdo de sua producao até o
momento em que € adquirido pelo consumidor, enquané o Novo Aurélio define
Marketing como conjunto de estratégias e acdespgoeéem o desenvolvimento, o
langcamento e a sustentacdo de um produto ou sewigtercado consumidor.

Ja o conceito mais moderno, credita am@rketing a construcdo de um
relacionamento entre as partes, tanto entre fodoeakstribuidor, como distribuidor-
consumidor, em uma situacdo onde ambos saem gamhaoseguindo o produto que
procuram e necessitam.

O produto é tudo o que a empresa oferta ao sewmasr-alvo, sendo tanto
um bem ndo tangivel, como um servi¢o prestado,nowcertos casos uma mistura de
ambos como é o caso do tipo de estabelecimentthakr,oonde além da qualidade do
produto, 0 servico possui tanto, sendo mais, irApord no sucesso do negoécio. As
varias possibilidades de influenciar a demandaedopsoduto podem ser reunidas em
quatro grupos, conhecidos como os “quatro Ps” diketiag: produto, precgo, praca e
promocao.

Este conceito foi formulado por Jerome MacCarthy anos 60 e trata de um
conjunto de pontos de interesse que as empresasndestar atentas. O composto é
dividido nas secdes citadas anteriormemeoduct (Produto), Price (Preco),Place

(Local), Promotion(Promocéao).
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Para Dornelas (2001, p.149), “posicionar o prodoto mercado significa
direcionar o produto para atender as expectativazeassidades do cliente-alvo
escolhido, no segmento de mercado definido”. Fazeéstd, a empresa estabelece seu
padrdo no mercado, sua imagem junto aos clienb@s,ccintuito de se diferenciar de
alguma maneira da concorréncia.

Sem dudvida um dos principais critérios que inflimc a escolha do
consumidor € o Preco, especialmente nas condigiess ade concorréncia. Desta
maneira a empresa precisara definir como ira entesse jogo. Se optar pela
concorréncia via preco, terd que ter um estruteracubstos extremamente enxuta, a
ponto inclusive de sacrificar a qualidade de ateedto em favor de precos mais
baixos. Se, de outro forma, o foco se der na qaddidde produtos ou servigos, estes
terdo que exceder as expectativas dos clientesegéie muito mais exigentes a medida
gue estardo pagando precos mais elevados.

A praca, ou local de distribuicdo dos produtosreiges, € o canal da empresa
com seu consumidor. Ha dois tipos de distribuid@oire os quais podemos destacar:

» Distribuicdo por atacado: Quando a compra é redendd outros
comerciantes e varejistas, ou seja, através dematharios. E realizada
sempre em grandes quantidades.

» Distribuicdo por varejo: Realizada quando o estdelento vende direto ao
consumidor final, ou seja, de forma direta. Normaite feita em pequenas
quantidades.

J4& a Promocdo representa a comunicacdo entre wendedconsumidor
potencial. Em diversas empresas, a promoc¢ao €to perconcentragdo maxima de seu
marketing.O primeiro fator a ser considerado, a propagand#ga papel extremamente
importante na informacdo dada. As promocdes deagapidam a estimular as vendas
dos produtos, e sao muito utilizadas principalmentdancamentos, para se desfazer de
estoques, aumentar receitas em curto prazo, oulesmente tentar barrar o
crescimento de concorrentes.

Entretanto, o conceito moderno derketingse concentra mais nos “4 Cs”.
cliente, custo, comunicacdo e conveniéncia, tendmaresa a necessidade de projetar
produtos e servigos cada vez mais personalizadegaglo valor na satisfacdo das
necessidades dos clientes, tendo, portanto, querndear os produtos que o0s

consumidores valorizam e sua importancia na deéfinda estratégia das empresas.
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Kotler e Armstrong (1998, p.288) afirmam quemarketing moderno “exige
mais do que desenvolver bons produtos, definir-lpregos atrativos e colocé-los a
disposicdo dos consumidores. As empresas deverigaimente comunicar-se com
seus clientes.”

Hoje o importante é oferecer a maior conveniépeaia o consumidor, levando
até ele a possibilidade de compra. Dessa maneitdlizacdo da internet cada vez mais
da as empresas e clientes a possibilidade deaséorgirem e efetuar trocas.

2.2.8 Andlise estratégica

Dornelas (2001, p.154) enfatiza a necessidadeélésa dos ambientes externo
e interno para se analisar riscos inerentes accie@ssim como pontos fortes e fracos
da empresa, estabelecendo objetivos e metas d@rae@ss que utilizara para atingi-
las.

Para este trabalho serdo utilizadas duas ferrasme@dt muito conhecidas.
Faremos uma analise das “Cinco forcas de Ported paetor em que a empresa esta
inserida, assim como uma analiS&VOT: Strenghtg¢Forcas),WeaknesgFraquezas),
Opportunities(Oportunidades) €hreats(Ameacas)

Porter desenvolveu na década de 70, um modelo enradpossivel fazer uma
relagcdo qualitativa entre o potencial de lucratdel de um setor e as forcas
competitivas que atuam dentro deste setor. Apesaerdsido muito criticado ainda é
muito utilizado.

As cinco forgas de Porter séo:

a) Rivalidade entre os concorrentes;

b) Poder de negociacéo dos clientes;

c) Poder de negociacao dos fornecedores;
d) Ameacga de empresas entrantes;

e) Ameaca de produtos substitutos.

A analise visa identificar as caracteristicas éstais basicas do setor que
determinam o conjunto das for¢cas competitivas gapto, a sua rentabilidade. A meta
da estratégia competitiva para uma empresa déesteésencontrar uma posi¢ao na qual
a empresa possa melhor se defender contra estas fmmpetitivas, ou influencia-las a
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seu favor. Dado que o conjunto das forcas poder egtarente para todos o0s
concorrentes, a chave para o desenvolvimento deegimnatégia é pesquisar em maior
profundidade e analisar as fontes de cada forcga.

Movos Entrantes

Ameaca de novos
entrantes

Poder de negociacio Concorrentes Poder de negodiacdo
dos fornecedores dos compradores
Fornecedores |=—» 4 ~€¢—— | Compradores

Rivalidade entre
as empresas existentes

Ameaca de produtos ou
servigos substitutos

Substitutos

Figura 2.1 Representacdo Classica das Cinco Forcas de Porter

Ja a andlise S.W.O.T. foi criada na década de @&@uiko difundida como
ferramenta para se fazer um diagndstico estratécempresa. O que se pretende é
definir a relacdo entre os pontos fortes e fracasethpresa tanto interna como
externamente. O modelo SWOT € a juncdo das inidams inglés) dos quatro
elementos-chave desta andlise estratégica, sdo S8lesnghts (Pontos Fortes),
Weakness (Pontos Fracos), Opportunities (Oportdesla Threats (Ameacgas).

A comparagdo entre pontos fortes e fracos juntm @s oportunidades de
mercado e as ameacas lhe permitira responder aisitgsgguestoes:

1. Como posso tirar vantagem das novas oportunsdatilezando meus pontos
fortes?

2. Quais pontos fracos posso melhorar?
3. Com quais pontos fortes € possivel neutraliganaeacas?

4. Quais as ameacas, aliadas as fraquezas, prexisomais?
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Abaixo incluimos um modelo de analise S.W.O.T:

Ajuda Atrapalha

Forgas Fraguezas

Interna
(organizacao)

Oportunidades Ameacas

Externa
(ambiente)

Figura 2.2 Modelo de andlise S.W.O.T

Ao terminar de preencher o quadro, estardo delnas direcdes basicas de
desenvolvimento para o negocio, fazendo uso desnopartunidades assim como
deteccdo dos problemas da empresa, o que facildar@usca por solucoes.

A analise das forcas internas aliadas a oportde&laexternas resulta na
definicdo de potencialidades institucionais, seeslas as principais caracteristicas da

empresa, onde devem ser concentrados esforcompaté-las.

2.2.9 Plano financeiro

A analise financeira, € sem dlvida uma das pantes importantes, e que atraem
mais atencdo em um plano de negdécios. Um analiseféitn, equilibrada, com dados
relevantes, indices bem calculados e realistagrnranuita credibilidade ao projeto
como um todo, sendo portanto necessaria atencabreeth em sua elaboragéo.

As informagfes que sdo apresentadas incluem eatras: demonstracbes de
resultados (perdas e lucros) projetadas entreeta@@sco anos, demonstracdes de fluxo

de caixa projetado para os dois primeiros anognial atualizado e balancos anuais
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projetados (trés a cinco anos). E muito importapie as projecées financeiras sejam
apoiadas por suposicdes e explicacdes bem fundadasnsobre como as projecdes e 0s
custos sdo determinados, devendo o empreendedateigi@o especial a compreensao
dos fluxos de caixa, pois um negocio lucrativo nécessariamente gera fluxos de caixa
positivos.

Existem algumas maneiras de se analisar investiimesegundo Dornelas (2001,
p. 172), opayback'mede o tempo necessario para a recuperacao deléaialmente
investido”. Um investimento € mais atraente quanémor for o tempo para recuperar o
investimento inicial, ou seja, quanto menor for geazo depayback Porém esse
método ndo leva em conta as taxas de atrativideda,vez que simplesmente leva em
conta quanto tempo serd necessario para recupergalay nominal investido
inicialmente. Uma maneira de se corrigir isto dasndo o método de Valor Presente
Liquido (VPL) e Taxa Interna de Retorno (TIR), gdesconta dos fluxos de caixa
futuros a taxa de atratividade definida pelo indest sendo essa taxa normalmente
superior a de investimentos em titulos de renda, foonsiderados como base de
rentabilidade pelo mercado.

Segundo Dornelas (2001, p.172) para se medir o, \W&ve-se fazer uma
estimativa do valor atual para os futuros fluxos gatardo sendo gerados pelo negdcio.
Caso o VPL seja positivo ap6s esse calculo o pré@etonsiderado viavel uma vez que
o valor presente dos fluxos de caixa sera maiolgaeestimento inicial.

De acordo com Gitman (1997, p. 329) o VPL € ursaité& sofisticada de analise
um vez que desconta os fluxos de caixa a uma tEpecHica. Essa taxa € conhecida
como taxa de desconto, custo de oportunidade do descapital, € o retorno minimo
que deve ser obtido por um projeto, caso contr@istem outras oportunidades de
investimento no mercado que podem render mais ammeapital investido.

Ja a TIR representa a taxa de desconto que igualafPL a zero. Quando isto
ocorre, segundo Dornelas (2001, p.173) o valor gmtes dos fluxos de caixa €
exatamente igual ao investimento inicial, ou sajd|R € a taxa de desconto maxima
permitida para determinado negdcio para que elaserja viavel. E muito importante
que a andlise financeira mostre tanto o VPL quanfblR assim como o prazo de
paybackia que estes séo os primeiros indices observamasyestidores.

Dornelas (2001, p.101) argumenta que o plano déaies deve apresentar todas
as acoOes planejadas para a empresa, razao peldegaatonter demonstrativo de fluxo

de caixa de pelo menos trés anos, balanco patraiganto de equilibrio, necessidades
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de investimento: demonstrativos de resultados,isnéle indicadores financeiros do
negocio, como faturamento previsto, margem previptazo de retorno sobre o
investimento inicial gayback e taxa interna de retorno (TIR).

