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RESUMO

O presente trabalho visa apresentar um plano de negécios para a criagao de
um estabelecimento comercial com o conceito de Dining Club na cidade de Porto
Alegre, aproveitando uma tendéncia mundial de estabelecimentos com esta

proposta, ainda pouco explorada na cidade.

Primeiramente, foi elaborado um referencial tedérico baseado em autores
reconhecidos na area, visando a embasar o desenvolvimento do projeto. Em um
segundo momento, foi apresentada a metodologia adotada para o mesmo. Por fim,
foi elaborado o Plano de Negécios, que contempla o Plano Operacional, o Plano de

Marketing e o Plano Financeiro, e foram apresentadas as conclusées do trabalho.

Palavras-chave: Plano de Negdcios, Dining Club, marketing.



ABSTRACT

The present work has the objective to present a business-oriented plan for the
creation of a commercial establishment with the concept of Dining Club in the city of
Porto Alegre, using a world-wide trend of establishments with this proposal, still little

explored in the city.

First of all, a theoretical referential, based in recognized authors in the area,
was elaborated, with the objective to base the development of the project. Second of
all, the methodology adopted for the same was presented. Finally, the business-
oriented plan was elaborated, it contemplates the Operational Plan, the Marketing

Plan and the Financial Plan, and presented the conclusions of the work done.

Key-words: Business Plan, Dining Club, marketing.
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1. INTRODUCAO

Empreendedorismo hoje em dia ndo pode ser considerado novidade como em
outros tempos, mas tem ocupado cada vez mais espacos no nosso dia-a-dia, seja
porque o0s ricos vislumbram cada dia novas oportunidades com o mundo
globalizado, seja porque os menos afortunados véem no negocio proprio, formal ou
informal, a Unica saida para problemas como o desemprego, falando exclusivamente

do Brasil.

O empreendedor, para (Schumpeter apud DORNELAS 2001, p. 37), €
aquele que destroi a ordem econémica existente pela introducédo de novos produtos
e servicos, pela criagdo de novas formas de organizacao ou pela exploracao de
novos recursos e materiais”. Ou seja, é a figura que cria novos negocios conforme
citamos acima, mas também é aquele pode simplesmente inovar dentro de um
empreendimento ja existente. Empreender é perceber lacunas que podem ser
preenchidas, e, através de um negocio, capitalizar sobre elas, planejando e

assumindo possiveis riscos existentes.

Atualmente, e como sempre ocorreu em mercados de consumo periféricos,
como o brasileiro, a implantagéo de novos negécios, seja ele referente a qual o setor
de consumo for: varejo, bens de consumo, industria, etc. € de se adotar modelos de
sucesso implantados e consolidados em mercados de primeiro mundo e que
naturalmente estdo a frente gerando tendéncias. No caso do setor de restaurantes,
bares e casas noturnas o andamento do mercado segue o mesmo padrao
observado, e costuma implementar empreendimentos no Brasil, seja através de
franquias, mais utilizada para bares e restaurantes, seja através da utilizacdo de

modelos de sucesso consolidados ao redor do mundo, no caso de casas noturnas.

Conforme citado acima, englobamos como apenas um setor os restaurantes,
bares e casas noturnas por dois motivos extremamente claros, para o0 caso que
apresentaremos a seguir. O primeiro motivo é obviamente devido ao fato de, na
cidade de Porto Alegre, os mesmos estarem filiados a uma Unica unidade sindical, a
SHRBS (Sindicato dos Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Porto Alegre). No
Brasil, hoje em dia, segundo dados a Abrasel (Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes) o ramo tem quase um milhdo de empresas estabelecidas e emprega
cerca de seis milhdes de pessoas. Ainda segundo a Abrasel, o setor movimenta
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2,4% do Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil. Focando mais no mercado do
municipio de Porto Alegre, segundo pesquisa do SENAC em conjunto com o
SHRBS, quase 50% das opc¢des gastrondmicas da regiao da Grande Porto Alegre e
Vale dos Sinos estao localizadas em Porto Alegre, e mesmo assim existe uma
demanda latente por mais opgdes percebida no publico da cidade. J& o segundo
motivo é devido ao fato de que existem, consolidados nas maiores metrépoles do
mundo, estabelecimentos com o conceito de Dining Club, ou seja, um lugar que

engloba os trés ambientes para serem aproveitados durante a mesma noite.

A proposta principal de um Dining Club é poder misturar em um Unico lugar,
diversdo, gastronomia e musica, recebendo aquele cliente que deixa seu ambiente
de trabalho a procura de um momento de relaxamento e diversdo com seus colegas
em um tipo e famoso happy-hour em seu bar, ambientado especialmente para este
tipo de cliente, mas que também servira para receber outros tipos de clientes, como
aquele que vem para a janta, e acomoda-los durante a espera por uma o6tima
refeicdo. Aqui entra a segunda parte da experiéncia que a casa esta proposta a
oferecer, que é a de dar a oportunidade do cliente de degustar uma refeicao de alta
qualidade em outro ambiente a parte, que seria tipicamente um restaurante como
todos os servigos oferecidos por um, mas que tem a vantagem de ja estar no mesmo
local do seu happy-hour ou do seu bar aonde vocé se encontra com seus amigos. E
para completar a proposta, a casa ainda oferece, se for de interesse do cliente
aproveitar o restante da noite para dancar e se divertir ao som de uma boa musica
outro ambiente, em forma de boate, para que este desejo seja satisfeito. Aqui
também, o bar podera ser usado como ponto de encontro para o inicio da festa, ndo

havendo a necessidade da utilizacdo do restaurante.

Este tipo de estabelecimento que une gastronomia a boa musica em um
ambiente agradavel teve sua origem durante a década de 90, nos bairros mais
descolados de Nova York e Londres, cidades de referencia mundial neste ramo.
Hoje estes estabelecimentos se encontram em todas as grandes cidades do mundo.
Ja existem casos de estabelecimentos com este conceito e de muito sucesso na
cidade de Séo Paulo, Curitiba, Brasilia e Rio de Janeiro. Na cidade de Porto Alegre,
aonde nos encontramos e pretendemos alocar nosso empreendimento, também ja
existem algumas tentativas de se adaptar o modelo, mas com o foco mais voltado

para a parte de casa noturna do estabelecimento do que propriamente na
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experiéncia a ser proporcionada ao cliente. O objetivo do conceito € que ninguém

apenas chegue coma ou tome um drink e va embora.

Voltando mais nossa atencao para o mercado de Porto Alegre, pois é aonde o
projeto sera potencialmente implantado. Apenas no “Guia Veja Porto Alegre, Melhor
da Cidade” da editado pela Editora Abril anualmente, encontramos 780 opcdes entre
bares, restaurantes e comidinhas. Evidentemente que a proposta de se criar um
Dining Club ndo esta ligada diretamente a este numero, mas o mesmo nos

apresenta um grande mercado consumidor em potencial.

Mesmo com um grande mercado em potencial claramente definido, o fator a
ser considerado decisivo para 0 sucesso ou insucesso de um empreendimento
gastrondmico esta no perfil do empreendedor e sua ligagdo com o ramo.

Empreendedores sdo pessoas que perseguem o beneficio,
trabalham individual e coletivamente. Podem ser definidos como individuos
que inovam, identificam e criam oportunidades, montam e coordenam novas
combinagdes de recursos para extrair os melhores beneficios de suas
inovagdes num meio incerto (DE MORI, 1998).

Assim como nao tenho ligacdo com o ramo escolhido, apenas grande
apreciacao, considero a elaboracdo de um plano detalhado de negécio de extrema
importancia para a decisao de implantar ou nao o projeto e para o futuro sucesso do

empreendimento.

O presente trabalho vislumbra assim, apresentar um plano de negécios a ser
implementado pelos sécios Lucio Centeno dos Santos e Diogo Cunha, para a
criagdo de um estabelecimento comercial com o conceito de Dining Club na cidade
de Porto Alegre, aproveitando uma tendéncia mundial de estabelecimentos com esta
proposta, ainda pouco explorada na cidade.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um Plano de Negocios para a abertura de um empreendimento na

area de entretenimento na cidade de Porto Alegre.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcangarmos o objetivo geral do presente trabalho e desenvolvermos um
Plano de Negécios adequado, teremos como objetivos especificos:

o Desenvolver um Plano Operacional;
. Desenvolver um Plano de Marketing;

° Desenvolver um Plano Financeiro;



17

3. REVISAO DA LITERATURA

Objetivando melhor compreensao do assunto proposto, ou seja, um Plano de
Negoécios para a abertura de um Dining Club na cidade de Porto Alegre, faz-se
necessario considerar alguns pontos conceituais essenciais ao entendimento do
problema, pesquisados em obras de autores ja reconhecidos e também em

trabalhos publicados na area ou em areas afins.

Este capitulo encontra-se estruturado em secdes, de forma a apresentar, em
sua primeira subdivisdo, a descricdo do empreendimento e sua estrutura, sendo
seguida nas outras subsecodes pelos planos operacional, financeiro e de marketing.
Na ultima subsecao sera apresentada por fim a analise de viabilidade financeira do

negécio e uma conclusao acerca da mesma.

3.1 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO

Esta primeira parte do plano de negécios é sempre muito importante, e
segundo Pontes Junior e Osterne (2004) € aonde sera descrito o empreendimento,
seu histoérico, perspectiva de crescimento e faturamento futuro, sua razdo social,
estrutura organizacional, localizacao, parcerias, servicos terceirizados e etc. Uma
descricdo minuciosa, e muito bem detalhada, do que se busca do empreendimento
serd muito importante para definicdo e visualizacdo da dimensédo e escopo do
negécio. (HISRICH e PETERS, 2004). Ainda sobre a importancia desta parte inicial
do plano de negdcios, Degen (1989) coloca que a descricdo do negocio € a parte
mais importante do plano e devera apresentar o novo negécio em sua totalidade,
comecgando com as oportunidades indo até os resultados esperados.

Esta secao devera comecgar com a declaragdo da missdo do empreendimento
(HISRICH e PETERS, 2004). Ainda segundo Hisrich e Peters (2004) a missdo da
empresa basicamente ird primeiramente descrever a natureza do negocio e 0 que 0
empreendedor busca conquistar com 0 novo negécio. A declaragdo da missao ira
orientar as acbes da empresa a longo prazo. Cada missdo é moldada por cinco
elementos distintos: a histéria do empreendimento, preferéncias atuais dos

proprietarios e da administracdo do empreendimento, o ambiente do mercado em
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que se deseja entrar, recursos disponiveis e as competéncias distintas
(KOTLER,1998).

Apés a declaracdao da missdao, a mesma devera ser desdobrada em visao e
objetivos corporativos. Esses elementos fundamentam os planos quem compdem o

Plano de Negécios, segundo Abdala (2003).

3.2 PLANO OPERACIONAL

Nesta fase do processo, de planejamento operacional ou de producao, caso o
empreendimento envolva a fabricacdo ou beneficiamento de algum bem de
consumo, é o momento do detalhamento de como o processo se dara em caso de
servico ou como o bem sera fabricado. Conforme Abdala (2003), o plano de
operacdao deve explicar a abordagem proposta para assegurar a qualidade da
producgéo, o controle de estoque, o uso de produtos terceirizados ou indicar como
serdo solucionados os problemas de matéria-prima.

As principais questdes a serem resolvidas por esta segdo no plano de
negocio, caso este trate de uma operacao de varejo ou servigo sdo: De quem sera
comprada a mercadoria, como ir4 operar o sistema de controle de estoques, quais
as necessidades de formacdo de estoque e como serdo organizados e por fim,
cronologicamente, como serdo as etapas envolvidas em uma negociagcdo comercial.

Aqui também serdo apresentados os planos de desenvolvimento e
treinamento de pessoal do empreendimento. Estas informacbes estdo diretamente
relacionadas com a capacidade de crescimento da empresa no futuro. Devem ser
indicadas as metas de treinamento associadas as acdes voltadas ao crescimento do
empreendimento, as metas de treinamento estratégico, de longo prazo e nao
associadas diretamente as acbes acima citadas. Aqui também devem ser
apresentados o nivel educacional e a experiéncia dos executivos, gerentes e
funcionarios operacionais, indicando-se os esfor¢cos da empresa na formacao de seu
pessoal (DORNELAS).

Em uma empresa nova e com foco em oferecimento de servigos, o
recrutamento e a selecdo de funcionarios devem ser realizados com muito cuidado,
a fim de formar uma equipe qualificada para um atendimento ao publico eficiente
(CARVALHO, 2005).
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3.3 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing tem como objetivo principal apresentar como se
pretende vender os produtos/servicos e conquistar seus clientes, manter o interesse
dos mesmos e aumentar a demanda (PONTES JUNIOR e OSTERNE, 2004).

O Plano de Marketing de uma organizacdo é constituido pela Analise de
Mercado, voltada para o conhecimento dos clientes, dos concorrentes que atuam no
mercado, dos fornecedores e também nao menos importante do ambiente aonde a
empresa ira atuar, para se poder definir se 0 empreendimento é realmente viavel, e
pela Estratégia de Marketing, em que se faz o planejamento da forma como a
empresa oferecera seus produtos ao mercado, visando aperfeicoar suas
potencialidades de sucesso (DOLABELA, 1999). Quando falamos em Estratégia de
Marketing devemos ter sempre em mente os 4 P’s do Marketing: Produto
(Posicionamento), Preco, Praca (Canais de Distribuicdo) e Propaganda e Promocao
(DORNELAS).

