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RESUMO

Esse trabalho consiste em um estudo para verificar a viabilidade econdmico-financeira para a
implantacdo de um bar no municipio de Porto Alegre. Procurou-se, através de pesquisa em
diversas fontes, levantar todos os dados necessdrios para que se pudesse projetar da forma
mais acurada possivel todos os custos que envolvem a implantagdo e manutencdo de um
estabelecimento nos moldes propostos, assim como a receita prevista para 0 mesmo em um
dado periodo. Baseado nessas projecdes se fez a andlise da viabilidade do negécio utilizando-
se diversos métodos de avaliacdo do investimento, e o resultado, mesmo em cendrios mais
pessimistas, foi positivo.

Palavras-chave: Viabilidade, Administracdao Financeira, Fluxo de Caixa, Bar, Pub, Avaliacdo
do Investimento.



ABSTRACT

This paper consists in a study to check the financial and economical viability to establish a bar
in Porto Alegre municipality. Through research in several sources we tried to collect all the
necessary data for us to project as accurately as possible all the costs involved in the
constitution and maintenance of a establishment as proposed, as well as the predicted income
for it in a certain period. Based on these projections the business viability analysis was done
using manifold methods for investment evaluation and the result, even in pessimistic
scenarios, was positive.

Keywords: Viability, financial management, cash flow, bar, pub, investment evaluation.
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1 INTRODUCAO

O empreendedorismo € sabidamente uma caracteristica do brasileiro. Essa vontade do
povo brasileiro de ter um futuro melhor € o que impulsiona um constante fluxo de novas
empresas que todo ano ingressam no mercado. Porém o que fica evidenciado também € que
grande parte dessas novas empresas nao resistem muito tempo e acabam fechando suas portas.
Dados do Cadastro Central de Empresas do IBGE de 2004 indicavam que nesse ano 716,6 mil
novas empresas haviam sido criadas no Brasil. No mesmo ano, 529,6 mil empresas se
extinguiram. Outro dado € de que no ano de 2004 mais de 45% de todas as empresas nascidas
em 1997 haviam morrido, ou seja, quase uma em cada duas.

Surge a partir desses dados uma indagacgao: por que tantas empresas fecham as portas
num espaco de tempo tdo curto? Na visdo do autor do presente trabalho isso se deve em
grande parte a falta de planejamento econdmico-financeiro. Seja por falta de conhecimentos
especificos ou por ansiedade de seus fundadores uma boa parcela dos empreendimentos nao
sao devidamente planejados e possivelmente, se caso fosse, teriam uma possibilidade muito

maior de ter sucesso no mercado.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O desafio principal que se apresenta nesse trabalho € o levantamento de informacgdes
suficientes para que se possa afirmar, com certo grau de certeza, se ¢ vidvel econdmico-
financeiramente a implantacio de um bar no municipio de Porto Alegre. Informagdes
referentes a fornecedores, possiveis clientes, custos diversos e oportunidades a serem
exploradas, entre outros, serdo cruciais para que essa andlise seja vélida e correta.

A primeira impressao que fica € que o momento que se apresenta € propicio. O publico
porto-alegrense parece cada vez mais ansiar por estabelecimentos que apresentem uma opg¢ao
diferente para o entretenimento noturno. A abertura de um estabelecimento para esse publico,
que busque se diferenciar pela qualidade e diversidade de seus produtos, pode também se
tornar uma opg¢ao atrativa para a crescente demanda turistica da cidade, que pode se tornar
ainda mais forte com os préximos eventos internacionais a serem sediados no Brasil e em
Porto Alegre, como a Copa das Confederagdes de 2013 e a Copa do Mundo de Futebol de
2014.
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O ramo de bares e entretenimento noturno envolve muitas questdes psicologicas do

consumidor, como fidelidade e também, por assim dizer, a moda. As vezes lugares muito

valorizados, de repente, parecem sair de moda e perder o apelo para o consumidor. Por isso, €

importante também definir se o bar a ser estabelecido pretende ser um lugar visando um

retorno de prazo mais longo ou se busca uma remuneracdo do capital mais curta, sabendo
como a fidelidade dos consumidores, nesse mercado, pode ser volétil.