De acordo com Zdanwicz (2000, p.34), “através diaxof de caixa, O
administrador financeiro pode determinar os obgetig metas a serem alcancadas pela
empresa de forma antecipada, consistente e raGideatlo este portanto, o objetivo
basico de projecdo de entradas e saidas em ummidedo periodo de tempo,
mostrando a necessidade de empréstimos ou de ¢agicde recursos ociosos da
empresa. O fluxo de caixa de uma empresa estaidbvidm trés partes: fluxo
operacional, que compreende a movimentacdo dolamteuda empresa. O fluxo de
investimento, onde estdo as entradas e saidas npotes do imobilizado, e
participacbes em sociedades. No fluxo de finanadoesncontram-se as entradas e

saidas provenientes de capital proprio e de texceir
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3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

Este estudo utilizou da classificagcdo apresentamtaVprgara (1998) e Mattar
(2001), que a qualificam quanto aos fins e quaosonaeios.

Trata-se de uma pesquisa descritiva e exploratdgscritiva pois tem o proposito
de descrever as caracteristicas de determinad&&itu“A pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinada populacdo ou dendetaglo fendbmeno. Pode também
estabelecer correlagdes entre variaveis e defiaimatureza. Nao tem compromisso de
explicar os fenbmenos que descreve, embora sirbaske para tal explicacdo” Vergara
(1998, p. 45).

Exploratoria, pois “visa prover o pesquisador de aonhecimento sobre o tema
ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isapr@riada para os primeiros
estagios da investigacao quando a familiaridad=mnimecimento e a compreensao dos
fendbmenos por parte do pesquisador sdo geralmersigficientes ou inexistentes”
Mattar (2001, p.80).

Quanto aos meios a pesquisa foi bibliografica ecal®mpo. Bibliografica pois
utilizou para sua fundamentacao teorica, livrosjstas, teses, artigos e documentos
eletrénicos. De campo pois foram realizadas erst@vi com empreendedores e

fornecedores, aplicacdo de questionario e obsezgacd

3.2 Tipo de Dados

Como na maioria dos trabalhos realizados com a mdsmlidade, os dados
utilizados para a construcdo deste trabalho forammapios e secundérios. Dados
primarios sao originais e reunidos com um deterdunaoposito, e dados secundarios
sao aqueles que ja foram coletados e servem conto @e partida para o pesquisador.

Dados primarios sdo aqueles nunca antes coletad@nalisados e dados

secundarios séo aqueles que ja foram coletadagatkis, ordenados e analisados.

30



Os dados primarios foram coletados através deoelgho de questionario com
possiveis futuros clientes do b&arador Eisenbahn Ja os secundarios foram
levantados principalmente em sites governamentaigde governamentais, por

possuirem informacfes mais atualizadas.

3.3 Populacéo e Amostragem

Conforme dados do IBGE (2006), a regido metropwditde Floriandpolis possuia
em torno de 764.500 habitantes. Sendo impossiaglieacdo de pesquisa com essa
dimensao, utiliza-se a técnica estatistica de aagenh simples.

A pesquisa por amostragem segue algumas prenhbds&sas, entre elas a que
existe similaridade suficiente entre os membrosud@ mesma populacdo, de tal
maneira que alguns poucos representem a caraceendst todo, e que a discrepancia
entre os valores das variaveis da populacdo e twesaobtidos na amostra é

minimizada.

Para o calculo da amostra utiliza-se a seguintauftar:

N=¢>.p.q
eZ
Onde:
N = tamanho da amostra
o2 = nivel de confianca escolhido
p = proporcéo de ocorréncia
g = propor¢ao de ndo ocorréncia

e? = erro amostral permitido

N=22.05.0%5 204
0,072
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3.4 Coleta de Dados

Como instrumento de coleta de dados foi utilizad&revista ndo estruturada,
observacdo direta, analise documental e questmrgstruturado, fechado e néo
disfarcado — ANEXO A.

* Observacdo direta: realizada junto aos principagrnziais concorrentes no
municipio de Floriandpolis com o objetivo de obsergs pontos fortes e fracos,
estrutura, ambiente, produtos e servicos;

* Entrevista ndo estruturada: realizada através devecsas informais com
fornecedores e proprietarios de estabelecimentowemiais similares ao deste
projeto;

» Andlise documental: Fornecido por fornecedoredetados ensites

* Questionario: aplicado junto a potenciais clientssindo identificar o perfil de
consumo, comportamento durante o consumo e outfasnacoes consideradas

relevantes a estratégia uharketingda empresa.

3.5 Analise dos Dados

Conforme Mattar (2001), o processamento dos dadospreende 0S passos
necessarios para transformar os dados coletadessagubrutos, em dados trabalhados
para servir de base a analise e interpretacdes.

Para a referida pesquisa, os dados foram tabulattizando planilha Excel, e
seus resultados transformados em tabelas e grafcbase de precos foi baseada em

precos correntes de 2008.
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4. PLANO DE NEGOCIOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar atesé&rao plano de negdécios para a
abertura do bdParador Eisenbahnem Florianopolis. Como dito anteriormente, este
trabalho segue a abordagem de Dornelas (2001)gpam o plano de negdcio pode ser
estruturado em capa, sumario, sumario executiagrgéo da empresa, produtos e
servicos, mercado e competidonesrketinge vendas, analise estratégica, plano
financeiro e anexos. Por se tratar de um trakedthdémico, a capa e os sumarios néao

serao apresentados.

4.1 Apresentacao do empreendimento, produtos e seus

O empreendimento B&tarador Eisenbahnsurge da necessidade de se atender a
um nicho de mercado sofisticado, que busca opcliesatendam a todas as suas
necessidades com qualidade, oferecendo a elesi@xpas agradaveis e Unicas em
gastronomia e entretenimento, potencializando asstapacidade do estabelecimento
em fidelizar clientes.

Desta forma foi moldado Barador Eisenbahn voltado para o publico entre 25 e
55 anos das classes sociais A e B, podendo tambeganger o publico entre 18 e 25
anos que se encontra no entorno do estabelecirdewito a sua proximidade com os
campi universitarios e seu apelo junto a este pabli

O conceito do bar ira unir a forte ligacdo existe Brasil entre o consumo de
cerveja e chopp e eventos esportivos, principalenentutebol, em similaridade com
estabelecimentos desse tipo nos Estados Unidos,pas$oas se juntam para conversar,
beber, assistir ao seu time favorito e se divertir.

A ambientacdo, apesar do conceito esportivo, sefisticada, fornecendo
acomodacdes dependendo das intencdes do cliem@mento. Estardo disponiveis as
mesas convencionais retangulares com cadeirasrtrds, mas também apresentaram
inovacbes com mesas redondas para grupos maissis) eomo sofds em forma de
“U”, com mesas centrais e televisores tela plardusivas para o grupo. Este ambiente
sera utilizado por meio de reservas e sera umavdatagens e inovacbes do

estabelecimento. Serdo disponibilizados em torn6 tidevisores tela plana em pontos
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estratégicos do estabelecimento, assim como um aed&r montado atras do palco, que
hospedara diversas bandas, criando um ambientest®ritracdo e boa musica, e que
tera sua grade cuidadosamente programada afinesfichr com o conceito do bar.

Sera disponibilizado também um espaco reservagkiinddo a festas e eventos,
uma opcdo muito procurada por empresas da cidaderealizar a confraternizacao
entre seus funcionarios.

O carro chefe do estabelecimento sera o Chopp. akcanEisenbahn ja é
internacionalmente conhecida, tendo recebido digemémios internacionais, e tem
apresentado um crescimento expressivo no ramordejag Premium, sendo comprada
recentemente pela cervejaria Schincariol, que temstido forte neste segmento, tendo
comprado também as cervejarias Baden Baden e Rewass atuam no mesmo
segmento.

Desta maneira o0 estabelecimento fornecera osogtipt's de chopp Eisenbahn:
Pilsen, Dunkel, Pale Ale e Weizenbier, além dogd@4dlos de cerveja Eisenbahn, 7
rétulos de cerveja Baden Baden, 5 rotulos de c@idejyvassa, além de alguns rétulos
internacionais a serem definidos, sendo todos posdiofisticados, agradando assim a
todos os gostos de consumidores de chopp e ce@gjbares da cidade que possuem
chopp Eisenbahn, fornecem normalmente apenas 2 @ponenhum deles possui o0s
rétulos Devassa e Baden Baden, que sdo mais cdokata regido sudeste, permitindo
ao estabelecimento se tornar ponto de referénctamsumo destes produtos.

Outra importante ancora do estabelecimento sesavatiedade gastrondémica.
Cada vez mais os bares tem desenvolvido suas eszmHim de agregar valor ao
negocio. Via de regra, os bares sdo freqlientadparta das 18 horas, horario do
conhecido “happy hour” até aproximadamente as ashda manha durante os dias de
semana, e 4 horas da manha nas sextas e sabasios, #sabam por ser local onde as
pessoas fazem muitas vezes sua Unica refeicdcoagdsoco, sendo ela constituida de
petiscos ou pratos mais elaborados. A intencdBatador Eisenbahné atender esse
publico, transformando-o além de um ponto de emtietento e consumo de chopps e
cervejas, em um estabelecimento conhecido pelaghsttonomia. Assim, teremos o
menu elaborado com auxilio de whef de cozinha, e terdo entre outros, petiscos,
salgados, pratos quentes de carne, frutos do osdr, £ntre outros.

Considerando-se a exigéncia do publico alvo quanpoestacao de servicos e a

qualidade dos produtos, sera necessaria uma equaipacitada de atendentes e
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cozinheiros, sendo estes foco principal da equigpgestores, tamanha é a importancia
destes para o funcionamento, sucesso e almejasiimento do negécio.

O atendimento se iniciard a partir do momento em q cliente entrar no
estabelecimento. UmbBlostesso atendera, e caso ndo existam mesas disponiveis n
momento, uma confortavel area de espera estat@ disosicao para que nao necessite
ficar em pé. A principal atribuicdo dékstessserd encaminha-lo a uma mesa o mais
rapido possivel, ja acompanhado de atendentes agminse sentarem. Os atendentes
serdo responsaveis por anotar os pedidos que esvaEmlos eletronicamente ao balcao,
assim como esclarecer duvidas sobre os pratosos sl tipos de chopp e cerveja
disponiveis caso seja necessario.

Fica assim definida a estratégia que orientarquigpe de gestdo e de operagoes,
mantendo foco na qualidade do atendimento e cadiaa qualidade dos produtos e

servicos ofertados.

4.2 Descricao da Empresa

Serdo apresentadas a seguir as caracteristicaxigsrea empresa, englobando
todos os aspectos juridicos e legais, assim comectss técnicos e administrativos,

fundamentais ao bom funcionamento do estabelecoment

4.2.1 Aspectos juridicos e legais

O empreendimento bdtarador Eisenbahnsera enquadrado como empresa de
pequeno porte (EPP), e como tal estara habilitadalaair ao sistema SIMPLES
nacional. O Sistema Integrado de Pagamento de togpos Contribuicdes das
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte (Sim@lashn regime tributario
diferenciado, simplificado e favorecido, aplicav pessoas juridicas consideradas
como microempresas (ME) e empresas de pequeno(R&R), nos termos definidos na
Lei n° 9.317, de 1996, e alteracdes posteriores, estath@lem cumprimento ao que
determina o disposto no art. 179 da Constituicaiefed de 1988. Constitui-se em uma

forma simplificada e unificada de recolhimento dbutos, por meio da aplicacdo de
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percentuais favorecidos e progressivos, incidestdse uma Unica base de célculo, a
receita bruta. Para se enquadrar neste sistemmplesto, a empresa deve ter uma
receita bruta nos ultimos 12 meses entre R$12@00Eento e vinte mil reais) e
R$2.400.000,00 (Dois milhdes e quatrocentos milsye&ua aliquota ir4 variar de

acordo com seu faturamento, e esta detalhada ela tiaixo.