3.3.1 Analise de Mercado

3.3.1.1 Analise do Setor

Nesta primeira parte da Analise de Mercado, sdo identificadas as
oportunidades e ameacas, e as forcas e as fraquezas que o meio ambiente em que
se esta inserido apresentam para o empreendimento. As forcas e fraquezas se
relacionam a companhia, as suas estratégias e como ela se compara com a
concorréncia, ja as oportunidades e ameacas sao apresentadas tanto pela ambiente
de marketing como pela concorréncia. Segundo Dolabela (1999), esta analise deve
conter no minimo as oportunidades e ameacas que 0s aspectos Demograficos,
Econdmicos, Legais e Politicos, Tecnolégicos e Culturais apresentam. Esta fase do
Plano € o momento de identificar fatores como sazonalidade do setor, controle

governamental, efeitos da evolucao tecnoldgica, entre outros, por exemplo.
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3.3.1.2 Analise da Concorréncia

Ainda segundo Dolabela (1999), a analise da concorréncia pode ser efetuada
respondendo a algumas perguntas como: Quem sdo os maiores concorrentes? Que
produtos e servigcos oferecem? Quais seus pontos fortes e fracos? Entre outras de
mesma caracteristica. Assim seguindo o raciocinio conseguiremos identificar quem
serdo 0s concorrentes, suas caracteristicas, seus pontos fortes e fracos, suas
estratégias de marketing e outras informagdes que possibilitaram uma analise fiel da
concorréncia e de sua saude. Todas estas analises podem ser feitas utilizando a
mesma matriz de oportunidades e ameacas e forcas e fraquezas apresentadas
acima, mas desta vez com foco nos concorrentes em si € ndo no mercado em que

se estara adentrando.

3.3.1.3 Analise dos Fornecedores

Com base na especificacdo do produto/servico, feito anteriormente,
poderemos entdo buscar as informacdes sobre quem serdo os melhores
fornecedores para o novo empreendimento. As informagdes que esta secdo do
plano de marketing deve ter, pelo menos, para poder dar sustentagdo ao plano de
negécios, serdo uma relacdo com o nome dos fornecedores em potencial, as
caracteristicas dos mesmos, o tipo de produto que cada um fornece e a qualidade, o
preco, o prazo de entrega, as condicbes de pagamento oferecidas pelos
fornecedores e por fim os pontos positivos € negativos de cada fornecedor listado
(DOLABELA, 1999). Ao final desta secado poderemos analisar com mais clareza e

substancia as opc¢odes de fornecimento que teremos no futuro.

3.3.1.4 Analise de Clientes

Este € o momento no Plano de Marketing de o empreendedor conhecer seu
cliente e seu mercado em potencial. Conforme Dolabela (1999) sera durante esta
se¢ao que, igualmente feito na Analise da Concorréncia, através de respostas a
perguntas simples iremos descobrir elementos importantes sobre o mercado
consumidor. Respondendo a perguntas simples como: Qual o tamanho da clientela-
alvo? Que preco a clientela-alvo estaria disposta a pagar pelo produto/servico?
Existe a demanda pelo produto/servico e qual seu tamanho?, Essas e outros
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guestionamentos mais nos levardo a verificar pontos como segmentagdo dos
clientes em potencial, habitos de consumo dos mesmos, marcas de
produtos/servicos que contam com a preferéncia da clientela, perfil da clientela-alvo
entre outros de mesmo grau de significatividade.

3.3.2 Estratégia de Marketing
3.3.2.1 Estratégia de Preco

Nesta secédo do Plano de Marketing a questao crucial e uma das mais dificeis
€ a determinacdo de um preco apropriado para o produto/servico. O grande
problema surgira no momento de estimar os custos que estardo diretamente ligados
a demanda, a qual, por si sO, ja é suficientemente dificil de se projetar. O
conhecimento dos precos dos concorrentes, levantados em se¢des anteriores pode
ser util para o posicionamento dos produtos/servicos do empreendimento (HISRICH
e PETERS, 2004). Pontos como pre¢o minimo, prego ideal e margens de
contribuicdo e lucro devem sempre ser considerados (DOLABELA, 1999). Ainda
segundo o autor, é muito importante saber o preco percebido pelo cliente para seu
produto/servico, pois este pode servir também como base para o que sera
efetivamente cobrado pelo mesmo.

3.3.2.2 Estratégia de Produto

Este elemento da Estratégia de Marketing indica uma descricdo do
produto/servico a ser comercializado no novo empreendimento. Esta definicdo pode
considerar mais do que apenas as caracteristicas fisicas do produto, como
embalagem, a marca, preco, garantia, imagem, atendimento, caracteristicas, estilo,
entre outras (HISRICH e PETERS, 2004). E também importante nesta seco,
explicitar os principais diferenciais do produto/servicos em relacdo ao que esta
sendo oferecido pela concorréncia (DOLABELA, 1999).
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3.3.2.3 Estratégia de Praca (Canais de Distribuicao)

Os canais de distribuicao representam as diferentes maneiras pelas
quais o produto é colocado a disposi¢cao do consumidor. O propésito do processo de
distribuicdo € levar ao consumidor o que ele precisa (DORNELAS). Segundo
Dolabela (1999) o foco desta secdo se da em trés pontos principais: Local de venda
do produto, a entrega e o transporte. Esta variavel da Estratégia de Marketing
devera estar alinhada com os outros componentes do mix. Por exemplo, um produto
de alta qualidade ndo sbé tera um preco de alta, mas também devera estar a
disposicdo dos consumidores em um local que passe uma imagem de qualidade

também para o cliente.
3.3.2.4 Estratégia de Promocao (Comunicacao)

Fazer propaganda significa enviar diferentes mensagens a uma
audiéncia selecionada, com o propésito de informar os consumidores, através da
utilizacdo de diferentes veiculos de comunicagdo, como radio, TV, mala direta,
outdoors, Internet, displays em pontos de venda etc. A vantagem da propaganda é a
possibilidade da mensagem chegar ao mercado alvo em grande escala. Alguns
resultados que podem ser obtidos da promocdo incluem: Aumento nas vendas,
aumento na participagao de mercado, melhora da imagem da marca, aumento do
conhecimento do seu negdcio, identificagdo de vantagens competitivas e preparacao
do terreno para vendas futuras (DORNELAS). Para Dolabela (1999), outro fator que
deve ser considerado nesta secdo € o custo da Promocado, seja ele o custo
financeiro de se fazer uma campanha de penetracdo por meio de propagandas na
midia seja o custo de se reduzir pregcos para atrair o publico para dentro do

empreendimento.
3.4 PLANO FINANCEIRO
Essa etapa é considerada muitas vezes como a parte mais complicada da

construcdo do Plano de Negdcios. E assim considerada, pois tudo que é escrito nas

demais secbes deve ser traduzido em numeros (investimentos, gastos com
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marketing, despesas com vendas, gastos com pessoal, custos fixos e variaveis,
projecoes de vendas entre outros) (CARLOS, 2006).

O Plano Financeiro ira apresentar uma visdo geral ao empreendedor em
relacdo a fatores como quantidade de dinheiro que devera ser investido inicialmente,
o0 quanto de retorno este investimento inicial trara ao investidor, em quanto tempo
este retorno se dara e se este retorno sera mais interessante do que simplesmente
aplicar o mesmo em fundos de renda fixa ou variavel, ja que este retorno envolvera

quantias macicas de trabalho do empreendedor e tempo e risco para o investidor.

Um plano financeiro deve apresentar projecdes
financeiras, tais como investimento inicial, capital de giro necessario,
geracao de fluxo de caixa, faturamento e despesas, o ponto de equilibrio e
as demonstracoes dos resultados dos exercicios (DRE), além de verificar a
viabilidade do projeto, através de técnicas de investimento, como Taxa
Interna de Retorno (TIR), Payback e Valor Presente Liquido (VPL).
(Dornelas, 2001)

3.4.1 Investimentos Iniciais

O investimento inicial € composto pelas despesas pré-operacionais, pelos
investimentos fixos e pelo capital de giro. As despesas pré-operacionais sao 0s
gastos que o empreendedor efetua antes de sua empresa entrar em funcionamento
tais como pesquisas, registros da empresa, propaganda entre outros mais. Gastos
com aquisicao e instalacdo maquinas e equipamentos, obras e reformas, moveis e
utensilios sao definidos como investimentos fixos. Esses gastos também constituem
o patriménio da empresa e podem ser vendidos e convertidos em dinheiro. Ja o
capital de giro sdo os gastos operacionais necessarios para iniciar as atividades da
empresa. Apoés o inicio da operagao, esses gastos sdo cobertos por novas receitas.
Os investimentos fixos séo relativos a compra de maquinas e equipamentos, moveis,
e a possiveis obras e reformas. Todos os gastos feitos antes da empresa comecar a
funcionar sao as despesas pré-operacionais. Pesquisas, propaganda e legalizacao
da empresa sdo exemplos desse tipo de gasto. As despesas gerais sdo custos
relacionados a estrutura da empresa, podendo ser fixos ou variaveis (CARLOS,
2006).

3.4.2 Fluxo de Caixa
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E a previsdo de entradas e saidas de recursos monetarios, por um
determinado periodo. O principal objetivo dessa previsao é fornecer informacdes
para a tomada de decisdes, tais como: prognosticar as necessidades de captacéo
de recursos bem como prever os periodos em que havera sobras ou necessidades
de recursos; aplicar os excedentes de caixa nas alternativas mais rentaveis para a
empresa sem comprometer a liquidez. Para a montagem da projecao do fluxo de
caixa devemos considerar os seguintes dados: Entradas: a) contas a receber; b)
empréstimos e c) dinheiro dos socios; e Saidas: a) contas a pagar; b) despesas
gerais de administracdo (custos fixos); c¢) pagamento de empréstimos e por fim d)
compras a vista.

E partindo de um fluxo de caixa projetado que poderemos fazer outras
analises, estas mais profundas como de Payback, VPL (Valor Presente Liquido) e
TIR (Taxa Interna de Retorno).

3.4.3 Payback

Os periodos de Payback sao geralmente usados para se avaliar
investimentos propostos, e é basicamente o calculo de anos necessarios para se
recuperar o investimento inicial (GITMAN, 1997). Ainda segundo o autor, algumas
vantagens de se utilizar este método de calculo do retorno € pelo fato de o mesmo
se basear nos fluxos de caixa projetados da empresa e ndo em lucros contabeis e
por refletir diretamente a liquidez do projeto. Ja algumas desvantagens seriam: a
impossibilidade de especificar o periodo de payback e outra deficiéncia
exemplificada seria o fato de ndo considerar integramente o fator tempo sobre o

fator dinheiro.

3.4.4 VPL

O valor presente liquido (VPL) ou método do valor atual € a férmula
matematico-financeira de se determinar o valor presente de pagamentos futuros
descontados a uma taxa de juros apropriada, diminuindo-se o custo do investimento
inicial. Basicamente, é o calculo de quanto os futuros pagamentos somados a um

custo inicial estaria valendo atualmente. Temos que considerar o conceito de valor
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do dinheiro no tempo, pois, exemplificando, R$ 1 milhdo hoje, ndo valeria R$ 1
milhdo daqui a uma ano, devido ao custo de oportunidade de se colocar, por

exemplo, tal montante de dinheiro na poupanca para render juros. (GITMAN, 1997)

Para célculo do valor presente das entradas e saidas de caixa é utilizada a
TMA (Taxa Minima de Atratividade) como taxa de desconto. Se a TMA for igual a
taxa de retorno esperada pelo investidor, e o VPL > 0, significa que a sua
expectativa de retorno foi superada e que os ainvestidor esta esperando um lucro
adicional a qualquer investimento que tenha valor presente igual ao VPL.

. Maior do que zero: significa que o investimento € economicamente
atrativo, pois o valor presente das entradas de caixa € maior do que o valor presente
das saidas de caixa.

. Igual a zero: o investimento é indiferente pois o valor presente das
entradas de caixa é igual ao valor presente das saidas de caixa.

. Menor do que zero: indica que o investimento ndo é economicamente
atrativo porque o valor presente das entradas de caixa € menor do que o valor

presente das saidas de caixa.

Entre varios projetos de investimento, o mais atrativo € aquele que tem maior

Valor Presente Liquido.
3.4.5TIR

A TIR é a taxa de desconto que faz com que o Valor Presente Liquido (VPL)
do projeto seja zero. Um projeto é atrativo quando sua TIR for maior do que o custo
de capital do projeto.

Como uma ferramenta de decisdo, a TIR é utilizada para avaliar investimentos
alternativos. A alternativa de investimento com a TIR mais elevada é normalmente a
preferida; também deve se levar em consideracao de que colocar o investimento em
um banco € sempre uma alternativa. Assim, se nenhuma das alternativas de
investimento atingir a taxa de rendimento bancaria ou a Taxa Minima de Atratividade
(TMA), este investimento nao deve ser realizado (GITMAN, 1997).
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A Taxa Interna de Retorno (TIR), em inglés IRR (/nternal Rate of Return), é a
taxa necessdria para igualar o valor de um investimento (valor presente) com os
seus respectivos retornos futuros ou saldos de caixa. Sendo usada em analise de

investimentos significa a taxa de retorno de um projeto.

. Maior do que a Taxa Minima de Atratividade: significa que o

investimento é economicamente atrativo.

. Igual a Taxa Minima de Atratividade: o investimento esta

economicamente numa situacao de indiferenca.

. Menor do que a Taxa Minima de Atratividade: o investimento ndo é

economicamente atrativo pois seu retorno é superado pelo retorno de um

investimento sem risco.

Entre varios investimentos, o melhor sera aquele que tiver a maior Taxa

Interna de Retorno

Deve-se ter em mente que o método da TIR considera que as entradas, ou
seja, os varios retornos que o investimento trara, serdo reinvestidos a uma taxa igual
a taxa de atratividade informada.A TIR € um método que por vezes distorce a
analise do investimento, por isso deve-se sempre utilizar o método VPL para se ter
uma certeza maior do investimento (GITMAN, 1997).
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4. METODO

Para cumprir os objetivos especificos propostos na sec¢ao anterior do presente
trabalho, escolhemos o método do estudo de caso e com base neste foram
realizadas analises tanto de empresas com propostas semelhantes e identificadas
como possiveis concorrentes, como de bares e restaurantes no mercado
gastrondmico e de entretenimento da cidade de Porto Alegre, que também nao

deixarao de concorrer com nosso estabelecimento.

Para YIN (2001, p. 23), "o estudo de caso é uma inquiricdo empirica que
investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando
a fronteira entre o fendmeno e o contexto ndo € claramente evidente e onde
multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas". Em sua obra, Robert K. Yin utiliza a
descricao citada acima como uma "definicdo mais técnica" do método. Segundo o
mesmo, esta descricdo nos ajuda a compreender e distinguir melhor o método do
estudo de caso de outras estratégias de pesquisa como o método histérico e a
entrevista em profundidade, o0 método experimental e o survey.