Essas questdes foram aquelas a nortear esse trabalho.

1.2 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho tem como principal justificativa o empreendedorismo do seu
autor. A vontade de ter um negdcio préprio vem da crenca desse de que a iniciativa privada €
um campo fértil de oportunidades disponiveis que recompensa aqueles que conseguem
enxerga-las e aproveita-las.

A escolha do setor € muito devida a vontade do autor de ter um negdécio nesse ramo,
pois o mesmo cré que este ¢ um setor que se desenvolve cada vez mais nas grandes cidades
brasileiras e que ainda ndo € suprido devidamente por bons estabelecimentos. Essa
constatacdo advém da experiéncia propria do autor, que € freqiientador de bares noturnos e
pode presenciar o sucesso de muitos desses.

Outros aspectos que justificam a elaboragao desse trabalho é a validade que esse tem
para a fixacdo dos conhecimentos adquiridos nas disciplinas do curso de administragdo,

principalmente da drea de financas, e o desenvolvimento pessoal da capacidade de planejar

um negdcio para uma possivel futura implantag@o, quer do mesmo ou de outro similar.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Estudar a viabilidade econdmico-financeira da implantacio de um bar noturno tendo

como foco o happy hour.



1.3.2 Especificos

. Orcar o investimento inicial necessario para a implantagdao do negdécio;
° Estimar os custos e receitas provenientes do estabelecimento;

° Calcular o retorno do investimento.

12
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para a elaboracdo de um estudo de viabilidade econdmico-financeira o embasamento
tedrico € fundamental. S@o esses conceitos, conhecimentos e instrumentos que vao possibilitar

que a andlise seja correta e vélida.

2.1 ADMINISTRACAO FINANCEIRA

Ross, Westerfield e Jaffe (2002, p. 23) definem aquelas que sdo as preocupagdes
fundamentais das financas das empresas:

1. Qual deve ser a estratégia de investimento a longo prazo de uma empresa?

2. Como se devem levantar recursos para financiar os investimentos escolhidos?

3. Qual o fluxo de caixa a curto prazo necessirio para que a empresa pague suas

contas?

Essas, resumidamente, serdo as principais questdes que um administrador financeiro
precisard enfrentar, mas obviamente, ndo serdo as Unicas. A tarefa mais importante de um
administrador financeiro, segundo os mesmos autores, € criar valor nas atividades de
investimento, financiamento e gestdo de liquidez da empresa. O valor pode ser criado duas
formas pelo administrador financeiro:

1. A empresa deve procurar adquirir ativos que produzam mais caixa do que

custam.

2. A empresa deve vender obrigacdes, acdes e outros instrumentos financeiros que

proporcionem mais caixa do que custam.

Dessa forma a empresa deve gerar mais caixa do que consome. Para ficar ainda mais
claro, pode ser dito que os fluxos de caixa pagos a credores e acionistas da empresa devem ser
maiores do que os fluxos de caixa aplicados na empresa pelos credores e acionistas.

Zdanowicz (2004, p. 29) afirma que o administrador financeiro procura conciliar a
manutencdo da liquidez e do capital de giro da empresa, com o intuito de que essa possa
honrar suas obrigacdes assumidas perante terceiros na data do vencimento, assim como a
maximiza¢do dos lucros sobre os investimentos realizados pelos acionistas. Zdanowicz
também lista as fun¢des desempenhadas pelo administrador financeiro:

. Manter a empresa em permanente situacio de liquidez;

° Maximizar o retorno sobre o investimento realizado;
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Administrar o capital de giro da empresa;

Avaliar os investimentos realizados em itens do ativo permanente;

Estimar o provéavel custo dos recursos de terceiros a serem captados;

Analisar as aplicacdes financeiras mais interessantes para a empresa;

Informar sobre as condi¢cdes econdomico-financeiras atuais e futuras da empresa;
Interpretar as demonstracdes financeiras da empresa;

Manter-se atualizado em relacdo ao mercado e as linhas de crédito oferecidas

pelas instituicdes financeiras.