Tabela 4.1: Partilha do Simples Nacional - Comércio

Receita Eruta em 12 meses (em RS aliguoTa IRF CELL COFINS FIS/PASER INSS IC#S
Até 120,000 00 4 00% 0,00% 0,21% 0,74% 0,00% 1,50% 1,25%

D 120.000,01 2 240.000,00 5 47% 0, o0 0,365 1,08% 0, 00% 717 1 36%
De 240.000,01 a 360.000,00 £ g% 0,31% 0,31% 0,95% 0,23% 2.71% 2,33%
De 360.000,01 a 430.000,00 7 54% 0,35% 0,35% 1,04% 0,25% 2 59 2 56
De 430.000,01 3 600, 000,00 7 60 0,35% 0,35% 1,05% 0,25% 3, 02% 2 58%
De 400.000,01 a 720, 000,00 5 Za% 0,3 0, 35% 1,15% 0,37 3 25% 7 B
Die T20.000,01 a $40.000,00 B 36 0, 7% 0,39% 1,16% 0,z 3,30% 2 g%
D $40.000,01 a 960.000,00 g 45% 0,79% 0,39% 1,17% 0,28 1,35% 28T
De 960.000,01 3 1.050.000 00 9.03% 0 d2% 0 42% 1,25% 0,30% 3,57% 307%
De 1.080.000,01 2 1,200,000 ,00 9 12% 043 0,43% 1,26% 0,30% 3 E0% 3,10%
Die 1.200.000,01 a 1,320,000 00 9 95 0 6% 0 6% 1,30% 0,33% 304K 3,30%
De 1.320.000,01 a 1,440,000 00 10,04% 0 A% 0 46% 1,39% 0,23% 3,99% 3 41%
De 1.440.000,01 a 1,560,000 00 10,13% 0 A7 0,47% 1,40% 0,33% 4,01% 3 45%
De 1.560.000,01 a 1,650,000 00 10,23% 0 A7 0,47% 1,42% 0,34% 4,05% 3 5%
De 1.630.000,01 a 1.500.000 00 10, 32% 0 da% 0 45% 1,43% 0, 34% 4 0% 3,51%
De 1.800.000,01 & 1,920,000 ,00 1,23% 0,52% 0,52% 1,56% 0,37% 4 44% 3 %
De 1.920.000,01 a 2.040.000 00 11,32% 0,52% 0,52% 1,57% 0,37% 4 49% 3 5%
De 2.040.000,01 2 2. 160,000 00 1 42% 0,53% 0,53% 1,58% 0,38% 4 52% 3 38K
De 2. 160.000,01 a 7.250.000 00 1 ,51% 0,53% 0,53% 1,60% 0,35% 4 56% 3 91%
Die 2.260.000,01 a 2.400.000 00 HE1% 0,54% 0,54% 1,60% 0,38 4 60% 395%

Fonte: SEBRAE (2008)

A tabela 4.1 mostra a variacdo da aliquota do &B8° de acordo com o
faturamento da empresa, e como esta aliquota engkhliquotas de IRPJ (Imposto de
renda Pessoa Juridica), CSLL (Contribuicdo Sodhteso Lucro Liquido), COFINS
(Contribuicdo para Financiamento da Seguridadeafopd?IS/PASEP (Programa de
Integracdo Social), INSS (Instituto Nacional de B&@de Social) e ICMS (Imposto
sobre OperacgOes relativas a Circulacdo de MeraslaiPrestacdo de Servicos de
Transporte Interestadual e Intermunicipal e de Qooag&o). A inscricdo no
SIMPLES, dispensa ainda, a pessoa juridica do paganaas contribuicdes instiuidas
pela Unido, como as destinadas ao SESC, ao SESEEMAI, ao SENAC, ao
SEBRAE, bem como as relativas ao salario-educac@ @ontrubuicdo Sindical

Patronal.
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Ja sua composicao constituird sociedade civil quartas de responsabilidade
limitada, composta por trés sécios com quotas dal igimero de valor, estabelecida
mediante Contrato Social (ANEXO B) devidamente stegdo na Junta Comercial do
Estado de Santa Catarina (JUCESC).

Para o registro e abertura da empresa, foi prépavaseguido roteiro pelo

SEBRAE, resumindo as etapas:

1°. Passo: consulta de viabilidade, Prefeitura ®lpal em que for instalada a sede do

estabelecimento;

2°. Passo (facultativo): consulta prévia — Redéegtderal;

3°. Passo: registro da empresa na JUCESC

4°, Passo: obtencédo do CNPJ — Receita Federal

5°. Passo: obtencéo de alvara e inscricdo no cadastal — Prefeitura Municipal

6°. Passo: obtencdo da inscricdo estadual: Searetir Estado da Fazenda.

Além disso, o requerimento para licenciar um ededimento de bebidas
implica a apresentacdo do projeto arquitetonice éndtalacdo, que deve ser entregue
na Camara Municipal para que se processe vistorestabelecimento. A concesséo do
licenciamento tem como suporte legal o Decreto-hdi68/97. Os passos desse

processo sdo os seguintes:

1°. Todos os estabelecimentos, qualquer que s&a tipo, devem sujeitar & apreciacao
da respectiva Camara Municipal um Projeto de Aequita (projeto de instalacdo) a

organizar conforme Decreto-Lei n. 250/94 — Artigo 3

2°. Em simultaneo com o projeto de arquiteturagdieger apresentado um projeto de
instalacéo elétrica que sera submetido a parecddi@gdo Geral de Energia. Esse

parecer, se desfavoravel, € vinculativo — Artigo 8°
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3°. A aprovacéao, pela Camara Municipal, do proggacarquitetura, carece sempre do
parecer do Servico Nacional de Bombeiros. Se desdsel, o parecer € vinculativo —
Artigo 6°.

4°. Aprovada a arquitetura e apoOs apresentacagrogetos das especialidades, sera
emitido pela Camara o alvara de licenca de obras.

5° Concluida a obra e equipado o estabelecimentocendicdo de iniciar o
funcionamento, devera ser requerida a Camara Mualicima vistoria para efeitos de
emisséao da llicenca de utilizagao — Artigo 11°.

6°. A vistoria € realizada por uma comissdo cordagaela Camara Municipal e é
composta por dois técnicos da Camara, um repeegentio Servico Nacional dos
Bombeiros, o delegado concilio da saude e um reptaste da Direcdo Geral de
Energia. Estas entidades deverdo efetuar a vistori@cal no prazo de 30 dias. Este
parecer pronunciar-se-4 sobre a localizacdo e pect@s de seguranca e ordem

publicaque o funcionamento do estabelecimento cagi— Artigo 12°.

7°. A licenca de utilizacédo para servicos € emitielm Presidente da Camara Municipal

e secretarias envolvidas — Artigo 13° e 14°.

4.2.2 Localizacao

A localizacdo escolhida para a implantacad’dcador Eisenbahnfoi a Avenida
Madre Benvenuta, principal via de circulacdo darbabanta Monica. A determinacao
do local foi definida segundo avaliacdo do questimn apresentado, onde ficou
evidente a boa aceitagdo do bairro como opcaoade die entretenimento, assim como
analise da concorréncia na regido, que permiteedlab de novos estabelecimentos,
devido a baixa presenca de competidores.

Foi feita a procura de estabelecimentos comereideyrenos tanto para aluguel
como para venda. A decisdo entre se comprar oaratugonto foi uma das discussdes
feitas entre os soOcios para se determinar quabpigles seria mais rentavel. Apesar de
serem necessarios calculos para que isso fossendetdo, foi escolhida a opcao de

compra devido aos altos aluguéis cobrados pelogdaimoDessa maneira caso hao se
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obtenha recursos préprios para a compra, seraugitempréstimo bancario. A decisao
de se efetuar uma compra visou também o aumenfmuimonio da empresa, fator
essencial a escolha da opgéo.

O terreno escolhido encontrasse localizado noaonento da Avenida Madre
Benvenuta com a Rua Hermeto Paschoal, em um esiga§80m2, com 34 metros de
frente para a avenida e 20 metros nas lateraiglado em R$850.000,00 (Oitocentos
e cinquenta mil reais). O terreno encontra-se onb#m localizado, préximo ao
Shopping Iguatemi e supermercado Angeloni, umaoegiuito movimentada, e rota de
guem vai do centro para as praias do leste e Ldgdaonceicdo, garantindo extrema
visibilidade ao bar. Outro fato importante destzalizacédo é o fato de estar localizado
entre os dois maiores campi universitario do esti@®anta Catarina, 0 campus da
UDESC (Universidade do Estado de Santa Catarini@) 8FSC (Universidade Federal

de Santa Catarina).

4.2 .3 Infra-estrutura

O espaco de 680m? (34mx20m), destinados ao entpneemto, comportara cerca
de 300 clientes, sendo 220 sentados, foi trabalpalioarquiteto Fabio Gouveia em seu
projeto arquitetbnico, de forma a se adequar acestnn do estabelecimento, este
definido em acordo com os socios. A estrutura dasbe toda construida de maneira a
realcar o aspecto visual do bar, um das principaisdeiras do estabelecimento,
garantindo total conforto aos clientes, buscandmprer uma experiéncia Unica tanto
visual como gastronémica. A planta baixa do estair@ento encontra-se detalhada no

ANEXO C, e ainda esta sujeita a mudancas até soaagao pela Camara Municipal.

4.2.4 Administracao e recursos humanos

A estrutura administrativa definida para o empdégmento serd composta de
trés socios, sendo um deles capitalista e os odtisscom funcbes de gestores, um
para a area financeira e administrativa e outra pega de marketing e atendimento, de

forma a operacionalizar o negocio.
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Os socios gestores sao:

Area Financeira e Administrativa: Juarez Vila dévéra Aradjo. Solteiro,
formado em Ciéncias Econdmicas pela Universidaderaéde Santa Catarina.

Area de marketing e Atendimento: Juan Vianna. @asdormado em
Administracdo de Empresas pela UDESC. Trabalh&oaaoios no setor de distribuicéo
da Eisenbahn em Florianopolis.

A é&rea operacional do Bar Parador Eisenbahn semdpasta por quatorze
colaboradores, sendo quatro responsaveis pelasnasotide cozinha e
manipulacdo/estoque de alimentos, sete respons@edis pleno atendimento das
necessidades dos clientes, doastes® um responséavel pelo caixa.

A empresa contard com a assessoria contabil gigarierceirizadas, mantendo
em ordem toda e qualquer movimentacao financegm, dbmo registros contabeis.

Todos os funcionarios passarao por ciclos deleggm constantes, tanto feitas
pela propria Eisenbahn, que oferece cursos de iatentb e manipulagdo de seus
produtos, como também cursos realizados na prépraesa por profissionais do setor.
A proposta € manter todos os colabores do grupocominecimento atualizado de todos
0s produtos servidos pelo estabelecimento, gadintimaior produtividade e

aumentando a satisfagéo dos clientes.
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4.3 Mercado e Concorréncia

Todo estudo de viabilidade e elaboracdo de projetqaer dados confiaveis
para gue uma analise qualificada possa ser fdita spreal potencial de mercado, que
por sua vez resultara em uma estimativa de fatureome retorno o mais proximo
possivel da realidade do negdcio proposto. Desteeirasera analisado o mercado
consumidor de Florianopolis através de dados sttats de instituicdes oficiais, assim
como analise dos dados do questionario aplicado.

Assim sera possivel uma compreenséo dos fatoresgldam a sistematica dos
aspectos mercadolégicos: o mercado, 0s consumjdargs concorrentes e 0s

fornecedores, de forma a garantir mais seguradegiado de investimento.

4.3.1Mercado

Considerada por muitos habitantes e turistas quisitam como detentora de
uma beleza singular, Florianopolis, a capital dades de Santa Catarina, € conhecida
por suas belas praias e sua vida noturna agitanje, Bl capital turistica do Mercosul
atrai milhares de turistas, principalmente no vedague a tornou a segunda cidade
mais visitada do pais por estrangeiros, atras apm&io de Janeiro.