Ao comparar o método do estudo de caso com outros métodos existentes,
YIN (2001) afirma que para se definir o método a ser usado é preciso analisar as
questbes que sao colocadas pela investigagdao. De modo especifico, este método é

adequado para responder as questbes "como" e "porque" que sdo questdes
explicativas e tratam de relagdes operacionais que ocorrem ao longo do tempo mais
do que frequéncias ou incidéncias. Ainda de acordo com YIN (2001), a preferéncia
pelo uso do estudo de caso deve ser dada quando do estudo de eventos
contemporaneos, em situacées onde os comportamentos relevantes ndo podem ser
manipulados, mas onde é possivel se fazer observacoes diretas e entrevistas
sistematicas. Apesar de ter pontos em comum com o método histérico, o estudo de
caso se caracteriza pela "... capacidade de lidar com uma completa variedade de

evidéncias - documentos, artefatos, entrevistas e observacdes.” (YIN, 2001, p. 19)

De forma resumida, YIN (2001) apresenta em sua obra quatro aplicacdes
para o método do estudo de caso:
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1. Para explicar ligagdes causais nas intervenc¢des na vida real que
sdo muito complexas para serem abordadas pelos surveys ou pelas

estratégias experimentais;

2. Para descrever o contexto da vida real no qual a intervencao
ocorreu;
3. Para fazer uma avaliacdo, ainda que de forma descritiva, da

intervencao realizada; e
4. Para explorar aquelas situagdes onde as intervencbes avaliadas
nao possuam resultados claros e especificos.

Este método em particular oferece significativas oportunidades para a
Administracdo e para os Administradores, pois pode possibilitar o estudo de
inumeros problemas de Administracdo de dificil abordagem por outros métodos e
pela dificuldade de se isola-los de seu contexto na vida real.

Assim sendo, foram analisadas através do método acima descrito,
informacgdes importantes para a elaboracao dos planos de Marketing, Financeiro e
Operacional, pertinentes a adequacao do nosso Plano de Negdcios a realidade do

mercado ao qual estaremos adentrando.

Todos os dados foram coletados através de fontes primarias como
entrevistas informais com concorrentes e/ou funcionarios de concorrentes, e também
através de observacoes feitas durante visitas como consumidor do estabelecimento
a ser observado durante os meses se agosto e setembro de 2007. A coleta de dados

secundarios foi feita principalmente através de instituicbes de apoio ao ramo.

PLANO OPERACIONAL

Para a elaboracao de nosso Plano Operacional, observamos principalmente o
funcionamento operacional de uma série de concorrentes que foram escolhidos
préviamente como plataformas de benchmark neste quesito. Pesquisamos os
principais fornecedores de matéria-prima para empreendimentos similares, como
funciona o sistema de controle de estoques, quais as necessidades de formacao de

estoque e como serdo organizadas, assim como, as etapas envolvidas em uma
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negociacao comercial. O Plano Operacional ira abordar a proposta, como o préprio
nome sugere, operacional do empreendimento, assegurando que a cadeia de
producédo, neste caso de prestacao de servicos, funcionem perfeitamente.
Juntamente, compondo o plano de operacdes, consideramos as
necessidades de recursos humanos do empreendimento. Estas foram
desenvolvidas, sendo adaptadas as necessidades do empreendimento, mais uma
vez utilizamos estimativas baseadas em informacdes obtidas da concorréncia,
aprofundando questdes como remuneracgao, legislacdo, tributacdo, treinamento e

recrutamento e selegao.

PLANO DE MARKETING

Um Plano de Marketing € com um mapa, informa onde esta a empresa para
onde ela vai e como chegara la (WEESTWOOD,1997). Ainda segundo WESTWOQOD
(1997), o plano de marketing ir4d estabelecer os objetivos de marketing do
empreendimento e sugerir estratégias para se alcangar tais objetivos. Segundo
KOTLER (1998), “Deve-se atentar muito para este plano, pois 0 marketing esta se
tornando mais uma batalha baseada em informacdes do que uma batalha baseada
em vendas”.

Assimilando as informacbes acima descritas e a fim de agregarmos o
embasamento apropriado para poder preparar um plano de marketing consistente
para o nosso empreendimento, observamos a concorréncia através de diversas
visitas aos diferentes estabelecimentos definidos como benchmark para nosso Plano
de Negocios. Os principais dados que foram obtidos incluem estimativas de preco do
aluguel do imdvel, horarios de funcionamento, disponibilidade de estacionamento,
localizagdo, infra-estrutura, servicos e parcerias. As oportunidades e ameacas
também foram identificadas, assim com nossas forcas e forcas e nossas fraquezas
ficaram mais explicitas através deste procedimento utilizado.

Outro ponto importante que foi pesquisado e analisado foram os fornecedores
em potencial, as caracteristicas dos mesmos, o tipo de produto que cada um fornece
e a qualidade, o preco, o prazo de entrega, as condicdes de pagamento oferecidas
pelos fornecedores e por fim os pontos positivos e negativos de cada fornecedor
listado.
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Foi vital também para a correta formulacdo do plano de marketing entender
guem serao nossos clientes, quais suas necessidades e quais seus desejos. Assim,
também através de observacdo da concorréncia, foi possivel entender melhor e
descobrir quem sao estes nossos potenciais clientes e o0 que eles procuram e
também o que ndo acham nas opg¢des gastronémicas atuais da cidade de Porto
Alegre.

Com base nas informacodes reunidas, conforme pesquisadas, definiremos na
parte final de nosso Plano de Marketing, a Estratégia de Marketing definida como
nossas estratégias de Preco, Produto, Praca (Canais de Distribuicdo) e Promocao,
0s 4 P’s do Marketing.

PLANO FINANCEIRO

Elaboramos nosso Plano Financeiro baseados em dados estimados de ticket
médio durante o dia, ticket médio durante a noite, assim gerando uma estimativa
media de faturamento mensal para o empreendimento de acordo com a capacidade
da fisica do empreendimento e a taxa de ocupacgao esperada para o0 mesmo. Estas
estimativas serdo baseadas na concorréncia visto que o empreendimento muito se
assemelha ao porte das empresas a serem analisada. Serdo estimadas informagdes
referentes a fluxo de caixa, faturamento, investimentos, custos fixos e variaveis e
despesas diversas. Todas as informagdes referentes a gastos foram efetuadas
através de pesquisas pela internet e cotacdes via e-mail e telefone a potencias
fornecedores, tanto de matéria-prima como de prestadores de servicos e

fornecedores de maquinas, equipamentos e instalacoes.
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5. PLANO DE NEGOCIOS
5.1 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO

Segundo COBRA (1991), “somente uma clara definicdo da missao e propédsito
de um negdcio torna clara e realista a consecucao dos objetivos, o estabelecimento
de prioridades, estratégias, planos e alocagdes de recursos financeiros, humanos,
tecnologicos e operacionais”. Ainda segundo COBRA (2001), uma organizacao
devera definir qual serd seu negécio e qual na verdade deveria ser. Mas nem
sempre esta serd uma tarefa facil para o empreendedor e para isso sera preciso
definir quem sdo os consumidores, o que eles realmente buscam, o que eles
pensam, em que acreditam e quais sao seus grandes desejos.

Nosso empreendimento se trata de um dining club, ou seja, um lugar que une
um ambiente agradavel e bem decorado com boa musica e acima de tudo uma
6tima comida. Buscamos com nosso bar, nosso restaurante e nossa boate, todos
reunidos em um mesmo ponto, mas em ambientes diferentes, criar uma experiéncia
diferenciada para nosso cliente, que passara a noite inteira em nosso
estabelecimento sem perceber. Nosso publico alvo sdo especialmente a classe A e
também uma pequena parte da classe B que assim como a classe A se dispde a
pagar um preco mais elevado em troca de uma qualidade superior € de uma
ambiente mais agradavel. Nossa proposta sera cativar nosso publico alvo através de
um servigo diferenciado e de alta qualidade assim como um produto de qualidade

superior.

5.1.1 Missao

A missao de nosso empreendimento sera “Crescer através de produtos e
servicos de qualidade superior, agregados a busca incansavel da melhoria da

qualidade de vida das pessoas e da comunidade sobre as quais atua”.
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5.1.2 Visao

Nossa visdao é: “Ser reconhecida como a melhor casa do ramo de
entretenimento da cidade de Porto Alegre, assim como ser referéncia nacional em

termos de gastronomia e diversao”.
5.1.3 Valores

Os valores definidos para nosso empreendimento foram:

. Nossos clientes em primeiro lugar
J Atuamos como donos
o Respeitamos o meio-ambiente em que estamos inseridos.

o Lucratividade com responsabilidade.
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5.2 PLANO OPERACIONAL
5.2.1 Abertura da Empresa

Para a abertura deste empreendimento, levamos em consideracao a vasta
gama de exigéncias feitas pelos mais diversos 6rgdos governamentais de alcada
municipal, estadual e até mesmo federal, a fim de estarmos com todos os

documentos regularizados no momento da inauguragéo do empreendimento.

Para o nosso caso, escolhemos abrir nossa empresa como uma sociedade
limitada, uma vez que este tipo de sociedade possui regras mais simples que as
demais e preserva a figura dos sécios, que passam a responder apenas pela
integralizagcdo das cotas definidas em contrato. E sem duvida a mais adequada as

pequenas empresas.

Como segundo passo, decidimos pela firma social “Santos e Cunha
Restaurantes Ltda.”. O nome fantasia a ser utilizado n&o foi ainda definido.

Os nomes escolhidos por nds serdo encaminhados a Junta Comercial do RS
para vermos se ndo ha nenhuma outra empresa ja utilizando esta firma e também ao
INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) para verificar se nao existem
marcas registradas com estes nomes.

O terceiro passo indicado € uma o mais burocratico, mas também importante
e ressalta a busca de todos os documentos que serdo necessarios para registrar a

empresa.

* Fotocépia do IPTU do imével onde sera a sede da empresa;
 Contrato de locacao registrado em cartério (se o imovel for alugado),
ou declaracao do proprietario (quando o imovel for cedido);
* Fotocépia autenticada do RG e CPF/MF dos Sécios;
* Fotocépia autenticada do comprovante de endere¢o dos Socios;
» Verificar as exigéncias do Conselho Regional quanto a elaboracdo do
Contrato Social, especialmente sobre formacdo societaria e responsabilidades

técnicas.
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Para o registro da sociedade, junto com a documentacdo acima descrita, é
preciso elaborar e apresentar o contrato social da empresa na Junta Comercial. Para
se ter uma idéia sobre a importancia do contrato social, ele representa para a
empresa (pessoa juridica), o que a certiddo de nascimento representa para as
pessoas fisicas. Neste contrato devem constar clausulas exigidas pela legislagdo em
vigor, que estabelecam regras a serem observadas pelos sécios, inclusive os
direitos e deveres de cada um. Recomendamos que ele seja elaborado por um
advogado, entretanto, muitos contabilistas possuem modelos para este fim. Ao final,
o contrato deve ser assinado por um advogado, exceto se tratar de microempresa ou

empresa de pequeno porte nos termos da Lei n® 9.841/99.

Abaixo seguem as clausulas minimas necessarias que deveremos incluir em

nosso contrato social:

a) Tipo societario;
b) Qualificacdo completa dos socios;
c) Endereco completo da empresa;
d) Nome empresarial (firma ou denominac¢&o social);
e) Objeto social (indicacdo da atividade da empresa);
f) Capital social (é a quantia necessaria, representada por bens ou
dinheiro, necessaria para que a empresa possa iniciar suas atividades);
g) Valor da quota de cada socio no capital social;
h) Responsabilidade limitada dos sdcios;
i) Forma de convocagéo das reunibes ou assembléias;
j) Nomeacao do administrador e seus poderes (no proprio contrato
social ou em documento separado);
k) A participacao de cada sdcio nos lucros e nas perdas;
I) Exclus&o ou falecimento de sdcio;
m) Regulamentar a cessao de cotas sociais;
n) Foro de eleicao (indicacdo do juizo em que devera ser resolvida
qualquer controvérsia referente ao contrato social);
0) Prazo de duragéo da empresa.
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Por fim, para que nossa empresa passe a “existir’ oficialmente e para que
possamos dar inicio a parte pratica de nosso empreendimento precisamos registra-lo

nos quatro 6rgaos publicos abaixo listados.

5.1. Registro na Junta Comercial

5.2. Receita Federal (Cadastro Nacional da Pessoa Juridica - CNPJ)
5.3. Secretaria da Fazenda do Estado do Rio Grande do Sul

5.4. Inscricao na Prefeitura Municipal de Porto Alegre

Apés esta maratona burocratica, nossa empresa estara pronta e legalizada
para atuar. Conforme consulta efetuada por nés, hoje em dia contando com auxilio
de contabilistas e advogados, 0 processo de abertura de uma pequena empresa,
como a nossa, esta custando em tornos de R$ 1.000,00 (um mil reais) e pode
demorar até 20,3 dias, conforme pesquisa feita pela Secretaria de Comércio e
Servicos, 6rgao do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
(MDIC).

5.2.3 Localizacao

O imoével escolhido para o empreendimento esta localizado na Rua Hilario
Ribeiro, 299, no Bairro Moinhos de Vento. O imével esta localizado entre as Ruas
Padre Chagas e 24 de Outubro. O imével tem 385m?, conta com trés andares e
diversas salas e banheiros. O imével esta em condigdes muito boas de conservacao,
mas necessitara de reformas para adaptar os ambientes internos a proposta do
empreendimento. O imovel escolhido esta localizado em uma zona de grande
movimentacao tanto de pedestres quando de veiculos durante praticamente o dia
inteiro. A regido é fortemente comercial durante o dia, com diversas empresas e
escritorios localizados na éarea, e reconhecidamente um pélo de entretenimento
noturno com a Rua Padre Chagas principalmente.