Com 396.723 habitantes (IBGE, 2007), 769.525 hatata(IBGE, 2007) levando-se em
conta toda a regido metropolitafdgripa, como é carinhosamente chamada, tem lugar
peculiar no imaginario da classe média brasilaemdo uma cidade de porte médio,
possuindo crescimento vigoroso na ultima década, sem 0s problemas enfrentados
pelos grandes centros, ainda assim, € bem serddairpa boa infra-estrutura de
Servicos.

Destaca-se também por ser a capital brasileiraroethor indice de desenvolvimento
humano (IDH), da ordem de 0,875, segundo relatdrralgado pela ONU em 2000,
nivel comparado apenas a paises desenvolvidosuiRassém unPIB per capitade
R$15.776,00 (IBGE, 2005), superior aos R$14.53p®0capitado estado de Santa
Catarina no mesmo periodo.

A cidade tem também se destacado na realizacavea¢os, trazendo para seu
territdrio congressos e shows de calibre que astiesram encontrados nas grandes

cidades brasileiras. DJ’s de todo o mundo quereanr tta cidade aclamada pela revista
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americana Rolling Stones corftbe hottest spot on the southern hemisphgi@ponto
mais quente do hemisfério sul). Este balneério ilbias possui hoje reputagéo
internacional, colocando-se me pé de igualdade ommos balnearios famosos
mundialmente, como Punta Del Leste no Uruguai,izallba Espanha por exemplo,
sendo um destino em extrema ascenséo tanto psagigmericanos quanto europeus.

Tamanha exposicéo tem transformado de forma sigtifa 0s investimentos na
cidade, e o setor de lazer, em especial o de bast®urante, boates e hotéis tem
recebido a maioria dos investimentos, oferecenda ta oportunidade de novos
negocios que deve e ira ser estudada neste trabalho

Um dos aspectos mais importantes antes de se tomar decisdo de
investimento é a andlise do mercado consumidorab spipretende atender. Para isso,
inicialmente analisaremos os dados demogréaficosedi@o da grande Florianopolis,
composta também por S&o José, Palhoca e Biguagnalise dessa regido em conjunto
se faz necessaria devido a grande influéncia queaRbpolis exerce na regido, sendo
costumeiramente o poélo de servicos de todas esdades. A tabela 4.2 mostra a

evolucéo populacional dos municipios da regiao.

Tabela 4.2: Dados populacionais da regido metrigmalide Floriandpolis

Municipio 1996 2000 2007 2015* 2030*
Biguagu 39.927 48.077 53.444 69.987 82.891
Floriandpolis 268.720 342.315 396.723 589.720 /A&b.2
Palhoca 80.905 102.742  122.471  159.707  194.417
Séo José 149.780 173.559  196.887 242.098 272.563
TOTAL 539.332 666.693  769.525 1.107.646.356.298

Fonte: IBGE (2007)

*Projecdo IPUF (Instituto de Planejamento Urband-lkdeianopolis)

E importante notar o grande crescimento populaticue esta regido tem
observado. De 1996 a 2007, a regido cresceu a wdmme 3,3% ao ano, o dobro da
média brasileira de 1,6% ao ano no mesmo periéde cidade de Florianopolis cresceu
a uma taxa ainda maior, de 3,6% ao ano. Esse wr@si se deu em todas as classes
sociais, mas ouve principalmente uma grande migrdeanoradores das classes A e B
dos estados de Sdo Paulo e Rio Grande do Sul era bdesmelhor qualidade de vida

proporcionada pelo municipio. Os individuos defdase social, que séo o publico alvo
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do negdcio proposto, se deparam com o numero tmide opcdes na cidade, apesar do
crescimento observado nos ultimos anos.

Outro dado importante a se levar em consideragfieeéste crescimento néo é
esporadico, e sim uma tendéncia de longo prazgaguem sendo observada ha muitos
anos, e segundo o IPUF (Instituto de Planejamentmarid de Floriandpolis) deve
inclusive se acentuar. Pelas projecOes oficiaadepelo instituto a populacdo de
Florianopolis deve chegar a 589.720 habitantes @h%,2um crescimento de 5,1% ao
ano em relacdo a 2007, e 756.251 em 2030, um erestw de 2,85% ao ano em
relacdo também a 2007, mantendo um aumento popo@cnuito acima da média

nacional.

4.3.2 Consumidores

Para se conhecer melhor os consumidores potendiaisbar Parador
Eisenbahn foi realizada uma pesquisa de mercado (cujasiigpedes técnicas fazem
parte da metodologia do presente estudo), atravési@stionario estruturado, fechado e
nao disfarcado, incluido no ANEXO A.

A pesquisa de mercado pretendeu coletar dadosngateés ao tema, que
embasassem analises 0 mais precisas possivetaauio perfil-socio econémico dos
entrevistados, bem como seus habitos de consummaseopcdes em matéria de bebidas
e entretenimento.

Esta pesquisa foi realizada entre os dias dozéneeyde agosto de 2008, das 16
horas as 19 horas, entrevistando um total de afididuos e atendendo sua finalidade
em analisar integrantes do publico alvo proposto.

O questionario foi composto de vinte perguntascrefedas ao tipo de
empreendimento proposto, e os dados finais eximdo$ormato de tabelas e graficos

para melhor visualizacao.
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1) Idade (em anos)

Tabela 4.3: Idade

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)
18 a 25 54 26,5
26 a 35 85 41,7
36 a45 27 13,2
46 a 55 33 16,2
56 ou mais 5 2,5
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Gréafico 4.3: Idade
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Fonte: Dados primarios

Observa-se que o publico entre 25 e 55 anos eieeR pouco mais de 70% dos
entrevistados, sendo este o principal publico dw®arador Eisenbahn.Com pouco
menor representatividade temos o publico de 18 ar@s (26,5% dos entrevistados)
que podem ainda assim ser conquistados pela temdticestabelecimento. Desta

maneira a faixa etaria do estudo esta bem artiaudach a proposta do projeto.
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2) Sexo

Tabela 4.4: Sexo

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)
Feminino 89 43,6
Masculino 115 56,4
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.4: Sexo

Sexo

43,6%

@ Feminino
B Masculing

Fonte: Dados primarios

Como se observa no gréafico, apesar do predomimiscaino na pesquisa, 0
namero de mulheres entrevistadas (43.6%) foi tamdgastante significativo,
representando o aumento deste tipo de publico ees lgachopperias em todo o pais, e

de grande valia para este estudo.
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3) Estado Civil

Tabela 4.5: Estado Civil

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)
Solteiro(a) 121 59,3
Casado(a) 53 26,0
Divorciado(a) 12 59
Viavo(a) 3 1,5
Unido Consensual 15 7,4
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Gréafico 4.5: Estado Civil
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Fonte: Dados primarios

A analise dos dados mostra bem a expressividadgmero de solteiros(as) com
quase 60% dos entrevistados. Pode-se confirmaesjadipo de publico utiliza bares e
restaurantes como ponto de encontro social, seedextrema necessidade que o
estabelecimento entenda esta fungéo que exerce @ata destacar sua potencialidade
neste sentido. Complementando a amostra, temosde6€asados, 5,9% divorciados e

7,4% vivendo em unido consensual.
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4) Escolaridade

Tabela 4.6: Escolaridade

Freq. Freq. Rel. (%)
Ens. Fundamental 12. a 42. série incompleto 0 0,0%
Ens. Fundamental 52. a 82. série incompleto 0,0%
Ens. Fundamental Completo / Ens. médio incompleto 3,9%
Ensino médio completo — Superior incompleto 72 Bb,3
Superior completo 124 60,8%
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Gréafico 4.6: Escolaridade
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Fonte: Dados primarios

Em relacdo a escolaridade, é possivel observangda menos que 60,8% dos

entrevistados ja passaram pela universidade, @ 858% que ja terminaram o ensino

meédio. Este alto grau de instrucdo € fundamenta peclientela, uma vez que serao

produtos mais sofisticados e que demandam uma revaiar, que via de regra €

atrelada a escolaridade dos individuos.
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5) Localidade em que reside:

Tabela 4.7: Localidade em que reside

Freq. Freq. Rel. (%)
Florianopolis (municipio) 148 72,5
Grande Floriandpolis (outro municipio da regiao) a7 23,0
Santa Catarina (outra regido do estado) 9 4.4
Brasil (outra regidao da federacéo) 0 0,0
Exterior (outro pais) 0 0,0
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.7: Localidade em que reside
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Fonte: Dados primarios

Pode-se observar que 72,5% dos entrevistadosenesido municipio de

Florianopolis e outros 23% residem nos outros mpitis da regido metropolitana.

Dessa maneira possuimos 95,5% dos entrevistadandwmna grande Floriandpolis,

sendo este exatamente o mercado consumidor pdtda@atabelecimento.
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6) Numero de membros da familia, residentes no cibmi

Tabela 4.8: NUmero de membros da familia, residamedomicilio:

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)
1(um) 31 15,0
2(dois) 30 14,5
3(trés) 55 26,6
4(quatro) 60 29,0
5(cinco) 23 111
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.8: Numero de membros da familia, resieenb domicilio:
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Fonte: Dados primarios

A maioria dos entrevistados (29%) reside comoosuiois membros da familia, e
logo a seguir (26,6%) residem com até trés membeogamilia e 14,5% residem

sozinhos. Completando os dados, 15% residem comuatéo membros e 11,1% com
até cinco membros da familia.
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7) Renda mensal conjunta dos membros da famialeetes no

domicilio:

Tabela 4.9: Renda mensal conjunta dos membroswédaresidentes no domicilio:

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

Até R$700,00 0 0,0
Acima de R$700,00 até R$1.400,00 9 4,4
Acima de R$1.400,00 até R$2.800,00 28 13,7
Acima de R$2.800,00 até R$5.600,00 95 46,6
Acima de R$5.600,00 72 35,3
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.9: Renda mensal conjunta dos membroarmdif, residentes no domicilio:
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Fonte: Dados primarios

Entre os entrevistados, 81,9% possuem renda &ansliperior a R$2.800,00
mensais, classificados entre as classes A e Bpseodanto, integrantes do mercado
consumidor foco do estabelecimento. Além disso/%3possuem renda familiar entre
R$1.400,00 e R$2.800,00 mensais e 4,4% possuena fandliar entre R$700,00 e
R$1.400,00.
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8) Categoria Ocupacional:

Tabela 4.10: Categoria Ocupacional

Freq. Absoluta

Freq. Relativa (%)

Aposentado 15 7,4
Estudante 34 16,7
Funcionario Publico 28 13,7
Autdnomo/Profissional Liberal 37 18,1
Chefia / Geréncia de nivel intermediario 21 10,3
Trabalhador / Funcionario especializado 29 14,2
Outros 40 19,6
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.10: Categoria Ocupacional
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Fonte: Dados primarios

Podemos constar uma distribuicdo extremamente g@nea entre todas as

categorias profissionais, resultado da posicéo IdeaRopolis de polo de servigos e

decis@es politicas por ser capital estadual. Emtedade de profissbes é benéfica, uma

vez que o estabelecimento almeja satisfazer piarfigs de diferentes areas de atuacao.
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9) Consome Chopp?

Essa pergunta restringia a pesquisa. Todos ogvestados responderam ser

consumidores de chopp.

10) Com que freqUéncia costuma consumir Chopp?

Tabela 4.11: Frequiéncia de consumo

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

Mais de trés dias por semana 7 3,4
Dois ou trés dias por semana 19 9,3
Uma vez por semana 97 47,5
Uma vez por quinzena 52 25,5
Uma vez por més 18 8,8

Menos de uma vez por més 11 54
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.11: Frequéncia de consumo
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Fonte: Dados primarios

Estes dados nos mostram mais detalhadamente @opddrconsumo de chopp

(nosso principal produto) entre os entrevistad@anstatamos que 85,7% consomem
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chopp pelo menos uma vez a cada quinze dias, 0@80 deles consumidores
semanais. Desta maneira € sensato dizer que eltedess freqientam algum
estabelecimento com maior freqiéncia que outrogjotea fidelizacdo de clientela

papel extremamente importante no fortalecimentmmpcao do negocio.

11) Habitualmente, nas ocasifes em que consomepCHoantos copos

(300 ml) costuma consumir aproximadamente?

Tabela 4.12: Quantidade habitual de chopp (em ¢amrsumidos

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

laZ2 22 10,8
3a4d 77 37,7
5a8 96 47,1
9al2? 9 4.4
13 ou mais 0 0,0
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.12: Quantidade habitual de chopp (em spponsumidos
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Fonte: Dados primarios
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A quantidade habitual de chopp consumida é guéersmso dado mais importante
nas estimativas de vendas de chopp pelo estabelgtm

O consumo médio indica que 47,1% dos entrevistadnsome entre 5 a 8 copos
de chopp toda vez que frequenta um bar ou chopdesgo em seguida, 37,7% dos
entrevistados afirmaram consumir entre 3 e 4 coPpiemos entdo um universo de
84,8% de entrevistados que consomem entre 3 ed® admchopp, 0 que é sem duvida
um dado muito expressivo. Um contingente um poutarior, 4,4% consomem de 9 a
12 copos, mas este apesar de ser um volume cadsideepresenta uma parcela muito
pequena dos consumidores.

E importante salientar que esses dados serdotanpes na definicdo das acbes de
marketing e estabelecimento de estratégias patizhgao dos clientes.
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12) Tem preferéncia por determinada marca de Chopp?

Tabela 4.13: Marca de preferéncia

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

Sem preferéncia 54 26,5
Eisenbahn 61 29,9
Guinness 8 3,9
Brahma 81 39,7
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.13: Marca de preferéncia
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Fonte: Dados primarios

Nesta questdo, ndo foram colocadas alternatieamslot portanto o intuito de
revelar espontaneamente a preferéncia dos indizieomorelacdo as diferente marcas de
chopp disponiveis no mercado.

Como ja era esperado, a marca Brahma obteve aimdas indicacbes com
39,7%. Logo em seguida, a Eisenbahn recebeu 29a&%ndicacdes, possuindo uma
proximidade mais acentuada em relacdo a Brahmaudoogesperado. Em torno de
26,5% dos entrevistados revelaram ndo possuirrpref@ por nenhuma marca, e 3,9%

mencionaram a marca Guiness.
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A lideranca da Brahma ja era esperada e € reesulfadescala tanto de sua
producdo como dos recursos investidos em propagaedao sem duvidas a marca
mais popular no pais em termos de Chopp, porém ssemalidade das cervejarias
artesanais. Mesmo assim o resultado mostra a fdec&isenbahn no estado de Santa
Catarina e em Floriandpolis em particular, refl@édino potencial de crescimento de

vendas na cidade.
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13) Qual o valor (em reais) que esta habituad@sbaria disposto a pagar,

por um copo de Chopp (300 ml)?

Tabela 4.14: Valor habituado a pagar por copo dgp@h

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

R$1,00 a R$2,00 27 13,2
R$2,00 a R$3,00 65 31,9
R$3,00 a R$4,00 79 38,7
R$4,00 a R$5,00 21 10,3
mais de R$5,00 12 59
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.14: Valor habituado a pagar por copo Hepp
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Fonte: Dados primarios

Os dados revelam que 70,6% dos entrevistadotincam pagar entre R$2,00 e
R$4,00 por um copo de Chopp. Este valor é baswerteelhante aos que estaremos
praticando, apesar de possuirmos alguns produtdaixe acima de R$4,00, que foi

citada como valor usual de R$16,2% dos entrevistado
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14) Quando consome Chopp tem o habito de conslimeraos?

Tabela 4.15: Consumidores de alimentos duranteasurno de chopp

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

Sim 173 84,8
N&o 31 15,2
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.15: Consumidores de alimentos durantensumo de chopp
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Fonte: Dados primarios

A grande maioria dos entrevistados, 84,8%, afiamaconsumir algum tipo de
alimento durante o consumo de chopp. Apenas 15,@9laram n&do consumir
alimentos durante o consumo de chopp.

Desta maneira fica clara a necessidade de se umarcardapio de alimentos
compativel com a carta de bebidas servida no dstamento. A combinacdo dos dois
servicos possui um impacto muito grande nas prtdabdes de sucesso do

empreendimento, e ndo podem ser menosprezados.
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15) Que tipos de alimentos costuma consumir, nasi@es em que

consome Chopp?

Tabela 4.16: Tipos de alimento consumidos durasieumo de chopp (escolha trés)

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

Amendoim 75 43,4
Salgadinhos (industriais) 43 24,9
Frios 70 40,5
Porcdes fritas 92 53,2
Pratos quentes 75 43,4
Salgados fritos 41 23,7
Sanduiches 35 20,2
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.16: Tipos de alimento consumidos durantesumo de chopp
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Fonte: Dados primarios

Em relacdo aos alimentos consumidos, de acordoasoopcdes fornecidas aos
entrevistados, a porcao de fritas foi a mais citedi@o parte do acompanhamento
durante o consumo de chopps com 53,2% da opinifeseguir temos pratos quentes e

amendoins com 43,4% das intencdes e 0s salgado24,8% da preferéncia.
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16) Em que tipo de ambiente consome Chopp com rfragiiéncia?

Tabela 4.17: Ambiente onde consome chopp com rfraigiiéncia

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

Bares 139 68,1
Chopperias 25 12,3
Eventos 20 9,8
Restaurante 20 9,8
Outros 0 0,0
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.17: Ambiente onde consome chopp com nfeggfiéncia
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Fonte: Dados primarios

Em relagdo aos ambientes mais frequentados pamasomo de chopp, 68,1% dos
entrevistados identificou os bares como ambiemerif@, seguido por 12,3% indicando
as chopperias. Eventos e restaurantes, represanteada um apenas 9,8% das

preferéncias em locais para consumo de chopp.
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17) Quais aspectos considera mais relevantes olhasio ambiente em

gue consome Chopp? (escolha trés)

Tabela 4.18: Aspectos relevantes na escolha doeatebiescolha trés)

Freq. Absoluta Freq. Relativa

Atendimento 175 85,8
Infra-estrutura (incluindo decoragéao) 137 67,2
Localizacéo 98 48,0
Preco 88 43,1
Musica 25 12,3
Qualidade e/ou variedade de alimentos e Chopp 96 1 47
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.18: Aspectos relevantes na escolha doeanteh (escolha trés)
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Fonte: Dados primarios

A andlise dos dados nos indica que o aspecto imaisrtante na escolha de um
estabelecimento de consumo é o atendimento, cpad®5,8% dos entrevistados. A
seguir a infra-estrutura do lugar mostra como assemidores buscam experiéncias
anicas, e a parte visual tem grande peso nestadmdeciPodemos afirmar também que

itens como preco e qualidade passaram a ser qud®BICOS e que oS clientes mais
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exigentes buscam um maior valor agregado, atraz@sethdimento de qualidade, infra-

estrutura e decoracao de bom gosto e localiza¢@tegrada.

18) Em média, qual o valor que costuma despendamimente em que

consome Chopp?

Tabela 4.19: Valor médio do dispéndio nos ambiemtesjue consome chopp

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

Até R$15,00 12 59
R$15,00 até R$30,00 57 27,9
R$30,00 a R$60,00 109 53,4
R$60,00 a R$90,00 22 10,8
R$90,00 a R$120,00 3 15
acima de R$120,00 1 0,5
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.19: Valor médio do dispéndio nos ambigmet® que consome chopp
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Fonte: Dados primarios

De acordo com a pesquisa podemos notar um padr&ammsumo bem claro.
Pouco mais da metade, 53,4% dos entrevistadosaafimmgastar entre R$30 e R$60

quando freqlientam um estabelecimento para congienchopp. Apenas 12,8%
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costumam gastar acima de R$60. De outro lado, §&8tam menos de R$15, o que é
um dado relevante a medida que mostra que a maite ¢go consumo esta acima desse
valor per capita

Desta maneira € necessario pelo estabelecimentondeacdo coordenada para

prover produtos e servigos que atendam a essa damasta faixa de preco.

19) No municipio de Florianopolis, que local indiagara instalacéo de

um Bar/Chopperia?

Tabela 4.20: Local indicado para a abertura de anfopperia

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

Avenida Beira-Mar Norte 85 41,7
Lagoa da Conceicdo 12 5,9
Shopping Beira-Mar 4 2,0
Shopping Iguatemi 14 6,9
Santa Monica 57 27,9
Centro da Cidade 32 15,7
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Grafico 4.20: Local indicado para a abertura deBamChopperia
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Fonte: Dados primarios
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As respostas a essa pergunta ndo foram surmesprimeiro lugar na opcao de
sugestao dos entrevistados para a abertura danandpperia ficou a Avenida Beira-
Mar Norte, ponto mais valorizado da cidade e del facesso com 41,7% das
indicacbes. Em seguida ficou a regidao do bairrdéSktonica, um dos bairros que mais
crescem na cidade na parte comercial com 27,9%nAticédo do shopping Iguatemi
na regiao valorizou os terrenos e fez aumentararuitimero de negdocios na regiao,
que ainda possui poucas opc¢des de bares e redemjra € por esses motivos o local
escolhido para a abertura Barador Eisenbahn.

Em seguida das opcdes ficaram o centro da cidade 1¢§7% e o Shopping
Iguatemi com 6,9%. A outrora badalada Lagoa da €igéo ficou com apenas 5,9%
das indicagoes.
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20) Que veiculo de comunicacéo considera maiseefigipara divulgacéo
de um Bar/Chopperia?

Tabela 4.21: Veiculo de comunicagdo considerads sfaiiente

Freq. Absoluta Freq. Relativa (%)

TV 62 30,4
Radio 79 38,7
Midia impressa 12 59
Internet 15 7,4
Outdoor 36 17,6
Outros 0 0,0
TOTAL 204 100,0

Fonte: Dados primarios

Gréfico 4.21: Veiculo de comunicacao consideradis eficiente
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Fonte: Dados primarios

Ja um dado que sera levado em consideracdo naragdb de estratégias de
marketing, os veiculos de comunicagcao consideradis eficientes foram o radio, com
38,7%, a TV com 30,4%, seguidos de outdoors co®P4,7internet com 7,4% e midia
impressa com 5,9%.
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4.3.3Analise dos dados coletados

Para efetuar esta analise, foram observados os gedeenientes de tabulagéo
simples apresentados anteriormente. O objetivodddes foi analisar o perfil socio-
econdmico, padrbes de consumo, comportamento er@nefas de potenciais clientes
do Parador Eisenbahn, assim como utilizar os mesmos dados para elabordeao
estratégias dmarketingde curto e longo prazo, através do cruzamentofdemacdes.

Em relag&o ao perfil socioeconémico dos entrevistaderificou-se um publico
adulto, com faixa etaria entre 26 e 35 anos (41, ##gjoritariamente masculino
(56,4%) e tipicamente solteiro (59,3%). Constiitambém por ser um grupo de alto
grau de escolaridade, (60,8% com ensino superioplaio) e alta renda (81,9% com
renda familiar superior a R$2.800), (IBGE, 2006).