O custo do aluguel do mesmo ficarda em R$ 5.500,00 (cinco mil e quinhentos
reais) e ndo ha condominio. O IPTU do exercicio de 2007, que ja se encontra pago,
custou exatos R$ 600,00 (seiscentos reais) e servira de base para os préximos
anos, 0s quais esperamos estar ainda ocupando o0 espaco.
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Figura 1: Localizacéo

Fonte: Google Maps

Figura 2: Fachada

Fonte: Hagah
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Figura 3: Interior 1 Figura 4: Interior 2
Fonte: Hagah Fonte: Hagah

Figura 5: Interior 3

Fonte: Hagah

5.2.4 Adaptacao e Reforma

Conforme mencionado acima, o imovel esta em boas condigcdes gerais de
utilizacdo, mas necessita de reformas para melhor adequar-se aos objetivos
propostos de entretenimento pela casa. Existem paredes que precisardao ser
derrubadas para aumentarmos os tamanhos dos saldes tanto para a area aonde
ficard o bar, como para as areas de restaurante e danceteria.

Em reunido com o pai do sd6cio Lucio Centeno dos Santos, Sr. Luiz Roberto S.
dos Santos, arquiteto autbnomo, CREA 44858, discutirem o0s as possibilidades de
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adaptacao e reformas necessdrias para o pleno funcionamento do restaurante no
espaco apresentado.

Com base no que foi apresentado e discutido nesta mesma reunidao, ambos
0s sOcios em consenso com o arquiteto, decidiram pela reforma do local, opcao esta
orcada em R$ 210.000,00 (duzentos e dez mil reais), incluido reforma das paredes
dos saldes principais, da cozinha, dos banheiros, dos encanamentos, da rede
elétrica e a pintura das paredes, deixando o imével pronto para ser mobiliado e
decorado conforme desejo dos empreendedores.

5.2.5 Moveis e Utensilios

Como gastos minimos necessarios para iniciarmos em nossa atividade,
definimos como prioridades para nosso primeiro momento, itens sem 0s quais nao
podemos funcionar normalmente e atender bem nossos clientes.

Para este primeiro momento, de acordo com o espaco fisico disponivel,
iremos comprar 15 mesas, 80 cadeiras, copos, jogos de talheres, galheteiros, porta
guardanapos, pratos, caixas registradoras, computadores, aparelhos de ar-
condicionado, alem de material de escritério. Devera ser construido também um bar
na parte frontal da casa, e serdo necessarios aparelhos de som para a danceteria.
Para este investimento inicial em moveis e instalacdes referentes ao saldo, ou seja,
para a parte de atendimento ao publico, teremos o orcamento definido de R$
25.000,00 (cinco mil reais).

5.2.6 Equipamentos

Este quesito basicamente contempla todos os itens da cozinha, que sera
considerada nossa linha de produgédo. Para os equipamentos da cozinha, foram
cotados diversos fornecedores, através de telefonemas, e-mails e contatos através
do site do fornecedor. Dos diversos orcamentos que colhemos no mercado, 0 mais
atrativo foi da empresa Local Service Industria, Comércio e Locagédo lItda.. A
empresa oferece mais de cem itens em inox como fornos, freezer, geladeiras, pias e
caldeiras. Para montarmos uma pequena cozinha industrial, teriamos como
investimento minimo entre fogdes, fornos, balcées, equipamento para manter a

comida aquecida e utensilios, alem da reforma para seguir as normas da vigilancia



39

sanitaria (azulejos nas paredes, balcées em acgo inoxidavel, etc...) um custo em torno
de R$50.000,00 (cinglenta mil reais), conforme média dos orgamentos feitos com
todos os fornecedores. Mas nenhum outro fornecedor contatado ofereceu a opgéo
dada pela Local Service, de aluguel da cozinha montada com manutengao incluida
no preco. A cozinha montada pronta para funcionar sai por R$ 4.000,00 (quatro mil
reais) por més de aluguel. Esta opcao € muito importante para pequenos negécios e
empreendimentos novos, pois evita que o empresario imobilize uma grande
quantidade de capital logo no inicio.

Na figura abaixo estdo alguns dos itens que serao alugados e farao parte da

cozinha montada.

1- fogdes

2- lava loucas

3- caldeirdes

4- mesas com cubas
o- geladeiras

G- freezers

7 - fritadeiras

8- madulo paes, talheres e bandejas
9- descascadores
10- estantes

11- cortadores

12- balancas

13- estufa aguecida
14- farnos

15- recipientes gns
16- caixas térmicas

Figura 6: Equipamentos
Fonte: Local Service

5.2.7 Controles

O controle sera feito através do sistema de comandas por cartbes com
cédigos de barras. Todo cliente que adentrar o empreendimento receberad um
cartdo que servird como sua comanda. Nao havera cobranga de consumacao
minima ou ingresso. Tudo que for solicitado serd marcado digitalmente na comanda
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através de software especifico para controle de bares e restaurantes e sera cobrado
na saida do cliente.

O controle de estoque se dara automaticamente por este mesmo sistema
que baixara automaticamente os itens no momento da marcagdo na comanda. Para
produtos compostos, como os pratos a serem servidos no restaurante, o sistema
estara parametrizado para baixar quantidades pré-estabelecidas de cada produto
que compde o prato.

Havera ainda contagem de todos os itens de maior valor como garrafas de
bébedas alcodlicas destiladas ao final de cada dia de operagdo para se evitar
desvios ou roubos. A falta sera descontada da equipe responsavel pelo bar naquela
noite. O caixa, como sera a principio comandado pelos socios, tera contagem
também a cada final de operacdo, e a falta sera assumida como prejuizo da

operagao.

5.2.8 Recursos Humanos

Para a operagdo acima definida, estamos prevendo trabalhar com uma
equipe inicial de aproximadamente 15 pessoas, incluindo os dois so6cios que
estarao ligados diretamente com a operagao do empreendimento. Alem de ambos,
contaremos com 1 sub-chefe, 2 auxiliares de cozinha, 2 atendentes para o bar, 3
garcons, 1 recepcionista e 4 segurancas, alem de 1 contador e 1 faxineira pagos
por diaria.

5.2.9 Cargos e Competéncias

Para cada funcdo a ser desempenhada, foram definidos perfis e

caracteristicas imprescindiveis para aqueles que querem ser contratados.

Sub-chefe: Sera responsavel pelo funcionamento operacional da cozinha
quando o chefe nao estiver presente. Cabera a ele liderar a equipe e garantir a
qualidade de toda comida servida. Devera ter capacidade de lideranca e ser

organizado.
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Auxiliar de Cozinha: Responsavel pela preparacdo dos pratos, limpeza da
cozinha e dos banheiros, devera ser comprometido e saber trabalhar sob presséo.

Recepcionista, Atendentes do Bar e Garcons: Serao o ele principal entre o
cliente e os servicos oferecidos pela casa. Do atendimento dele depende uma boa
parte da impressao que o cliente levara do estabelecimento. Deverdo ser cordiais e

simpaticos, organizados e saber trabalhar sobre pressao.

Segurancas: Serdo responsaveis pela manutencdo do ambiente tranquilo,

principalmente no bar e na danceteria. Deverao ser cordiais, porem firmes.

5.2.10 Recrutamento e Selecao

O recrutamento de candidato ser dara principalmente através de anuncios
em jornais de grande circulagdo, como Zero Hora e Diario Gaucho. Todos os
candidatos serdo entrevistados por ambos os socios individualmente e sera dada
grande relevancia para as referencias profissionais dos candidatos. Procurar-se-4
contratar pessoas com experiéncia anterior no negocio para facilitar o processo de
treinamento nas fungdes.

Uma combinagédo de boa impressdo perante ambos 0s socios, experiéncia
anterior na funcao e boas referéncias definirdo a contratagdo ou nao do candidato.

5.2.11 Treinamento

Todos os funcionarios contratados receberao treinamento de duas semanas
em sua fungdo antes da abertura do empreendimento. Os responsaveis pelo
treinamento serdo os dois sécios do empreendimento. O sécio Diogo Cunha, sera
responsavel por treinar o pessoal da operacao (todos os funcionarios da cozinha), e
0 socio Lucio Santos sera responsavel por treinar os funcionarios que ficaram no
saldo. Gargons serao treinados por ambos pois precisam entender o funcionamento

do saldo, mas também é muito importante entenderem o fluxo da cozinha.
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5.2.12 Contratacao

Todos os funcionarios serao contratados sob o regime da Consolidacido das
Leis do Trabalho (CLT), obedecendo a |legislacdo especifica.
Todos eles terdo controle sobre jornada de trabalho, salarios compativeis com a
funcéo exercida e terao direito a gozo de férias. O contrato sera assinado por prazo

indeterminado com 90 dias de contrato de experiéncia.
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5.3 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing é parte essencial em um Plano de Negdcios. Através
dele iremos conhecer o mercado que estaremos adentrando, quais serdo nossos
maiores concorrentes na busca pelos consumidores, quem serao nossos potenciais
fornecedores, e com base nesse conhecimento adquirido tracaremos as estratégias
de marketing para o empreendimento visando aproveitar as oportunidades
vislumbradas, potencializar as for¢as internas do empreendimento, diminuir os riscos
impostos pela ameacas percebidas e tratar nossas franquezas.

E é isto que serd tratado nesta secao do presente trabalho. Abaixo segue a
situacao atual do mercado noturno e gastronémico de Porto Alegre, e as estratégias
de nosso empreendimento para adentra-lo com sucesso.

5.3.1 Analise de Mercado

5.3.1.1 Analise do Setor

Conforme caracterizacado divulgada pelo IBGE em sua Pesquisa Anual do
Comércio (PAC), os “servicos de alimentacdo” englobam bares, restaurantes,
lanchonetes, pastelarias, casas de sucos, sorveterias, e todos o0s outros
estabelecimentos que atendam as necessidades basicas da populacdo no
fornecimento de refeicées ou lazer, durante o dia, a noite ou nos finais de semana.
Conforme divulgado na PAC de 2001, desde |a, o ramo de alimentagdo vem sendo o
escolhido por muitos pequenos empreendedores por ser um ramo que apresenta
algumas caracteristicas peculiares:

o Maior facilidade de se estabelecer um negbcio;

o Mercado com boa perspectiva, pois tende a acompanhar
o crescimento populacional e da economia;

J Maior perspectiva de retorno rapido do investimento, pois
atende a necessidades basicas da populacao;
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o Utilizacdo de méo-de-obra barata e ndo qualificada em

sua maioria;

Essas caracteristicas acabam por criar poucas barreiras para novos
entrantes, criando muita concorréncia no setor.

Porto Alegre, que sera o local de implantacao do empreendimento nao foge
as caracteristicas nacionais do setor divulgadas pelo IBGE. Existem na cidade
diversos empreendimentos no ramo que serdo concorrentes diretos ou indiretos de
nosso negécio. Conforme ja citado anteriormente, segundo a revista Veja, em sua
edicdo especial sobre os estabelecimentos do setor de gastronomia da cidade de
Porto Alegre, existem 220 restaurantes e 206 bares concorrendo pelos clientes
dispostos a gastar parte de seus ganhos com gastronomia e diversao fora de suas

residéncias.

5.3.1.2 Analise da Concorréncia

Como podemos ver na analise que fizemos do setor, a concorréncia neste
ramo € muito pulverizada, entre diversos tipos de estabelecimentos que
encontramos fornecendo algum tipo de alimentacéao, seja ele um restaurante a quilo,
um bar com refeigdes, uma lancheria, até mesmo uma carrocinha de cachorro-
quente, ou entretenimento, como cinemas, danceterias, alugueis de filmes, entre
outros, para o publico em geral, todos podem ser considerados concorrentes de
alguma forma, por oferecem opcdes de comida e diversdo que ao final podem
desviar um cliente em potencial do estabelecimento e leva-lo a satisfazer suas
necessidades, as que tentamos satisfazer com nosso empreendimento em outro
local. Como a proposta de nosso estabelecimento engloba tanto bar, restaurante e
danceteria, acabamos por concorrer indiretamente com basicamente todos os
empreendimentos que oferecem ao menos uma destas opcdes para seus
consumidores.

Afim de uma analise mais profunda, impossibilitada se fossemos considerar
todos os concorrentes em potencial para o estabelecimento, identificamos como
concorrentes diretos e que tem em sua proposta algo muito semelhante, se nao
igual a nossa, trés empreendimentos localizados na cidade de Porto Alegre e que

alem da proposta disponibilizam a seus clientes os mesmos servigos que estamos
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propondo oferecer. Os empreendimentos identificados e analisados foram: Dado
Bier, Dhomba Art & Pub e Choice Dining Club.