Foi possivel constatar a importancia em se agnegar aos produtos e servicos
oferecidos, como atendimento de qualidade, idethtidésual bem elaborada, produtos
diferenciados, além de nos fornecer informagfedddmentais na elaboracdo de
promocdes e estratégias de fidelizagdo dessesedien

Pode-se observar também a popularidade dos bares @ocdo de gastronomia
e entretenimento entre os individuos pesquisa@osezessidade de se criar alternativas
diferenciadas a um publico com alto nivel de exigeen

Em face a todos esses desafios, o projetBatador Eisenbahnse destaca por
atender essas necessidades de forma muito bertuesdaue com foco de crescimento

constante tanto no curto como no Iongo prazo.

4.3.4Concorrentes

Outro aspecto muito importante na elaboracdo deplamo de negdcios e
posterior decisdo de investimento é um conhecimamtofundado dos competidores do
setor, suas vantagens e desvantagens. Devido deggama de estabelecimentos que
trabalham com os chopp e cerveja, analisaremodesggaee agregam mais valor aos
seus produtos e servicos e acabam por se destsmagdendo a um nicho de mercado

semelhante aquele deste projeto.
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Desta maneira analisaremos 0s concorrentes sebaspectos de localizacao,
periodo de funcionamento, caracteristicas e quidida ambiente e temética envolvida,
gue de uma maneira ou de outra, acabam competitidost pelo mesmo publico alvo.

Definimos como éarea de influéncia em relacdd?acador Eisenbahn aqueles
estabelecimentos que se localizem em um raio de3 & a partir da localizagcéo
estipulada para o projeto. Dessa forma, estardoidos os bairros de Santa Monica,
Trindade, Corrego Grande, Itacorubi, Agronémiceeeat.

No bairro Santa Monica, localidade escolhida pesso projeto, se destacam dois
estabelecimentos; Quiosque Chopp Brahma, localimad8hopping Iguatemi e o bar

Santa Hora, localizado a dois quarteirGes do réispeShopping.

Quiosque Chopp Brahma Caracteristicas

Localizacéo Shopping Iguatemi

De segunda a sdbado, das 10h as 22h. Domingo e
feriado, das 14h as 20h. Praca de alimentacao: De
segunda a sabado, das 10h as 22h. Domingo e feriado
das 11h as 22h.

Horério de funcionamento

Chopp Chopp Brahma

Local bem movimentado durante o dia, atendendo ao
Pontos Fortes publico que frequienta o shopping. Amplo
estacionamento.

Fechamento as 22 horas, ndo sendo portanto opgao pa
Pontos Fracos aqueles que desejam prolongar a estada no bar. Nao
possui televisores ou qualquer tipo de entretertionen

Santa Hora Caracteristicas

Localizacao Rua Lucio Vitorino De Souza

Horario de funcionamento Todos os dias a partisl8as
Chopp Chopp Brahma

Empreendimento bem localizado com boa identidade

Pontos Fortes . )
visual e bom atendimento.

Ambiente pequeno, pouca qualidade de som e falta de

Pontos Fracos :
estacionamento.
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No bairro Corrego Grande, adjacente ao bairro Santa Morocalita-se o bar

Chopp do Gus, estabelecimento relativamente nowjéneom uma boa clientela.

Chopp do Gus

Caracteristicas

Localizacao
Horario de funcionamento

Chopp

Pontos Fortes

Rua Joé&o Pio Duarte Silva
De segunda a sabado,8taa 1h30
Chopp Brahma e em torno de 6 outras cervejas

Os pratos servidos como acompanhamento sdo muito
bons e fortalecem a imagem do bar. Boa masicawvao Vi
e ambiente aconchegante.

Pontos Fracos

Localizacao ruim, estabelecimento pequeno e poucas
vagas de estacionamento.

A grande maioria dos estabelecimentos de porte Isante ou ligeiramente

inferior ao planejado pelParador Eisenbahnse localizam no Centro da cidade. Os

principais destaques ficam por conta do Botecolldg O Botequim e Cachacaria da

Ilha.

Boteco da llha

Caracteristicas

Localizacéo
Horario de funcionamento
Chopp

Pontos Fortes

Avenida Beira Mar Norte

Todos os dias das 17h a 1h
Chopp Brahma

Localizacao, atendimento e variedaddimentos

Pontos Fracos

Ambiente pequeno, estacionamentpiéscasso

Botequim

Caracteristicas

Localizacao

Horério de funcionamento

Chopp

Pontos Fortes

Avenida Rio Branco
22, a 62, a partir da30tve sabados a partir das 19:30h
Chopp Brahma

Localizacdo, ambientes espacgosos e arejados, adeed
de alimentos e outras bebidas

Pontos Fracos

Estacionamento publico e reduzido

68



Cachacaria da llha Caracteristicas

Localizacao Avenida Osmar Cunha

Horario de funcionamento 22, a sdbado a partiddhs
Chopp Chopp Brahma

Pontos Fortes Excelente infra-estrutura, espaguiedade de bebidas

N&o possui estacionamento e localizacao nao

Pontos Fracos e
privilegiada.

Como opcédo no bairro do Itacorubi, o Empdrio do fighse destaca pela infra-
estrutura do local e pela variedade de produtosanibém o Unico dos potenciais

concorrentes que trabalha com o Chopp Eisenbahn.

Empario do Chopp Caracteristicas

Localizacao Rodovia Admar Gonzaga

Domingo, terca, quarta, quinta e sexta, a partir da

Horario de funcionamento 17h30, até o ultimo cliente.

Chopp Chopp Eisenbahn

Variedade de Chopp, infra-estrutura e estacionament

Pontos Fortes ..
proprio.

Pontos Fracos Localizacao e ambiente pequeno.

Analisando os potenciais concorrentes de form@rmsa, podemos encontrar
pontos fortes e fracos em todos eldpesar de reconhecermos as potencialidades de
nossos competidores, entendemos e acreditamos @gs® Iprojeto 0S supera em
praticamente todos o0s quesitos, desde o ambiesfg|ac@® comunicacdo visual,
qualidade e variedade dos produtos e servicosetenimento, e potencial na
fidelizacdo de clientes, criando uma experiénciaalpara os clientes, e almejando sem

davidas o posto de melhor estabelecimento de gguesdo na cidade de Floriandpolis.

69



4.3.5 Fornecedores

Um dos principais fatores de sucesso de um negstiorelacionado a decisédo
de quais parceiros serdo utilizados no desenvohtmelo projeto. Todas as
organizac¢des necessitam de insumos, sejam elestpsoall servigos, para continuarem
a atender seu publico com qualidade. Dessa maoeanma definidos como fornecedores
do Parador Eisenbahnaqueles capazes de cumprir os requisitos estadedete prazo
e qualidade tanto no curto quanto no longo prazguee trabalhnem com as melhores
marcas tanto nacionais como internacionais.

Como sera tratado adiante na parte financeirainalgdestes acordos de
fornecimento serdo feitos mediante acordos de sixaliade, gerando mais garantias e
recursos, tanto em forma de produtos como em espéca o estabelecimento, e uma
garantia de fornecimento continuo para o clientevisdo do fornecedor. Assim,
levaremos em consideracdo os acordos que ja est@oogresso, embora sua definicao
esteja atrelada a implementacéo do projeto.

Foi feita a divisdo dos fornecedores entre fordewes de produtos e
fornecedores de servico. A primeira categoria sesgonsavel pelo fornecimento dos
seguintes produtos: alimentos pereciveis, alimemfospereciveis, bebidas nacionais e
importadas, artigos de higiene pessoal e limpeadigos operacionais, como material
de expediente. A segunda sera responsavel pelsemls prestadores de servigo,
como desenvolvimento do conceito e identidade Visui®s servigcos de seguranca.

Os alimentos pereciveis sdo compostos por carneerigados além dos
hortifrutigranjeiros. Para o fornecimento de cameeus derivados foi escolhido o
acougue “Butique das Carnes” localizado no propesro de Santa Monica, que ir4
fornecer carnes certificadas a um preco competitiVe hortifrutigranjeiros seréo
adquiridos no mercado “Direto do Campo” localizadocentro da cidade.

Os alimentos néo pereciveis sdo compostos potadonka e graos em geral e
serdo comprados no supermercado “Makro” localizaxlbairro do estreito.

O fornecimento de bebidas sera feito por algunmasresas, sendo dividas em
chopp, cerveja e refrigerantes, vinhos e destilados

Para o fornecimento de cervejas, chopps e reémges foi escolhida a cervejaria
Schincariol, representada em Floriandpolis peldridisdora Besser localizada no

bairro da Trindade, em contrato de exclusividade5danos, detentora das marcas
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Eisenbahn (Chopp), Baden Baden e Devassa (cereef#isgrsos tipos de refrigerante.
Os fornecedores de destilados e vinhos ainda n&tefmido, mas também sera feito
através de contrato de exclusividade, gerando segisranca para ambas as partes.

Finalizando a listagem dos fornecedores de praduis artigos de higiene e
limpeza também serdo adquiridos no supermercad&rMaonforme a necessidade e
demanda do estabelecimento.

Para o desenvolvimento do projeto arquitetbni@matica e conceito foi
escolhido o escritorio de arquitetura Design Prerddem Sao Paulo, liderado pelo
arquiteto Fabio Gouveia. A empresa de segurangka aiio foi escolhida e depende de

andlises mais elaboradas devido a importanciaaefancdes para o negocio.

4.4 Marketing e Vendas

Como vantagem competitiva dos produtos chopp eef@grdestacam-se a alta
aceitabilidade desses produtos no mercado brasilaliados a investimentos na
capacitacdo de funcionarios para garantir um ateziio de exceléncia. Existe a
necessidade de se inovar, sempre com segurancaastigdo a manutencdo da
qualidade alcancada nos produtos e servicos. Assinprincipal objetivo do
estabelecimento é criar condicdes cada vez magiqs ao consumo de chopp e
alimentos no local.

A estratégia de precos sera definida em conjunto & fornecedora, procurando
oferecer promocdes especiais em dias costumeiranmeats fracos em movimento,
como a promocao “compre um, leve dois chopps”. ltipa de precos deve levar em
consideracdo a segmentacdo de mercado, garantiel® @stabelecimento atendera
agueles a que se programou a atender em seu [pheméja

A fidelizacdo dos clientes também sera focadaeemér estratégias. Nada tras
mais satisfacdo a um cliente do que um atendimieeno feito e com simpatia. Sera
feito um trabalho com os colaboradores para qudi@stes sejam chamados pelo nome
sempre que possivel, facilitando assim o retomaxenhecimento destes clientes.

Em relacdo a comunicacdo, além de definir suagsagd estabelecimento
contara com o apoio da fornecedora para a divutgdedua existéncia, seus produtos e
conceito, sendo de fundamental importancia a @rssgmentacdo do negocio,

fortalecendo a imagem do estabelecimento a marsankahn, com apoio e suporte
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desta. ApOs a inauguracdo a empresa contara cesessaria da fornecedora, tanto em
relacdo a produtos, como em estratégias de promodatelizacdo de clientes, tudo
acertado no contrato de exclusividade.

Por fim, o bar pretende inicialmente desenvolvebea voltadas para a
propaganda via radio, em estacfes ainda a deéindistribuicdo impressdlyers),
julgando esta ser uma melhor relagdo custo/beneffasteriormente serdo analisadas
ainda as hipéteses de anuncios em outdoors édigéid de brindes promocionais.

4.5 Andlise Estratégica

Para o desenvolvimento da andlise estratégicgautise a matriz SWOT como
instrumento metodolégico para analise dos ambiemteégrno (oportunidades e
ameacas) e interno (forcas e fraquezas), a finrag@art um quadro realista atual e de

longo prazo para o negaocio.