O Dado Bier, localizado dentro do Shopping Bourboun Country desde 2002, e
com outros restaurante tanto dentro do Shopping Praia de Belas, como na rua Padre
Chagas também, reune em um mesmo local (na filia Bourbon Country), bar,
restaurante, casa de shows e danceteria. Com um espaco fisico privilegiado e
aproveitando a estrutura fisica do shopping, leia-se estacionamento coberto, o Dado
Bier tem esta vantagem competitiva sobre os outros concorrentes. Outro ponto a
favor do Dado Bier é sua marca, ja estabelecida na cidade a muitos anos e muito
forte também nas cidades da grande Porto Alegre, como Canoas, Gravatai e
Cachoeirinha, que tras publico de fora da cidade para a casa. Um ponto que
podemos considerar como fraqueza do empreendimento é a falta de foco na
proposta que queremos passar com a nossa casa. Enquanto buscamos acima de
tudo fazer com que o cliente passe por toda a experiéncia gastrondmica
disponibilizada em nossa casa, o Dado Bier, € em primeiro lugar uma micro-
cervejaria, que tem nestas casas um meio de alem de um investimento uma forma
de aumentar suas vendas, mas como citado pecando na manutencédo da proposta,
tanto que cada um dos empreendimentos do Dado Bier tem como ponto forte uma
das experiéncias. No Dado Pub, na rua Padre Chagas, temos como ponto forte o bar
e o restaurante para almogos, na Dado Garden, no interior do Shopping Praia de
Belas, o foco é apenas almocgos e jantas e no Dado Bier do Bourbon, que teria na
sua estrutura, a mais préxima da do nosso empreendimento o foco e a danceteria,
sendo que o restaurante e o bar sdo pouco lembrados pelo publico. Outro
concorrente analisado foi o Dhomba Art & Pub. Inaugurado a cerca de dois anos e
localizado na rua Gen. Lima e Silva, no bairro Cidade Baixa, um dos principais
centros de entretenimento noturno da cidade de Porto Alegre, 0 mesmo apresenta
uma proposta mais parecida com a que buscamos do que a proposta do Dado Bier.
Apesar de estar focado em um outro publico, que poderiamos considerar como
pessoas com um estilo de vida mais despojado e alternativo, e até por isso que o
empreendimento esta localizado no bairro Cidade Baixa, o mesmo n&o pode ser
ignorado como um concorrente direto. Os principais pontos forte do Dhomba Art &
Pub sao a localizagao, o preco de acordo com a realidade de sua localizagdo e um
estacionamento em um terreno em anexo. Como principais pontos fracos para este

concorrente em potencial identificamos a falta de policiamento e seguranga em
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determinados momentos no bairro Cidade Baixa e um foco muito voltado para a
parte de danceteria. Hoje o Dhomba Art & Pub é mais conhecido como uma boate
do que como uma casa que oferece tanto um bar agradavel e uma boa comida e
que também conta com uma danceteria, 0 que acaba fazendo com que 0 mesmo
nao seja lembrado em momentos de decisdo por consumidores com estas
necessidades. E por ultimo, mas ndo menos importante, a Choice Dining Club, que
foi identificado como 0 nosso maior concorrente em potencial, primeiramente por
estar localizado a poucas quadras de onde pretendemos abrir nosso
empreendimento e também pelo fato de ambos os empreendimentos buscam atingir
praticamente o mesmo publico alvo, com a Choice englobando uma parcela mais
jovem do publico, mas em certo momento conflitante com o que buscamos atingir.
Os principais pontos forte identificados para a Choice foram: sua localizacao, ja que
esta localizado em frente ao clube Leopoldina Juvenil, em uma area nobre da cidade
de Porto Alegre, o que tras certo status ja implicito ao empreendimento. Outro ponto
forte a seguranga, como esta localizado em area nobre e em frente a um clube de
grande tradicdo, sobram segurangas particulares por todas as ruas préximas a
Choice, que mesmo que nao sirvam para efetivamente impedir que algo de pior
aconteca, criam uma sentimento de seguranca nos clientes do empreendimento.
Como principais pontos fracos para a Choice percebemos a falta de estacionamento
no local. Como esta em uma area residencial a poucas vagas disponiveis nas ruas
préximas e por estar em uma area nobre, que foi vantagem analisando outros
aspectos, neste é uma desvantagem pois inflaciona bastante o custo de
estacionamento particulares, o que pode levar os consumidores a desistirem de
parar e escolher a Choice como opc¢ao de diversao.

Em resumo, os trés concorrentes analisados tem pontos fortes e fracos, cabe
a noés preparamos nosso empreendimento de forma que tenhamos as mesmas
qualidades de nossos concorrentes, ou seja, estejamos bem localizados, em areas
seguras, de facil acesso e estacionamento, mas também consigamos evitar os
pontos fracos que vizualizamos nos mesmos, tendo assim vantagens sobre os
mesmos para que na hora em que nosso publico alvo para considerar suas opgoes,

sejamos nos os escolhidos como a melhor.
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Tabela 1: Andlise da Concorréncia

Anafise da Concorréncia

Informacies Dado Bier Dhomba Art & Pub || Chioce Dining Club
Localizacao Iquatemi Cidade Baiza Moinhos de Yentos
Tempo de Atuacdo +10 anos cerca de 2 anos cerca de 2 anos
Porte Grande Medio Medio
Localizagao Localizagao Localizagao
ambiente Preco ambiente
Segurancga Proposta Proposta
Pontos Fortes Foblico fiel

Falta de foco na

proposta Seqguranca Foco na danceteria
Cerveja de marca
prapia Foco na danceterial| Estacionamento

Pontos Fracos

5.3.1.3 Analise dos Fornecedores

Devido ao tipo de publico que buscamos atingir com nosso empreendimento,
é de extrema importancia que todos os produtos que saiam de nossa cozinha ou que
sejam vendidos por nosso bar, enfim, qualquer produto que seja comercializado
dentro de nossa casa e que vai estar ligado a experiéncia de consumo de nosso
cliente dentro de nosso empreendimento seja sempre fresco e de étima qualidade.
Assim optamos pro trabalhar com os fornecedores sempre de primeira linha como
AmBev para cervejas e chope, Philip Morris para cigarros, para bebidas destiladas
buscaremos representantes ou distribuidores que comercializem marcas como a
vodka Absolut e o whisky Johnny Walker, e assim por diante, sempre buscando
produtos reconhecido com fops na sua categoria e que tragam status para quem 0s
consome. Para os alimentos que servirdo de matéria-prima para nossos pratos, o
chef e sécio do empreendimento Diogo Cunha estara encarregado de buscar
sempre os alimentos frescos para compor o cardapio. A compra devera ser feita
sempre no mesmo dia para carnes e alimentos de alto grau de perecividade. Para os
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demais o sub-chef sera responsavel por garantir que os mesmos estejam sempre
frescos.

Esta estratégia sera seguida também para produtos que nao serao
consumidos pelos clientes, mas que estardo relacionados com a casa, como
graficas que produzirdo nosso material promocional e outras empresas de servigos

diversos.

Tabela 16:Fornecedores
Tipo de Fornecedor Empresa Produtos
Cervejas, Chope e

Behidas AmBev .
Refrigerante
. Ceasa Hortifrutigrangeiros
alimentos = 4rang
Makro alimentos em geral
Cigarros Philip Maorris Cigarros
Imohiliaria Guarida Ponto
Telafonia GyYT Lmha. telefinica e
nternet

Materia de Expediente Papelarias em geral || Suprimentos em geral

Material promocional,
niotas fiscais, entre
outros produtos

a ser definida por

Graficas . L
cotacdes periddicas

5.3.1.4 Analise dos Clientes

O empreendimento, que conta com uma estrutura de bar, restaurante e
boate, esta focado em receber clientes que tenham vida social ativa e que busquem
alternativas para esta vida social entre as opcgdes existentes na cidade de Porto
Alegre. Nossa estrutura estara pronta para receber todos os tipos de consumidores,
desde os que buscam um chope gelado para o happy-hour, ou uma refeicdo em um
ambiente legal e com boa musica, até aquele cliente que quer sair e dangar entre
amigos. Nosso cliente ideal sera aquele que decidir consumir nossos trés servigos,
ou seja, aquele cliente que comece a noite em nosso bar, passe por nosso
restaurante e acabe em nossa danceteria. Nosso publico alvo serdo homens e
mulheres entre 25 e 40 anos, podendo variar tanto para cima como para baixo, mas
sempre preferindo que a variagdo seja para cima, ja que estruturaremos o
empreendimento para receber pessoas mais maduras e com situagao financeira

estabilizada e confortavel. Assim concentraremos nossos esforgos nas classes A e
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B, residentes na cidade de Porto Alegre ou arredores, também como visitantes da
cidade, que estejam aqui a turismo ou a trabalho e que estejam dispostos a pagar

um preco superior por um servi¢co de qualidade em um ambiente legal.

5.3.2 SWOT
Tabela 2: §.W.0.T.
Oportunidades: Ameacas:
- Praga; - Concaorréncia;
- Barreiras para entrada; - Carga Tributaria;
- Mercadao pouco explorado; - Barreiras para entrada;
- Falta de estrutura;

Forcas: Fraquezas:
- Inovagao em produtos; - Know How ;
- Qualidade; - Capital;
- ambiente; - Metworking ;
- Experiéncia; - Equipe;

5.3.2.1 Oportunidades

e Praga:

O ponto encontrado para a implantagdo do negocio, com 6tima localizacao, é
com certeza um fator critico de sucesso para um empreendimento deste padréao.
Estar no centro do que é considerado como um polo de gastronomia e
entretenimento e justamente freqlientado, em sua grande maioria, pelo publico que
pretendo atingir, sera de suma importancia para o resultado positivo que
pretendemos atingir primeiramente em ocupacdo de nosso negocio e por

consequéncia em faturamento e remuneragao para 0s socios.
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e Barreiras de entradas;

Como este proprio Plano de Negocios evidencia, nenhum dos mercados que
pretendemos englobar em nosso empreendimento, de bares, de restaurantes e de
danceterias impde grandes barreiras para novos entrantes. Atualmente a Unica
barreira de restricdo para novos entrantes que podemos destacar seria o capital
necessario para se concretizar um negocio deste porte. Com sabemos, mercados
com poucas barreiras de entrada permitem a entrada de novos players sem que haja
grandes dificuldades para os mesmos. Mas devemos atentar para que esta falta de
barreiras, hoje nos € uma vantagem pois estamos exatamente nesta posicdo, mas
em um futuro préximo, com um negocio ja estabelecido, esta facilidade sera a
mesma que nossos Novos concorrentes irdo encontrar, podendo gerar em algum
momento um acumulo de empreendimentos com a mesma proposta, pulverizando

demais o publico e prejudicando a todos.

e Mercado;

E reconhecido pelo publico que buscamos que ha falta de opcdes, na cidade
de Porto Alegre, para uma vida social noturna ativa. Em entrevistas informais com
homens e mulheres, com idade na faixa em que buscamos para 0S NoSsoO
consumidores e pertencentes as classes que buscamos, percebemos que a grande
maioria reclama de uma falta de opcdes na noite de Porto Alegre. E preciso atentar
que este mesmo publico, também cita diversas vezes a tendéncia de as casas terem
um ciclo de muito sucesso no inicio e uma queda gradual do publico com o tempo.
Assim é preciso entender que na verdade as opc¢des existem, mas ha uma demanda

muito grande por diversificacdo entre este publico.

5.3.2.2 Ameacas

e Concorréncia;

A maior ameaca dentre todas as que levantamos é a forte concorréncia que
encontraremos no mercado. Todos 0s nossos concorrentes ja estdo estabelecidos,
tem certo tempo de mercado. Todos tém suas carteiras de clientes fidelizados
definidos, e um apelo junto ao publico através da marca e de festas anteriormente

realizadas que serao considerados no momento de decisdo dos consumidores. Para
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entrarmos com sucesso neste mercado, precisaremos buscar clientes das carteiras
dos concorrentes, convencendo-os que terdo uma experiéncia mais agradavel em
nosso estabelecimento, mesmo sem nunca ter o visitado, do que o acumulo de
experiéncia positivas que tiveram em diversos momentos em nossos concorrentes.
Fazer isto custard dinheiro, 0 que poderd comprometer a saude financeira do
empreendimento, sempre fragii em momentos de inicio e consolidagdo do

empreendimento.

e Carga Tributaria;

E sabido que um dos maiores inimigos do empreendedor no Brasil é a carga
tributaria imposta pelo governo aos empresarios. No Brasil, a carga tributaria que
chega a absurdos 40% do P.I.B. (Produto Interno Bruto) tem estimulado diversos
empreendedores a se manterem na informalidade. Aqueles que insistem em
empreender em uma atividade regulamentada e seguindo todas as leis tributarias
acabam buscando o mercado financeiro em detrimento da atividade produtiva, ja
gue no mesmo 0s impostos sdo mais suaves. Mas mesmo assim ainda existem
empreendedores que insistem em atividades produtivas. Esses, se ousarem
empregar trabalhadores, serdo mais uma vez cobrados e se em um ultimo ato
ousarem lucrar com esta atividade, ai sim sentiram o peso da absurda carga
tributaria cobrada em nossos pais. Segue abaixo uma lista reduzida de apenas
alguns dos principais impostos diretos cobrados pelo governo dos empreendedores.

Tabela 3: Impostos

Imposto
ICMS
iR
COFING
FIS
CEMIE
Py
CSLL

e Barreiras de entrada;
Conforme citado acima, nas oportunidades que o negdcio encontrard,
devemos considerar esta falta de barreiras uma ameaca também. Sera uma ameaca

no momento em que esta facilidade sera a mesma que nossos novos concorrentes
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irdo encontrar, podendo gerar em algum momento um acumulo de empreendimentos

com a mesma proposta, pulverizando demais o publico e prejudicando a todos.

e Falta de estrutura;

Apesar de todas as vantagens que o ponto encontrado para a instalacao do
empreendimento pode nos trazer, a0 menos uma ameaca foi identificada no mesmo.
O terreno e o edificio a serem locados se tratam de uma antiga residéncia, e na
mesma nao existem garagens suficiente e que possam suportar o movimento
esperado e projetado para o nosso negdcio. Existe apenas um recuo na calcada da
frente do imével e 0 mesmo sera utilizado para alocacao de mesas e cadeiras, que
fardo parte da estrutura do bar e do restaurante. Para esta ameaca, atuaremos
buscando parcerias com estacionamentos préximos ao local, sendo que existem
alguns a apenas uma quadra de distancia. Outra alternativa sera a contratagédo de
manobristas, que apesar de estacionarem o carro do cliente nas ruas proximas e
nao em vagas privadas, pouparao o cliente do trajeto entre o local aonde o carro for
estacionado e nosso empreendimento, dando mais segurangca aos nNOSSOS

consumidores.

5.3.2.3 Pontos Fortes

J Inovagédo em produtos;

O empreendimento com foco na proposta Dining Club, diferente de seus
principais concorrentes ndo cobrara ingresso ou consumagdo de seus
consumidores. Todas as pessoas que decidirem desfrutar apenas dos servicos de
bar e restaurante pagardao apenas pelos servicos e produtos consumidos. Sera
cobrado ingresso a parte apenas para os consumidores que decidirem desfrutar do
ambiente da danceteria da casa. Acreditamos que com essa atitude conseguiremos
manter o nivel de ocupacéao pretendido para o empreendimento. Os precos dos itens
do cardapio e do bar servirdo para manter a casa freqlientada apenas por nosso
publico alvo, evitando que a entrada franca estimule a demanda em um publico com

o qual néo pretendemos trabalhar, pelo menos em um primeiro momento.
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. Qualidade;

Como acreditamos que a qualidade de nossos produtos podera ser a
diferenca entre o sucesso e o fracasso de nosso empreendimento, ja que estaremos
cobrando um preco superior, por uma qualidade que afirmamos que nossos
produtos tém, deveremos garantir que efetivamente todos 0os nossos produtos sejam
perfeitos. Todos os produtos vendidos e principalmente os pratos servidos serao
inspecionados e provados pelo chef antes de deixar a cozinha para a mesa do
cliente. O mesmo serve para 0s servigos, principalmente os de atendimento ao
cliente, tanto por parte do garcom como por parte da recepcionista e do seguranca.
Todos devem ser extremamente cordiais e educados, tratando os clientes com
polidez e nunca gerando situa¢des de conflitos com os mesmo. Atitudes como estas
garantirdao o minimo de situagdes que possam criar uma imagem no inconsciente de
nossos consumidores que ligara a experiéncia tida em nosso estabelecimento com

algo negativo.

o Ambiente;

Com decoragao contemporanea, os ambientes internos dos trés ambientes
deverdo ser agradaveis e confortaveis para os clientes, para que 0 mesmo nao se
sinta incomodado em nenhum momento, mesmo que inconscientemente, pela luz ou
som ambiente, dentre outros fatores de decoracdo. Atitudes e precaucbes como
estas impedirdo que, mesmo que inconscientemente, nossos consumidores se
retirem mais cedo de nosso estabelecimento por algum incomodo gerado pelo

ambiente.

J Experiéncia;

Como ambos os sécios ja trabalharam em restaurantes, um nos Estados
Unidos e outro no Brasil e na Espanha, e tem grande afinidade pelo ramo escolhido,
ambos conhecem certos procedimentos que sao basicos em uma cozinha ou em um
saldo de restaurante. Tais conhecimento acumulados poderdao ser Uteis durante a

operagio em certos momentos.
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5.3.2.4 Pontos Fracos

. Know how;

Apesar de ja terem trabalhado em restaurantes anteriormente, conforme
citado acima, os conhecimentos adquiridos sdo estritamente operacionais. Nenhum
dos socios ja possuiu seu proprio restaurante, ou até mesmo administrou algum
restaurante pertencente a um terceiro. Este tipo de inexperiéncia em rotinas
administrativas, principalmente as rotinas financeiras e de fluxo de caixa de um
restaurante poderdo gerar dificuldades na administracdo correta deste
empreendimento e leva-lo a nao ter o resultado esperado pelos sécios.

o Capital;

A falta do capital proprio necessario para o investimento, torna 0 mesmo mais
arriscado para ambos os sécios. Como o dinheiro necessario investido na
operacionalizacdo do empreendimento vira em sua maior parte de fontes terceiras,
entre elas bancos, investidores ou até mesmo familiares, o empreendimento nascera
com a responsabilidade de no minimo pagar o investimento inicial e os juros sobre o
mesmo, sob o risco de comprometer a saude financeira particular futura de ambos

0s soécios.

. Networking;

Em qualquer area de atuacéao, a rede de contatos do proprietario € um dos
fatores que ira sustentar e definir o sucesso ou o fracasso de um projeto. Em
empreendimentos voltados para o publico que buscamos atingir, uma rede de
relacionamentos farta e bem desenvolvida € de extrema importancia para conseguir
que as pessoas certas freqiientem nosso empreendimento. Como reconhecemos
esta deficiéncia, em um primeiro momento iremos desenvolver parcerias com

promoters conhecidos na area e especializados com o publico que buscamos atingir.

o Equipe;
Com temos a idéia de prezarmos por nossa qualidade, tanto no produto

servido como no servigo prestado aos nossos consumidores, como um diferencial
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competitivo em favor de nosso empreendimento, e como a equipe formada sera
totalmente nova e constituida por pessoas que devido a posicdo que ocupardo na
hierarquia do restaurante tem normalmente um grau de instrugdo inferior, a
possibilidade que a mesma nao venha a entender a proposta do empreendimento,
ou até mesmo que entenda, mas que nao exerca a posi¢cao de dono do negdocio com
esperamos, e gere um produto ou servico fora do padrdo esperado e com isso
acabe por comprometer a experiéncia de consumo de nossos cliente com um
atendimento abaixo da expectativa do mesmo. Este tipo de erro pode comprometer
e muito o sucesso de um empreendimento ja que consumidores dificilmente
retornam a um estabelecimento aonde foram mal atendidos, ou tenham tido uma

experiéncia de consumo insatisfatéria em sua opinido.
5.3.3 Estratégia de Marketing
5.3.3.1 Estratégia de Preco

e Posicionar nosso empreendimento como referencia em gastronomia
e entretenimento de alto padrao na cidade

Téaticas empregadas:

Como o publico que buscamos atingir esta principalmente nos consumidores
da classe A da cidade de Porto Alegre principalmente, e alguns consumidores da
classe B, a melhor estratégia de prego encontrada foi a de desnatagédo, ou seja,
desnatar o mercado, o segmentando. Nossos precos estardo situados, ndo seria
correto dizer acima dos precos praticados pelos concorrentes, mas sim refletindo a
qualidade de nossos produtos e servigos, que buscarao ser sempre melhores que a
concorréncia, caracterizando assim nossa estratégia de desnatacao. Nossos pregcos
estarao entre 10% a 20% mais carros que na concorréncia Barateando muito os
nossos produtos e servigos, corremos 0 risco de ndo atingir nosso publico alvo,
criando uma percepcdo de pouca qualidade nos mesmos. E sabido que os
consumidores em geral ndo ligam uma idéia de preco acessivel com produtividade e
controle de custos eficiente, mas sim com baixa qualidade, e é deste risco que
buscamos nos precaver optando por esta estratégia de preco. A grande jogada é
fazé-los perceber, ndo que estdo pagando a mais para ser ter uma qualidade

superior ou entdo um ambiente mais agradavel e sim que estdo pagando o preco



56

justo por aquilo que estdo consumindo. Como os consumidores que estamos
buscando ndo serdo sensiveis ao preco, ou seja, ndo estardo freqientando nosso
empreendimento em busca de promocdes e precos baixos, ndo estaremos
concentrando esforcos em um primeiro momento em estratégias de pregos

promocionais, ou estratégias do género.

5.3.3.2 Estratégia de Produto

e Cardapio reduzido, mas ao mesmo tempo variado e contemporaneo

Taticas empregadas:

Devido aos trés servicos diferenciados que o empreendimento oferecera, bar,
restaurante e danceteria, é importante ndo expandir muito os cardapios dos
mesmos, correndo-se o risco de se criar uma necessidade por estoques de baixo
giro, e como o padrao de produtos que o empreendimento utilizara sao altos, os
precos tendem a ser também, sufocando a empresa e diminuindo seu capital para
giro.

Em reunides entre os dois sécios, ficou definido que o restaurante terd um
cardapio contemporaneo desenvolvido pelo Chef e sécio da casa Diogo Cunha e
este contard com no maximo 10 opgdes entre entradas, acompanhamentos e pratos
principais. Conforme citado acima, esta estratégia facilitara o controle de estoques e
garantira que nao teremos itens vencendo e trazendo prejuizo para o
empreendimento. Como o cardapio sera refeito periodicamente pelo Chef
adequando a estagdes do ano, tendéncias, safras e demanda, ndo corremos 0 risco
de torna-lo obsoleto.

e Atendimento com énfase em uma qualidade superior e na satisfacao

do cliente

Téaticas empregadas:

Conforme ja foi citado também anteriormente o mesmo padrao de qualidade
devera ser seguido para os servicos, principalmente os de atendimento ao cliente.
Todos devem ser extremamente cordiais e educados, atitudes como estas
garantirdo uma experiéncia positiva para nossos consumidores, que facilitara que os

mesmos voltem para uma segunda visita e assim para sempre.
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e Acordo com fornecedores para garantir um cardapio de bebidas

variado e de qualidade

Taticas empregadas:

Buscaremos estar em contato com diversos fornecedores especializados em
comercializacao de bebidas com o intuito de complementar nosso cardapio com uma
6tima carta de vinho e até mesmo cervejas artesanais, que passaram a acompanhar
refeicdes como o proprio vinho. Garantindo esta carta de bebidas variada e de
grande qualidade, estaremos um passo mais perto de satisfazer nosso cliente e
faze-lo perceber a nossa real qualidade que propomos como diferencial, assim
conseguimos lembra-lo inconscientemente o porqué ele esta se dispondo a pagar
NOSSO preco.

e Oferecer seguranca do inicio ao fim da relacao de consumo entre o

cliente e o empreendimento

Téaticas empregadas:

Apesar de nao ser um produto foco do empreendimento, seremos obrigados a
oferecer aos nossos consumidores seguranca desde sua chegada, durante sua
estadia e no momento de sua saida do estabelecimento. Como estaremos
atendendo um publico de consumidores em sua maioria da classe A, todos sao
alvos potenciais de crimes do mundo moderno como roubos e furtos de
automoéveis, sequestros relampagos, roubos e furtos de bens como reldgios,
celulares e bolsas, entre outros que podem a vir a acontecer. Assim, buscaremos
parcerias com estacionamentos privados localizados proximos a casa, e servicos
de manobristas, aonde estes poderdao ser terceirizados para ndo acumularmos
mais este custo, garantindo assim a seguranca dos nossos clientes na chegada e
na saida dos mesmos em nosso empreendimento. Para a seguranga feita no
interior do estabelecimento ja estdo orcados em nosso plano financeiro quatro
segurancas que serdao funcionarios nossos e poderdao ser contratados mais,
através de agéncias sempre que tivermos previsdo de demanda acima do

comportado pela operagao normal do negdcio.
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5.3.3.3 Estratégia de Praca

e Localizacao privilegiada

Taticas empregadas:

A localizagdo, ou praca, € um dos fatores criticos de sucesso para um
empreendimento deste padrdo, e com as caracteristicas que buscamos ter.
Qualquer negécio, mesmo que com uma proposta inovadora, atendimento
impecavel, produto ou servigo de qualidade e que consiga satisfazer todos os seus
clientes, se mal localizado pode enfrentar dificuldades se estiver mal localizado, e
quando dizemos mal localizados ndo nos referimos apenas a pontos remotos ou
isolados da cidade, estar em um lugar movimentado, mas por pessoas que nao
estdo entre seu publico alvo também é estar mal localizado. Assim, localizacao é
uma questao de suma importancia e deve-se escolher um local de facil acesso, que
seja seguro para seus clientes, e que tenha fluxo de pessoas durante os periodos
com as portas abertas.

Para a escolha da localizacao de nosso empreendimento foram considerados
fatores demograficos e econbmicos da cidade de Porto Alegre, no intuito de
localizarmos aonde poderiamos encontrar mais freqiiéncia de consumidores dentro
da nossa faixa de publico alvo.

Os dois bairros considerados, conforme é possivel observar na tabela abaixo,
foram os bairros Moinhos de Vento e Bela Vista, ambos por serem reconhecidos
pelo seu padrao de imoéveis e freqlentadores classes A e B em sua grande maioria.

Como podemos ver na tabela 4 abaixo, ambos os bairros analisados tem
caracteristicas semelhantes. O Moinhos de Ventos, atualmente com determinadas
regides totalmente comerciais, apresenta uma taxa de crescimento decrescente no
ultimo ano e uma densidade per capita inferior a do bairro Bela Vista. Em ambos os
bairros também verificamos que a um acumulo de capital, com rendas de 29,66
salarios minimos na média no bairro Moinhos de Ventos e 34,68 no bairro Bela
Vista.
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Tabela 4: Bairros Considerados
Fonte: www?2.portoalegre.rs.gov.br/observatorio

Bairro Moinhos de Yentos Bela Yista
TH. Cresc. -0,20% 2,64%
Dens 98 hab/ha. 104,6 hab/ha.
Dom 3187 3353
Rend 20,66 sal min 34,68 sal min
alfab 09,31 a9,k

A escolha pelo bairro Moinhos de Vento se deu devido a uma serie de fatores,
mas principalmente devido a caracteristica mais comercial ja incorporada pelo bairro
h& algum tempo, tendo assim uma maior circulacao de pessoas nas ruas, e pelo fato
de o imével encontrado para a abertura do empreendimento se localizar em um
ponto extremamente estratégico, na Rua Hilario Ribeiro, entre as Ruas Padre
Chagas e 24 de Outubro, um dos pontos mais freqiientados na cena noturna da
cidade de Porto Alegre.

5.3.3.4 Estratégia de Promocao (Comunicacao)

Com principais estratégias iniciais de promogédo, buscando exatamente
alavancar o empreendimento e trazer nosso publico alvo para conhecer nosso
estabelecimento, adotaremos praticas comuns entre bares, restaurantes e
danceterias.

¢ Pré-inauguracao

Taticas empregadas:

Promoveremos uma festa de pré-inauguracao com coquetéis para a imprensa
especializada e para aqueles que sao considerados formadores de opinido no
assunto gastronomia no estado do Rio Grande do Sul. Desta forma, buscamos
conseguir espago gratuito em midia impressa, tanto especializada como em jornais

de grande circulagéo, e também se possivel também em radio e televisao.

* Material grafico moderno e de alta qualidade

Téaticas empregadas:

Para divulgacédo individual de eventos e programacodes rotineiras da casa,
serdo confeccionados flyers e materiais de divulgacdo a serem distribuidos em

pontos estratégicos com lojas, academias e outros ambientes freqlientados pelo
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nosso publico alvo. Queremos estar sempre sendo lembrados pelo nosso publico
alvo, para que quando chegue o momento de decisdo nosso empreendimento esteja
ao menos entre os considerados e de preferéncia acabe sendo o escolhido para o

consumo.

e Parceria com promoters

Taticas empregadas:

Trabalharemos diretamente com promoters conhecidos pelo mercado e pela
cena noturna da cidade de Porto Alegre, que serdo responsaveis por gerar midia
espontanea para nosso empreendimento e garantir que ele seja freqiientado pelas

pessoas certas.

e Cadastro atualizado de freqiientadores

Téaticas empregadas:

Manteremos um cadastro, o mais atualizado possivel de nossos clientes
buscando sempre trazer-los novamente ao nosso estabelecimento, fidelizando-os
sempre que estiver ao nosso alcance. Com isso buscaremos garantir que o
empreendimento sobreviva apenas com nossa carteira de clientes fidelizados, ja que
o esforco de conquista de novos clientes custa dinheiro e pode acabar por
comprometer os resultados do empreendimento. No inicio da operacdo sera
inevitavel, ja que comegaremos sem uma carteira de clientes definida, mas em uma
prazo de um ano, esperamos poder estar focando nossos esforcos em trazer de
volta aquele consumidor que ja esteve em nosso estabelecimento e ndo em

conquistar novos clientes a cada noite de abertura do empreendimento.
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5.4 PLANO FINANCEIRO

Para a elaboracdao de um Plano Financeiro que realmente possa concluir
sobre a viabilidade de um empreendimento, devemos considerar mais de um cenario
de aceitacdo do publico. Para este trabalho consideraremos dois cenarios, um

pessimista e um realista.