Figura 4.1: Matriz SWOT

F'DI'I;EIS FFEIC]LIEZES-
a) Marca Eisenbahn a) Pequeno market-share
m b) Suporte do Fornecedor b} Investimmento inicial alto
E <) Localizagao privilegiada c) Concorréncia de outros bares
E d) Qualidade dos produtos d) Tempo de retormo
c &) Qualidade do atendimento
- ) Unico da regido com produtos
H Eisenbahn
= g) Acesso facilitado por vias de
"0 grande circulagao
c h) Temética Original
< il Variedade de produtos
o Oportunidades Ameacgas
C
e
9
* a) Aumentar o marker-share a) Resisténcia a tematica
w b} Diversificar produtos/servigos o) Mowvos entrantes
H c) Criagdo de franquia no longo c) Movos conceitos
— prazo
\{_E d) Expansao organica
L

Fonte: O autor (2008)
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A analise SWOT nos permitiu realizar esforcos pamimizar as fraquezas e
ameacas, transformando-as em oportunidades deénceeso para o negocio, focando e
reafirmando os pontos fortes (forcas e oportunislade

A favor do estabelecimento, a marca Eisenbahnesepta credibilidade e
produtos de qualidade, e com certeza passara gesta imagem ao estabelecimento,
além de fornecer suporte, assessorando o estabetdoi nos estagios iniciais e
buscando crescimento no longo prazo, beneficiandbaa as partes. Localizag&o
privilegiada com facil acesso, qualidade e varieddds produtos e servicos assim
como atendimento primoroso aliado a uma tematicaginat, auxiliardo o
estabelecimento a diferenciar-se dos concorrentegtado semarket-share.

Como principais deficiéncias no projeto, destacama#o investimento inicial,
causado em grande parte pelo preco dos terrenosegiao (influenciados pela
instalagdo do Shopping Iguatemi). Com isso, aunues¢oo tempo do retorno de
investimento, descrito na parte financeira, porélm, acordo com a estratégia de
aumento do capital da empresa, isso ndo chegauwansgroblema, ja que também sera
levado em conta, a valorizacdo do imével.

Como ameaca maior, foi considerada a entrada dasrentrantes futuros, com
conceitos inovadores. Para combater esta possidddid sera efetuado um
acompanhamento da concorréncia e suas tendénciascarllo manter o

estabelecimento na vanguarda do ramo de atuacao.
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5. PLANO FINANCEIRO

Esta secdo do plano de negocios volta-se paraspsctas econdmicos e
financeiros do projeto, analisando a quantidade re®irsos necessarios para o
investimento inicial, as projecdes de receitas spe&as, assim como a avaliacido geral
do investimento a partir dos critérios estabelegids informacgfes serdo apresentadas

atraveés dos seguintes indices: Investimento Inicial

5.1 Investimento Inicial

O investimento inicial corresponde aos recursoseswrios a compra e
legalizacdo do terreno, as despesas pré-operasionaiconstrucdo, decoracdo e
equipamentos do estabelecimento, os estoquesisniaiaecessidade de capital de giro,
e 0s recursos destinadosmaarketinginicial

A despesa com o terreno refere-se ao gasto comgsusicao e ao gasto com o
ITBI (Imposto de transmissdo de bens modveis), @apesto sendo no valor de 4%

sobre o valor do imével.

Tabela 5.1: Gasto com terreno e transmissao deposs

Descricao Custo por m? (R$) Valor Total (R$)
Terreno de 680m2 (34mx20m) 1.250,00 850.000,00
ITBI (4%) - 34.000,00
TOTAL - 884.000,00

Fonte: Imobiliaria Brognoli
As despesas pré-operacionais consistem naquelésriosss ao pleno

funcionamento da empresa, e sdo necessarias agarazacdo e constituicdo junto a
burocracia estatal.
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Tabela 5.2: Despesas pré-operacionais

Estimativa de despesas Valor (R$)
Junta Comercial 45,00
Alvara da Prefeitura 85,00
Fiscalizacéo 70,00
Cartorio 25,00
Carimbo 12,00
Contador 90,00
Receita Federal 25,00
Total 352,00

Fonte: SEBRAE (2006)

As despesas relacionadas a construcdo, decorac@mupamentos do
estabelecimento estdo nomeadas a seguir. A estrigterente as choppeiras e seus
acessorios, assim como geladeiras serdo providkscigla Schincariol, proprietaria da
marca Eisenbahn, e ndo representardo desembois@ssinA rubrica acabamento e
decoracao constitui nas obras em toda a area ddirmento aos clientes, assim como

mesas, cadeiras, sofas e televisores de plasma.
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Tabela 5.3: Despesas com construcao, decoracaopastentos

Item Descricédo Qtidade  Unid. Valor Unit (R$) Totas)
1  Construgéo 680 m? 400,00 272.000,00
2  Acabamento e decoracéo 450 m2 300,00 135.000,00
3 gggggi‘a’g)dus”ia' (menos 35 m2 380,00 13.000,00
4  Telefone + Internet 1 - 200,00 200,00
5  Microcomputadores 2 - 2.000,00 4.000,00
6 Teldo + Data Show 1 - 4.000,00 4.000,00
7 Estrutura de som 1 - 19.000,00 19.000,00
8  Arcondicionado 4 - 3.000,00 12.000,00
9 Alarmes 1 - 1.500,00 1.500,00
10 Painel externo 1 - 1.200,00 1.200,00
11 Jogo de loucas e talheres 50 - 20,00 1.000,00
12  Uniformes 15 - 60,00 900,00
13 Maquina de Cartao de Crédito 3 - 150,00 450,00
TOTAL 464.250,00

Fonte: Pesquisa com Fornecedores

O estoque inicial cobrird o periodo de 30 dias.p@xlutos fornecidos pela
Schincariol, sendo eles, as marcas de chopp ejaealém dos refrigerantes serao
bancados pelo fornecedor, como parte do acordadiesévidade junto & empresa.

Tabela 5.4: Estoques Iniciais

Item Descricédo Qtidade  Unid. Valor Unit (R$) Totas)
1  Chopps Eisenbahn 9.000 Litros - -
o GoneSseban BN a0 canas - -
3  Refrigerantes 300 Caixas - -
4  Destilados 30 Caixas 125,00 3.750,00
5  Géneros Alimenticios - - - 8.000,00
6  Material de higiene e limpeza - - - 400,00
TOTAL 12.150,00

Fonte: Pesquisa com Fornecedores
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Para a mensuracdo das necessidades de capitabdé giecessario definir os
custos fixos mensais do empreendimento. Os custos $e caracterizam por existir
mesmo que ndo ocorra nenhuma venda, ndo sendodexam®s como custos de
producao e sim como despesas, e sendo confrordadtamente contra o resultado do
periodo. A estimativa de capital de giro ou cirotda necessario para que o
empreendimento cumpra com suas obrigacdes ficaadetmo sendo a cobertura dos

custos fixos durante 6 meses.

Tabela 5.5: Estimativa de Custos e Despesas Fixas

Item Descricédo Qtidade Valor Unit (R$) Total (R$)
1 Pro-labore 2 4.000,00 8.000,00
2 Salarios Atendentes 7 600,00 4.200,00
3 Encargos Sociais (31%) 7 186,00 1.302,00
4 Salarios Cozinheiros 4 700,00 2.800,00
5 Encargos Sociais (31%) 4 217,00 868,00
6 Salarios Hostess/Caixa 3 800,00 2.400,00
7 Encargos Sociais (31%) 3 248,00 744,00
8 Honoréarios Contador 1 300,00 300,00
9 Despesas Administrativas 1 1.600,00 1.600,00
10 TV por assinatura + Internet 1 99,90 219,80

TOTAL 22.733,80

Fonte: O autor (2008)

Dessa maneira, as necessidades de capital diecgimassim definidas:

Tabela 5.6: Necessidades de capital de giro

Descricao Valor Total (R$)
Custos Fixos mensais 22.433,80
Capital de giro inicial (6 meses) 134.602,80
TOTAL 134.602,80

Fonte: O autor (2008)

J& os recursos destinadosnaarketinginicial, sendo principalmente baseado em
veiculacdes nas emissoras de radio, evento irdeiahauguracéo (que tera as bebidas

fornecidas pela Eisenbahn) e contratacdo de moflaits a agéncias. A tabela abaixo
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descrimina os gastos emarketinge propaganda para o periodo que compreende o0 més

anterior e o langcamento do empreendimento, postesitte durante oS meses seguintes.

Tabela 5.7: Investimento Inicial em propagandaagketing

Item Descricdo Qtidade Valor Unit (R$) Total (R$)
1 Evento de Inauguracéo 1 3.000,00 3.000,00
2  Andncios em radio 45 50,00 2.250,00
3 Contratacdo de modelos 6 300,00 1.800,00
TOTAL 7.050,00

Fonte: O autor (2008)

Desta maneira, a configuracdo do investimentaaiielaciona todas as rubricas

mencionadas anteriormente, ficando assim definido:

Tabela 5.8: Investimento Inicial Total:

Descricao Valor Total (R$)
Aquisicao e legalizag&o de terreno 884.000,00
Despesas pré-operacionais 352,00
Despesas com construcao, decoracao e equipamentos 64.25@,00
Estoques Iniciais 12.150,00
Necessidades de capital de giro 134.602,80
Investimento Inicial em propagandanarketing 7.050,00
TOTAL 1.502.404,80

Fonte: O autor (2008)
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5.2 Custos Variaveis
A determinacdo dos custos variaveis parte do yppesto de que o
estabelecimento irA operar durante 6 dias por semexcluindo-se os domingos,

totalizando cerca de 24 dias no més.

Tabela 5.9: Custos e despesas variaveis

Descricdo Valor Total (R$)
Energia Elétrica 1.300,00
Agua 200,00
Custo das mercadorias — Chopp (8.000 litros) 430040
Custo das mercadorias — Cerveja/Refrigerante (6X@s) 11.100,00
Custo das mercadorias — Alimentos 8.000,00
Custo das mercadorias - Destilados 5.000,00
Custo das mercadorias - Higiene e limpeza 400,00
Manutencéo 300,00
Imposto sobre servigcos — ISS (5%) 9.360,00
Impostos SIMPLES — (11.61%) 21.733,92
TOTAL 100.433,92

Fonte: O autor (2008)

A tabela acima descrimina os itens relacionadoscasts e despesas fixos,
onde fica claro o peso do produto chopp entre sustendo este também o principal
produto de venda do estabelecimento.

Energia elétrica e conta de agua terdo valoreglbamtes nos meses seguintes,
sofrendo alteracdes consideraveis apenas em casadmto substancial de demanda.

O quesito manutencao representa concertos espasdth estrutura do bar, e foi
incluido apenas a titulo de seguranca, uma vesepdeefetuada manutencéo preventiva

constante em toda estrutura a fim de se evitag&s®s.
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5.3 Fluxo de Caixa

A construcao das projecdes de fluxo de caixa de empresa é baseada em
algumas premissas. Ela consiste na entrada e daidapitais em um horizonte de
tempo definido, em nosso caso, por um periodo @®o8. Os valores sdo expressos em
valores atuais, ou seja, ndo consideram as vasdg@igas nos precos. Ficam também
desconsiderados reinvestimentos durante o periedayback

Para que fosse determinado o faturamento mertsl fw levado em conta que
0 estabelecimento em questéo ira funcionar 6 diasemana, totalizando 24 dias no
més. Assim, fica estimado que serdo atendidos adrca30 clientes de segunda a
quinta, com esse numero subindo para em torno delghtes nas sextas e sabados.
Com base na pesquisa realizada, a estimativa de ga&dia ficard em torno de
R$30,00 (trinta reais) por pessoa. A tabela 5.18traca projecao de faturamento. O
faturamento foi baseado em parte pelas estimatieavenda de chopps feita pela
distribuidora, esta tendo por base sua experiérmman vendas em outros

estabelecimentos.