5.4.1 — Investimentos Iniciais

Independente do cenario em analise, os investimentos iniciais, que séo
compostos pelas despesas pré-operacionais, pelos investimentos fixos e pelo capital
de giro, serdo os mesmos, e estdao especificados abaixo. O detalhamento de como
serdo investidos estes recursos pode ser visto no item Plano Operacional, deste
mesmo Plano de Negécios.

Tabela 5: Investimento Inicial

Erm R$
INVESTIMEMNTO INICTAL
o USO8 (Investimento fixoy
Maguinas/equipsmentos [ R$  5.000,00
Maveis/utansilios {R% 25.000,00
Obras civis 'R$  200.000,00
Veiculos . R% -
Instalacdes L R% 10,000,000
Tarmrenos i R$ =
Treinamentos LR -
Qutros Rt 10.000,00
Sub-total (Tnvestimento fixo) Rt 250000, 00
Capital de giro (Invast. financeiro) @ R$ 25.000,00
Total R&  275.000,00
FOMTES
Recursos Propries ¢ R$ 40.000,00
Recursos de Terceiros ¢ R$ _ 235.000,00
Anwestidores 1 R -
JFamilia R$ 13500000
Bancos R4 100. 000,00

Taotal RE  275.000,00

Os recursos proprios a serem investidos no empreendimento virdo da venda
de dois automdveis, pertencentes aos socios, aonde cada um investira R$
40.000,00. Ambos irdo tomar emprestados com suas familias R$ 67.500,00,
provenientes de recursos préprios das mesmas, a serem pagos a partir do momento

em que o empreendimento estiver sendo superavitario. Por ultimo, serdo captados
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R$ 100.000,00 do Banco do Brasil, por meio do PROGER Urbano Empresarial, e
pago em 24 prestacdes, com taxas efetiva de 5,27% a.a. e prestacao inicial de R$
4.619,11, chegando a R$ 4.733,40 na 242.

Tabela 6: Custo do Financiamento

Erm R$
Resultado da simulacao
Data do | Amortizacd | Encargos Pgto. de Pgto. de
Parcel i Pagament o de Basicos Encargos Encargos Prestacao Saldo

a o Principal :Projetados Basicos Adicionais Total Devedor

E z4/1/2008 | R$4.166,67 | R$ S06,458 ) R$ 21,10 RE 431,34 | R$ 4,619,111 R$ 96.318,71
! 24272008 R$4.166,67 i RF S04,14 ! R 43,02 R$ 429,35 R 4.6392,07 R$ 22.613,17
33 24/5/20058 | R$ 4.166,67 . R 484,75 R$ 6B5,06] RE 412,86  R$ 4.544,59 ) R$ 55.866,19
43 247442008 | R$ 4.166,67 | R$ 435,05 R$ 85,77, R 370,45 R$ 4,622,921 R$ 85.048,80
ga 24452008 | R$ 4.166,67 ;| R$ 44515 R4 108,03 R$ 379,14 | R4 4,653,584 | R$ 81.219,26
63 za/6/2008 | R$4.166,67 | R$ 411,36 R$ 179,66 R$ 350,33 | R$ 4,646,681 RE 77.334,27
73 z4/7/2008 | R$4.166,67 | Rt 404,76 R$ 152,17 R$ 344,75 | R% 4,663,591 RE 73.420,21
g3 24/a/2008 | R$4.166,67 0 Rt 371,861 R$ 174,04 1 RE 316,60 | RE 4.65740; R 69.451,36
ek 24/9/2008 R 416667 1 Rt 36352 R$é 195,76 Ry 30961 @ R 4.673,04 ! Rf 6545145
103 | 24/10/2005: R4 4.166,67 i R§ 342531 R$ 719,60} R$ 291,75 | R4 4.678,05: R$ ©1.407,76
113 {24/11/2008¢ R4 4.166,67 | R§ 511,021 R$ 241,821 R 264,858 1 R$ 4,673,361 R$ 57.310,30
173 i24/12/2008; R$ 4.166,67 | R§ 29997 R$ 264,89 R4 25549 R4 4.657,04F R$ 53.178,71
133 24/1/2009 | R$4.166,67 | R$ 269,34 | R$ 287,34 1 R$ 279,35 | R$ 4.683,39: RE 48.994,04
143 z4/z/2009 | R$4.166,67 | Rt 256,44 | R$ 310,65 RE 21841 | RE 4,695,731 RE 44.773,17
15= 24/3/2009 R$ 416667 1 Rt 234,35 R$ 334,05 R$ 19960 R$ 4.700,35 ! R$ 40.506,76
153 24/4/2009 R$4.166,67 i R 19145 R$ 355,36 R$ 163,02 ! R$ 4.685,04 ; R$ 36.176,12
173 24/5/2009 | R$ 4.166,67 : R$ 189,35 ; R$ 379,05 R$ 161,27 | R$ 4.706,96 | R$ 31.519,85
153 247642009 | R$ 4.166,67 | R$ 161,16 R$ 402,05 R$ 157,25 | R$ 4,705,897 ! R§ 27.412,29
193 244742009 | R 4.166,67 ; R 143,481 R 425,961 RE 122,20 | R4 4,714,853 R$ 22.963,14
z03 z4/8/2009 | R$4.166,67 | R$ 116,30 R$ 449,22 R$ 99,05 R$ 4,714,241 R$ 16.463,56
213 za/9/2009 | R$ 416667 | R$ 96,64 | R$ 473,38 R$ 82,31 R$ 4,722,361 R$ 13.920,15
2% 24/10/2009 ¢ R$ 4.166,67 i RE TZE61 RE 497,671 PR3 62,061 R% 4.726,32: RE 9.3258,67
g 2471120090 R$ 4.166,67 | RE 47,25 R% 521,29 R% 40,24 ¢ R% 4.728,20¢ Ry 4,687,965
243 [zd4/1z/20097 R 4.166,67 § RE 24,54 ¢ R 545,85 RE 20,90 ¢ RE 4.733,40; RE g

TOTAIS 100.000,00 6.683,82 6.683,82 5.692,41 112.376,23

5.4.2 Custos de Mao de Obra

Para o célculo dos custos de mao-de-obra empregada no empreendimento,
utiizamos uma taxa de inflacdo de 6%a.a.. Mesmo a meta do Banco Central sendo
de 4,5% para o ano de 2007, e estando no momento sendo projetada para atingir
3,92% em 2007, decidimos por considerar ja desde o inicio uma taxa maior
acreditando, ndo em um aumento da mesma, mas sim, que nosso Plano Financeiro

ficard menos vulneravel a uma eventual alta ndo esperada.
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Tabela 7: Custo de Mao-de-Obra

Em R$

M0 DE OBRA

Méo-de-obra Indireta

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Funcdo Qt. Salério Total Qt. Saldrio Total Qt. Salério Total Qt. Saldrio Total Qt. Saldrio Total
Sub-chef 1iRF 1000000 R$  1.000,00 LRE 1060,00: R$  1.060,00 1RE 112360: R$ 1.123,60 1iRb 125000 R$  1.250,00 1iR$ 132500 R$ 132500
. de cozinha 2iR$ Sso,00¢ R$ 100,00 | 2 RE  S5R3,00: Ré L6600 | 3RE 617,93 R$ 1.853,94 | 3 R$ 700,000 R§  2.100,00 | 3RE 742,00 R$  2.226,00
Barman 2iRE 800,00 R$ 1.600,00 | 2 RE 648,00 R 169600 | 2R} 898,80 R$ 179776 | 2iRE 100000 R§ 200000 | 2 RE 1060,00: R$  2.120,00
Gargom 2 R$ 800,00 R$ 1600,00 | 2 RE 648,00 R 169600 | 3R} 898,80 R$ 269664 | 3iRE 100000 R§ 300000 | 3 RE 106000 R$  3.180,00
Recepcionista 1 RE 900,00 ; R$ 900,00 [ 1Rt 95400 R 95400 | 1R} 1.011,24: R 101,24 | 1iRE 110000 R§ 1.100,00 | 1Rt 116600: R$  1.166,00
Segurancas 40RE 80000 R$ 320000 | 4 RF 64500 R§ 339200 | 4R 895,890 R$ 350552 | 4RE 100000 R$  4.000,00 | 4 RE 1060001 R§  4.240,00

Soma 9.400,00

9.964,00
T remm
4.000,00
600,
RS 400,00

R$  22.535,20

14.257,00
" 11.405,60
P
Rt 250000 R$  5.000,00
i 750,00
" 5.750,00
31.412,60

Encargos sociais
Sub-total 1

Pri-labore 2,000,00: R 4.000,00
600,00

4.600,00

2,000,00

2.500,00

Encargos sociais
Sub-total 2

5.4.3 Custos Fixos

Os custos fixos sdo gastos como o proprio nome diz fixos, ou seja, que
ocorrem periodicamente e sao gastos bdasicos para manter a operagdo do
empreendimento. Foi aplicada a mesma taxa de 6% de inflagdo para efeitos de

variagdes com o passar dos anos.

Tabela 8: Custos Fixos

Em R§
Custos Fixos Mensais
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Custos Fixos R§ 36.730,00 : R$ 38.657.80 : R$ 44.581.62 | R} 48.075.35 : R} 50.614,87
Pra-labore RE 400000 ¢ R 4.000,00 ¢ R 500000 ¢ RY 500000 R 5.000,00
INSS s/ pro-labore RE BO000 : RY G000 : RY 7e000 P RY 7o000 : RY 750,00
Salarios RE 940000 ¢ R 995400 ¢ R 1207870 : R% 1345000 ¢ R§ 14 257 00
Encargos R 720,00 R 7O7120 0 R 966295 : R 1076000 : R 11 405 B0
Aluguel Rk 550000 : R 583000 : R G179 80 @ R B.560 55 R £.943 52
Contador RE 25000 RY 26500 0 R% 280 90 : R% 297 75 RY 314 B2
Telefone RE 150,00 ¢ RY 15900 ¢ RS 16854 i RE 17865 | RY 189 37
Material expediente R§ 200,00 : R% 212,00 i R% 22472 P RS 238,20 i B% 252 50
Material de limpeza R 0000 RS N800 RS 33708 RS 35730 RS 378 74
Sistema informatica R 0000 RS MM800 P RS 33708 RS 35730 RS 37874
Aluguel Cozinha R 4 500,00 ¢ R 4 770,00 R 5056 20 : R 5 3R0 57 | R 568115
Energia RE BO0O0 : RY G36,00 : R E7d 16 | R% 714 Bl RY 757 49
Aqua RE 12000 ¢ RY 127 20 ¢ RY 13483 : R 142582 1 RY 151 A0
Manutengiao RE 25000 RY 26500 R% 28000 ' RY 297 75 RE 5 62
Marketing RE 150000 ¢ R 159000 ¢ R 166540 : R 178652 ¢ R 1808372
Servicos de terceiros R§ 1.000,00 ¢ R% 1.060,00 | R% 112360 i R% 119102 1 R% 1.262 48
Despesas hancarias R} 4000 ¢ R A2 40 1 RE 44 94 © RE A7 Bd i R ol A0
Outros R§ a00,00 : RY 530,00 : R% a61.80 ¢ RY 595 A1 | Y F31,24
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5.4.4 Projecao de Vendas

Sempre que se desejar efetuar uma projecao de vendas futuras, devemos nos
basear em algumas premissas de extrema importancia. Questdes que irdo
influenciar tal projecdo, como local em que estara instalado o empreendimento, o
publico alvo do mesmo, a capacidade do empreendimento, a ocupacado esperada
para o mesmo, o valor que sera cobrado pelos produtos oferecidos, ou seja, itens
especificos que irdo ajudar a projecao de vendas a ser 0 mais realista possivel.

Na projecao de vendas que efetuamos para o nosso empreendimento
utilizamos dois fatores de estimativa: o ticket médio projetado para cada cliente, o
nivel de ocupacao do estabelecimento em relagdo a capacidade do mesmo, em trés
cenarios, um pessimista com 50% de ocupacao, um realista com 70% de ocupacao
e um realista com 85% de ocupacgdo. Estas duas premissas aliadas aos horarios e
aos dias de funcionamento do mesmo nos guiardo a uma real idéia de um
faturamento que podera ser atingido.

O ticket médio foi estimado a partir da pesquisa de mercado efetuada em
estabelecimentos considerados concorrentes, e analisados no Plano de Marketing
deste mesmo Plano de Negdcios, nos bairro Moinhos de Vento, Iguatemi e Cidade
Baixa através de visitas como consumidor e por comentario com consumidores
destes mesmos estabelecimentos. Chegamos ao valor de R$ 51,00 por pessoa para
os frequentadores do restaurante, incluindo uma entrada, um prato principal e duas
bebidas, R$ 15,00 para os do bar, incluindo dois dinks e R$ 40,00 para os da
danceteria, incluindo o valor do ingresso e mais dois drinks, todos ja incluindo a taxa

de servico se aplicavel.

O calculo de faturamento médio e projecdo de vendas foi todo efetuado a
partir de um ambiente com capacidade maxima para um giro de 50 pessoas no

restaurante, 70 pessoas no bar e 100 pessoas na boate durante uma noite.



Tabela 9: Estimativa de Ocupacao
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Capacidade Pessimista Realista Otimista
Total de
Capacidade Dias Abertos | pessoas por
maxima por Semana Més Ocupacao 50% | Ocupacgao 70%] Ocupagao 85%
Restaurante a0 = 1000 500 700 250
Bar 70 5 1400 700 8580 1190
Boate 100 5 2000 1000 1400 1700
Tabela 10: Estimativa de Faturamento Mensal
Pessimista Realista Otimista Receita Mensal
Ocupacao 30%| Ocupacio 70%| Ocupacio 85% |Ticket Médio| Pessimista Realista Otimista
500 700 850 F§ AS100| Ry 2550000 | RS 35700001 Ry 4335000
700 830 1190 R 1900 | Ry 1050000 | Ry 1470000 Ry 17.850,00
1000 1400 1700 F$ 4000| R$ 4000000| R$ S5.00000] R B3.000,00
R 7500000 ) R$ 10640000 | RE  129.200,00
Tabela 11: Projecao de Receita Anual 2008-2010
Receita Anual 2008 Receita Anual 2009 Receita Anual 2010
Pessimista Realista Otimista Pessimista Realista Ofimista Pessimista Realista Otimista
RE J06.00000(R§ 42540000 R§ 52020000 (RY 32436000 ) R§ 45410400( Ry E8141200(R§ 382160\ R§ 45138024 | RE 56445672
RE 12600000(R§ 176400000 R§  214.20000(RY 73356000 R 19690400 |RY 27 05200(R§  141573R0|RY 19820304 | R§ 24067512
R§ AE00O00DO(RY BF2O0OQ0| Ry SIGO0000) Ry 50880000 RY 7123000(RY  BRASGOD0) RS 5393800 Ry 7H50B30)RE HIBES/EO
RE S1200000 | R 176 E00D0 | Ry 155040000 | Ry 98672000 [ Ry 135340500 Ry 1B43 4400 RE 1DM7B0|RY 1 434B12 48| RY 17420844
Tabela 12: Projecéo de Receita Anual 2011-2012
Receita Anual 2011 Receita Anual 2012
Pessimista Realista Otimista Pessimista Realista COtimista
RE 384 45090 | R% 510.231 25 | R§ E19.566 52 | R§ 386317 95 | R% 540845 13 | R% B56. 740 51
RE 150068 02 | R 210.095 22 | Ry 255 11553 | RY 159.072 10 | R§ 222700594 | R 270422 55
R§ 571637 F8 | R§ 800.36275 | RY 971.86905 | R FO05.933 54 | RS 54838452 | R$  1.030.181,20
R 1.086.206 59 | R% 1.520639 23 | R% 184655121 | RE 115137899 | RF 161193055 | RE 1.957.344 .25
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5.4.5 Demonstrativo de Resultados do Exercicio (D.R.E.)

5.4.5.1 D.R.E. Cenario Pessimista

No cenério pessimista simulado neste Plano de Negdcios, verificamos que o
investimento se torna inviavel, acumulando prejuizos ao longo dos cinco anos

simulados e analisados.

Tabela 13: D.R.E. Cenario Pessimista

2008 2009 200 201 an

Receita A R e [ I 7= I L - F O R
Produtose Senvios | RS 91200000 10004 RS GB6.7000 . IIDJ0%|R5 10047230 W00 RS 10620650 IOAH RE 105078591  10000%
Custos variaveis T R S A RY GO0l GLMU|FS BGEL7. RIW
Ipostos e 1 36%[ RS 10961939 AU 12130 53 Np[Fs  BEBE. MpCR[RE  WIG9EL 120%
CostoMatériaPrima [RY Jdd00ii WOODW[RS GesgR:  A00[(R ol I R S L HE
Perdalnadimplencia |78~ T2 a0 150%( RS 1450080 1506 RS 1537086 L I O v =
Margem de Contibuigio | 7§ 4B51650. 47, 45| RS 4Tl Ry 4B1% I N T
Custos Fixos D T R SRS SOMM. GiiW[FS BRI BiTeW
Resuhado Operacional | RS (0543200 -LIOW[RS  B16179 @GRS (Gadass) TR S L
Empreéstimos R 00000 2565 20000 79[ 21000 I T
Parcelamentos T B,JG%[ R 561008 BRI R : 000[ RS TS - 000%
Resultado Liguido R T N

5.4.5.2 D.R.E. Cenario Realista

Ja no cenario simulado como realista, verificamos que o empreendimento
passa a ser lucrativo ja. Nos cinco anos simulados sdo acumulados lucros na
operacao, que variam entre 10,05% do faturamento bruto e 8,66% do mesmo,
dependendo do ano analisado.

Tabela 14: D.R.E. Cenario Realista

2008 2009 2010 2011 2012
Receita RY 1.276.800,00 % RY 1353.40800 % Ry 143451248 % |RY TANAESZ3T % [RE 1E1153058 %
Produtos e Servigos RY _1.276.800,00 100 00%{ RS 1.353.408,00 10000%| Ry 143481248 ¢ 100,00%| R§ 152068923 10000%|R9  1.811.93058 100,00%
Custos variaveis RE 64273040 5030%) R BE7.260,58 S078%|RY  TAOABZD: E0/B%|RY T7A050: S10R%| R BI401268 a1.74%
Impostos RY 11235840 800%) RE 12509626 928%(RE 13313204 ¢ 98%| R 1AB418Z7  O7R%(RS 16508159 1024%
Custo Matéria Prima R§ 51072000 4000%( RY 541,363 20 A000%(RY 673844980 A0D0%|RY  BOGZTEED . ADD0%| Ry BA4TI2T3 4000%
Perda/Inadimpléncia RY 1915200 150%| RF  20.301,12 150%)| RY 2151919 150%| RY 22810341  1.50%| R$ 24.176 96 150%
Wargem de Contribuicdo | R§ 634,568 60 4970%[ Ry BBB147 42 4922%[Ry  FOBMB26: 4B20%|RY  T4IMB3E3 . ABT4%|RY 77781770 48.26%
Custos Fixos R§ 44076000 4 52%) R} 4R3.8930 M20%|RY 53497933 : 7 O%|RY SR04 FO4%| R BOVIVEAI 37 Ba%
Resultado Operacienal RY 193803 A0 15168%| RE 20225382 1454%[ RS 7113667 1133%[RS 16427383 1080%|RY 17053920 1056%
Empréstimos R 2700000 21M%[RE  27.00000 139%)| Ry 27.000,00 150%| R 2700000  178%|R% 270000 158%
Parcelamentos RY 8618808 440%[ R§  B.18308 415%[ RS = 0,00%| R% : 0,00%| R% = 0,00%)
Resultado Liquido R§ 110,621 52 6% RE  118.065 74 G0%| RY 14413667 I00B%|RY  137278R0  903%| R 14353000 5.90%
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5.4.5.3 D.R.E. Cenario Otimista

No ultimo cenario simulado, com previsbes otimistas de ocupacdo e
faturamento, verificamos que o empreendimento se torna muito interessante. O
empreendimento acumula lucros durante os cinco anos de operag¢ao, assim como no
cenario realista, mas a rentabilidade sobre o faturamento bruto aumenta, ficando

entre 10,41% e 11,52%, dependendo do periodo analisado.

Tabela 15: D.R.E. Cenario Otimista

2008 2009 2010 201 012
Receita RY 1580400 D0 % RY 164342400 % R} 174202944 % R 1BBEI L % |RE 1957348 %
Produtos e Servicos R§ 1.550.40000 100,00%) R§ 1.643 42400 10000%) R 1.742.029.44 10000%) RS 184055121 10000%{R§ 19673428 10000%
Custos variaveis RY  G676104 B5,26%| RS 916044 54 B674%|RE 793055 5022%[ RS 1046984531 EG70%| R 111920946 57.18%
Impostos RY 21333504 1376%| RY 734012358 14 4% R 25640613 1472%) RS B0G/A7E . 1520%) Ry 30691158 15 %)
Custo Matéria Prima RY 620,160 D0 AD[0% RY 647 36960 A000%( Ry EHRATN 78 A000%( RS 73BN 43¢ A000%| R§  7ELUST 71 4000%
Perda/Inadimpléncia RY 2328600 150%| RE 2466156 1A0% R 2613044 150%[ RS 2763627 1A0%{RY 936016 1 50%
Wargem de Contrihuido | RY 63364390 AR RS TR 44 6% Ry TE26R049 4370%[ RS TOSNERAY . 4330%| RY 93813442 4282%
Custos Fixos R 44076000 B43%| RY 46389340 DLW R 5393 A% RE 576004241 J124%RY  BO7ITAM 31.03%
Resultada Operacional R 262860 % 1631%[ RY 2634086 06 1B03%| RE 278110 1307%| RS 2068243 1206%|RY 23078633 11.79%
Empréstimos RE 2700000 174%R§  27.00000 1A4% RS 270000 1o0%| RS 2700000 146%[R$ 2700000 1,38%
Parcelamentos R¥ 5618008 JE2%) Ry 4618608 342%] RS g 0,00%] RS : 0,00%) R% : 0,00%
Resultado Liquido RE 169,700 68 1035%) RY180.297,78 I0F7%[RY  200.681,10 1152% RS 19565243 1060%) RS 20378633 10.41%

5.4.6 PAYBACK

Conforme os fluxos de caixa gerados acima, pelos resultados obtidos nos trés
diferentes cenarios, calculamos o payback dos mesmos, ou seja, o tempo de retorno
do investimento. No cenario pessimista, o payback é inexistente, ou seja, com 0
acumulo de perdas, o investimento ndo se paga em nenhum momento durante o
periodo analisado de cinco anos. Ja no cenario realista, o investimento tem o
periodo de payback de dois anos e oito meses. E por ultimo, no cenario otimista, o
investimento se paga no prazo de um ano e sete meses.

Ambos os cenarios, realista e otimista, com payback abaixo de trés anos,

qualificam o empreendimento como viavel na opinido dos sécios.
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5.4.7 VALOR PRESENTE LIQUIDO (V.P.L.)

Com base nos fluxos de caixa gerados e levando em consideracao
uma taxa de desconto de 20% a.a., considerada pelos sdcios como o minimo de
retorno exigido sobre o capital para o investimento efetuado se justifique, realizamos
o calculo do V.P.L. do empreendimento.

Mais uma vez, como no cenario pessimista se acumulam prejuizos ao
longo dos cinco anos analisados, o V.P.L. calculado de R$ 553.409,91 negativos
apenas reflete esta realidade de inviabilidade. J& no cenario realista o V.P.L.
calculado de R$ 107.170,42 positivos e no cenario otimista temos um V.P.L.
calculado de R$ 283.998,17. Em ambos os cenarios o V.P.L. do investimento é

aceito como valido pelos sécios.

5.4.8 TAXA INTERNA DE RETORNO (T.l.R.)

Como no cenario pessimista as entradas de fluxo de caixa geradas sdo
todas negativas, ndo ha como se calcular a T.l.R..

No cenario realista a taxa interna de retorno para o investimento é de
35,80%, e no cenario otimista chegamos a uma taxa interna de retorno de 59,94%.
Como conforme dito anteriormente a taxa de desconto utilizada foi de 20,00%, em
ambos os cenarios a T.I.R. torna recomendavel o investimento.
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6. CONCLUSOES

O mercado gastronémico e de entretenimento noturno na cidade de Porto
Alegre, tem crescido exponencialmente nos Ultimos cinco anos, e apesar de que a
maioria deste crescimento tenha ocorrido na regidao do bairro Cidade Baixa, e bares
como pouca estrutura sejam responsaveis por ele, muitos empreendimentos maiores
e de melhor qualidade e valor agregados também surgiram neste periodo na cidade.

Com base na vontade de empreender neste ramo, que € de interesse de
ambos os sécios, decidimos elaborar este presente Plano de Negdcios, que
entendemos sera de extrema importancia, € que ja foi de grande utilidade, pois nos
ajudou a estruturar o empreendimento e identificar oportunidades que deverdo ser
utilizadas como diferenciais competitivos frente aos nossos concorrentes. Este Plano
de Negdcios servira também de balizador para uma futura decisdo, quando chegara
o momento de se investir ou ndo no projeto descrito acima.

No nosso caso, dos trés cenarios analisados, dois deles foram considerados
aceitaveis pelos socios e investidores do projeto. Ambos os cenarios, realista e
otimista, apresentaram tempo de payback, valor presente liquido e taxa interna de
retorno acima do esperado, mas cabe destacar que todos os resultados foram
baseados em estimativas e as mesmas podem sofrer variacbes de acordo com a
aceitacdo do empreendimento pelo mercado. Variagdes nestas projecbes podem
induzir os sécios a investir ou nao no projeto sem ter a certeza real do retorno.

E importante deixar claro que o Plano de Negécios ndo garantira o sucesso
de um empreendimento, mas a falta do mesmo, com certeza tornara o caminho para
o mesmo mais dificil e trabalhoso e trara dificuldades que poderiam ter sido
previstas e tratadas anteriormente.

Merecem destaque também neste espaco, algumas limitagdes enfrentadas
durante a elaboracéo deste plano de negécios, uma vez que o mesmo foi preparado
durante os meses de setembro, outubro e novembro de 2007 para implantagdo em
janeiro de 2008. Primeiramente, o imovel analisado e considerado neste plano foi
pesquisado e encontrado no més de outubro de 2007 e apesar de ainda estar
disponivel no més de novembro de 2007, conforme nova pesquisa, ndo ha garantias
que estara disponivel no momento em que necessitarmos. Outra limitacao foi a falta
de tempo para se realizar uma pesquisa de marketing com o publico alvo definido
para o empreendimento, possibilitando assim que tivéssemos uma projecdo de
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vendas mais realista e menos sujeita a variagées, aumentando assim o grau de
certeza dos sécios quanto ao retorno provavel do empreendimento. Sem uma
projecao de vendas confiavel, comprometemos também nosso plano financeiro, uma
vez que toda a receita utilizada para as analises pode ndo se concretizar.

Em suma, mantidas as condicées encontradas neste trabalho, o mesmo
mostra que o empreendimento é viavel e se implantado podera ser rentavel e
remunerar ambos 0s sdcios conforme o esperado.

Cabe destacar aqui também que durante a elaboragdo deste presente
trabalho até o momento de sua conclusdo, duas novas casas com este mesmo
conceito foram inauguradas na cidade de Porto Alegre, o Chairs Resto Lounge, no
bairro Vila Assuncéo de Porto Alegre e o Bendito Lounge Dinner&Dance, localizado
no bairro Auxiliadora. Isto reforca grande parte das idéias expostas neste trabalho
académico referentes, por exemplo, a situagdo do mercado, propicia para a
implementacédo de nosso plano, ou a uma possivel viabilidade do negdcio, e também
sobre a falta de barreiras neste mercado. Tais inauguragcbes mudam também o
cenario dos concorrentes diretos, que vemos aumentar em uma velocidade maior

qgue a esperada.
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