Tabela 5.10: Estimativa de faturamento

Clientes Dias Gasto (R$) Total
Segunda a Quinta 230 16 30,00 110.400,00
Sextas e Sabados 320 8 30,00 76.800,00
TOTAL 187.200,00

Fonte: Autor/Pesquisa com fornecedores (2008)

Definidos a estimativa de faturamento, assim camnestrutura de custos,
despesas e impostos, foi elaborada uma estimatiWlaxb de caixa, més a més por um
periodo de 3 anos. E importante salientar quenfomsantidos constantes tanto o
faturamento quanto os custos, com o intuito ddit@cod entendimento do mesmo. Foi
também abstraido o aumento de clientela do estaimeleto que ocorreria durante o
periodo. A tabela 5.11 abaixo mostra a estimatéveailxa esperada.

Os R$250.000,00 (duzentos e cinguenta mil reaisjlitados a titulo de
contratos de exclusividade, representa o acordo é&m a Schincariol, dando a ela

exclusividade de fornecimento por 5 anos.
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Tabela 5.11: Fluxo de Caixa (Ano 1

Fluxo de Caixa

Saldo Inicial

e R—

Fluxo de Caixa

Saldo Inicial

e R—

Fonte: O autor a precos de 2008.




Tabela 5.11: Fluxo de Caixa (Ano 2)

Fluxo de Caixa

Saldo Inicial

Faturamento

Contratos de exclusividade
Propaganda e Marketing
Custos e despesas fixas
Energia Elétrica

Agua

Custos das mercadorias

Manutencao

Saldo Final

Fluxo de Caixa

Saldo Inicial

Faturamento

Contratos de exclusividade
Propaganda e Marketing
Custos e despesas fixas
Energia Elétrica

Agua

Custos das mercadorias

Manutencao

Saldo Final

Fonte: O autor a pre¢os de 2008.




Tabela 5.11: Fluxo de Caixa (Ano 3)

Fluxo de Caixa

Saldo Inicial

Faturamento

Contratos de exclusividade
Propaganda e Marketing
Custos e despesas fixas
Energia Elétrica

Agua

Custos das mercadorias

Manutencao

Saldo Final

Fluxo de Caixa

Saldo Inicial

Faturamento

Contratos de exclusividade
Propaganda e Marketing
Custos e despesas fixas
Energia Elétrica

Agua

Custos das mercadorias

Manutencao

Saldo Final

Fonte: O autor a pre¢os de 2008.




5.4 Prazo de retorno do investimentopayback)

O Prazo de Retorno do Investimento,payback constitui o tempo necessério

para que o investimento feito no negdcio seja re@do.

Para isso, é necessario primeiro que seja fdilaraonstracdo do Resultado do

Exercicio (DRE), que constitui em instrumento cbititpara se determinar lucros ou

prejuizos, normalmente realizado considerando-seamm A tabela 5.12 tras a DRE

dos 3 primeiros anos.

Tabela 5.12: Demonstracado de Resultado do Exercicio

Demonstracdo do Resultado do Exercicio

1lo. Ano

Entrada

Saida

30. Ano

Receita Operacional Bruta

Entrada

Saida

(+) Venda de produtos e servigos

2.309.200,00

Deducdes da Receita Operacional Bruta

2.246.400,00

() 1SS

115.460,00

(=) Receita Operacional Liquida

2.193.740,00

112.320,00

2.134.080,00

Custo das Vendas

(-) Custo dos produtos

742.940,00

742.940,00

Resultado Operacional Bruto

1.450.800,00

1.391.140,00

Despesas Operacionais

(-) Custos e despesas fixos

272.805,60

272.805,60

(-) Propaganda e marketing

84.600,00

(-) Outros custos e despesas operacionais

21.600,00

84.600,00

(=) Resultado Operacional Liquido

1.071.794,40

21.600,00

Despesas néo operacionais

1.012.134,40

(=) Lucro Liquido antes do imposto

1.071.794,40

Impostos

1.012.134,40

(-) SIMPLES (11,61%)

268.098,12

260.807,04

(=) Lucro Liguido antes de participacdes

803.696,28

751.327,36

(-) Participacdes e distribuicédo de lucros

(=) Resultado Liquido do exercicio

803.696,28

751.327,36

Fonte: O autor (2008)

Apés a elaboracdo da DRE, podemos calcular o PdezoRetorno do

Investimento, oypayback
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O célculo dopaybacké feito dividindo-se o investimento inicial tofalo lucro
liguido mensal, obtendo desta maneira 0 tempo s@&des(em meses) para que o

investimento seja recuperado.

Payback = Investimento Total

Lucro Liquido Mensal

Levando-se em conta os dois primeiros anos dba&stamento, temos um lucro
liqguido mensal estimado em R$64.792,65 (Sessequateo mil setecentos e noventa e

dois reais e sessenta e cinco centavos). Assialcole do payback fica assim:

Payback = 1.502.404.80

== —LI_AWLE "~

64.792,65

Este célculo nos da um periodo de payback de 2B)&8es, ou seja, 0

investimento total devera ser recuperado entre®0e2@ 24°. més de operacdes.

5.5 Retorno sobre o Investimento

O retorno sobre o investimento avalia o retornansak sobre 0s recursos
aplicados pelo investidor, a uma taxa simples. #aego abaixo determina o calculo da
taxa de atratividade do investimento. Neste caaceu®s também a média mensal dos

dois primeiros anos de lucros para efetuar os lkécu

ROI'= Lucro Liguido Mensal

Capital Investido

ROI'= 64.792.,65 = 431%am.
1.502.404,80

Em linhas gerais, isto significa que os invesedodo Parador Eisenbahn terao

um retorno de 4,31% ao més sobre o capital invastid
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5.6 Valor Presente Liquido (VPL)

O Valor Presente Liquido, ou VPL, é uma ferramentato utilizada para se
determinar a viabilidade de investimentos ou pogje© VPL é a formula matematico-
financeira de se determinar o valor presente damagtos futuros descontados a uma
taxa apropriada (conhecida como taxa de atratieldadenos o custo do investimento
inicial. O VPL néo pretende determinar diretamemt®ensuracdo da rentabilidade do
projeto, apenas se ele € viavel economicamentéiouau seja, caso o VPL tenha um
resultado positivo, ele sera considerado um investio viavel. Para calcular o VPL,
foi utilizado o fluxo de caixa dos trés primeirg®a e uma taxa minima de atratividade
(TMA) de 15% ao ano.

Assim, considerando-se;:

VPL = Valor Presente Liquido
FCo = Investimento Inicial
TMA = Taxa Minima de Atratividade

SCa = Saldo de caixa no periodo

VPL = -FCo + SCH SC2+ SC3
(1,15) (1,15)2 (1,15)3

VPL =-1.502.404,80 + 803.696,28/51.327,36- 7/51.327,36
1,15 1,3225 1,5209

VPL = R$258.574,68

Dessa forma, o VPL positivo demonstra a viabilidalte empreendimento,
significando a geracédo liquida de riqueza pelo cegdesultando em agregacdo de

valor econdmico aos acionistas e empreendedores.
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5.7 Taxa Interna de Retorno (TIR)

A taxa interna de retorno (TIR), representa a téxaetorno que iguala o Valor
Presente Liquido (VPL) a zero. Além do calculo deLYé um importante instrumento
para se determinar a atratividade econdmica de nwastimento. Dessa forma é
possivel que seja feita uma comparacao entre a€lBRtaxa minima de atratividade
definida pelo investidor, facilitando desta fornsadecisdes do investimento.

O célculo da TIR para o presente projeto podeeseontrado utilizando-se a

seguinte equacdo, resolvendo a variavel “i".

VPL =-FCo + SC3
(1 +i)°

VPL = Valor Presente Liquido
FCo = Investimento Inicial

SC3 = Retorno de caixa dos 3 primeiros anos

Assim temos 0 = -1.502.404,80 + 2.306.351,08> i = 25,28% a.a
(1 +1)?

Realizando-se o célculo, temos que o empreendin@ado possui uma taxa
interna de retorno (TIR) da ordem de 25,28% a.a,valtor extremamente atrativo

considerando-se as alternativas do mercado.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como finalidade a buscenfdrmacfes confidveis e
analise das mesmas para a elaboracdo de um pdgefavestimento que veio a
demonstrar se tratar de uma excelente oportunidadegocio, trazendo ganhos tanto
financeiros como pessoais e profissionais paraiesigcidirem se envolver com ele.

Muitos aspectos trazidos neste trabalho influenciasta constatagdo. A
emergéncia de Floriandpolis tanto no cenario natiaquanto internacional, sua
reconhecida qualidade de vida, aliada a incompar&®etezas naturais, tornam este um
excelente pdélo de entretenimento, que precisa tibedecimentos a altura desta
vocacdo, e onde Parador Eisenbahn buscara a exceléncia, almejandstatusde
referéncia entre os bares da cidade.

Para isso foi definido o publico alvo do negésendo este, pessoas com faixa
etaria entre 25 e 55 anos de idade, pertencenfesitardamente as classes socias A e
B, ou seja, clientes de alto poder aquisitivo quecem mais do que preco e qualidade,
buscam uma experiéncia Unica em matéria de entretato e gastronomia, quesitos
em que dParador Eisenbahnexcedera as expectativas.

Destacam-se também os produtos que virdo a setadds aos clientes,
associados & tematica escolhida para o bar. Ogpsh®ervejas Eisenbahn, assim
como as cervejas Baden Baden e Devassa, vao datenao gosto do consumidor
brasileiro, completamente identificado com este tip produto, seja devido ao clima,
seja devido a aspectos culturais. Alia-se a isspai@do por eventos esportivos,
principalmente o futebol, sendo esta uma das rap@ea determinar a tematica
esportiva, porém sofisticada, que sera a ténicasthbelecimento.

E necessario também ressaltar também a importas@iaassociacdo do
estabelecimento a marca Eisenbahn, que além deckatara de produtos, sera parceira
do estabelecimento através do contrato de exctlziei junto a Schincariol,
transmitindo conhecimento e credibilidade, em uelacbo que busca o crescimento
conjunto tanto no curto como no longo prazo.

Apesar de todas as vantagens mencionadas, qualegécio precisa ser viavel
do ponto de vista econdmico para receber qualgperde aporte. Dessa maneira, 0S
aspectos financeiros foram trabalhados para detarma viabilidade ou n&o do

respectivo projeto.
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Foi calculado que o investimento inicial teria namte aproximado de
R$1.500.000,00 (um milhdo e quinhentos mil reaisdJcando sempre o fato de que
toda a estrutura fisica, como terrenos, construgddecoracdo estdo incluidas neste
valor, levando-se em conta a decisdo de se agestgw itens ao patriménio da empresa.

Para que este valor seja recuperado foi levadoa@ma estimativas de gastos e
receitas durante o periodo de trés anos postedbedura do estabelecimento. O lucro
liquido esperado da ordem de R$2.300.000,00 (ditiges e trezentos mil reais) neste
periodo, mostra que o retorrmmagback se dara entre o 23°. e 24°. més.

O valor presente liquido (VPL) da ordem de R$2B68,68, assim como a taxa
interna de retorno (TIR) de 25,28% a.a., sdo outrismacdes importantissimas a
fortalecer a analise de viabilidade, e especialmeti¢ atratividade da oportunidade
descrita.

Ficam dessa maneira, descritos e analisados, tlaspectos que tornam este
investimento uma excelente oportunidade de negdéogsultando em ganhos

econdmicos aos acionistas e investidores.
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