Braga (1989, p. 31) define que € possivel admitir que o objetivo primordial de cada

empresa € de maximizar a riqueza de seus proprietdrios. O valor de mercado da empresa,

preco que seria alcancado na venda dos direitos de participagdo no seu capital social, é a

representacdo dessa riqueza. Resumidamente, a meta da administracdo financeira € a

maximizacdo da riqueza dos seus acionistas. Essa maximizacao, segundo Braga (1989, p. 32)

envolve os seguintes aspectos:

1.

Perspectiva de longo prazo: A empresa deve ser perpetuada e, para tanto, tem de
realizar investimentos em tecnologia, novos produtos etc. que poderdo sacrificar
a rentabilidade atual em troca de maiores beneficios no futuro.

Valor do dinheiro no tempo: Os projetos de investimento envolvem fluxos de
desembolsos e de entradas de caixa. Existem diversas técnicas para avaliar tais
projetos e algumas delas transformam os fluxos futuros de caixa em valores
atuais, através da aplicacdo de determinada taxa de desconto. Essa taxa de
desconto deve refletir um custo de oportunidade dos recursos a serem investidos.
Tal custo de oportunidade corresponde a uma taxa minima de retorno exigida do
projeto para que o valor de mercado da empresa nao se altere. Considerando o
valor do dinheiro no tempo, a selecio dos projetos a serem implantados visard
aumentar ou, pelo menos, manter o valor de mercado da empresa.

Retorno do capital préprio: Os acionistas esperam ser remunerados através de
dividendos e, principalmente, pela valorizacdo de suas agdes. A administracio
financeira deverd atender a essas expectativas.

Risco: O retorno deve ser compativel com o risco assumido. Maior risco implica
a expectativa de maior retorno.

Dividendos: Deve ser adotada uma politica de distribuicdo regular de

dividendos, independentemente das flutuacdes dos lucros, minimizando os
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efeitos negativos que possam afetar as cotacdes das acdes. A empresa nao deve

desapontar aqueles acionistas que apreciam receber dividendos periddicos.

2.1.1 Regras de decisao de investimento

Braga (1989, p. 34) afirma que as empresas, devido a grande concorréncia existente
nas modernas economias de mercado, sdo impelidas a desenvolverem continuamente novos
projetos e a tomarem decisdes sobre a sua implantacdo. Isso implica na necessidade,
normalmente, de altas somas de capital e uma elevagdo no risco de empreendimento. Novos
investimentos t€m efeitos prolongados sobre a vida de empresa e uma decisdo inadequada
poderd comprometer irremediavelmente o seu futuro. Assim, fica evidenciada a importancia
das decisdes de investimento e da utilizacdo de diversos métodos que permitam uma melhor
avaliacdo do seu valor e da viabilidade de sua implantagdo. A seguir serdo apresentados

diversos métodos que podem auxiliar nessa tarefa.

2.1.1.1 VPL — Valor presente liquido

Segundo Ross, Westerfield e Jaffe (2002, p. 73) o valor presente liquido “é o valor
presente dos fluxos futuros de caixa menos o valor presente do custo de investimento”.
Securato (2005, p. 48) como o método ‘““caracterizado, basicamente, pela transferéncia para a
data zero das entradas e saidas do fluxo de caixa associado ao projeto, tendo como base de
calculo sua taxa minima de atratividade.

O VPL pode ser obtido através da seguinte expressdo, aonde “R” sdo as entradas e

[13%4]
1

saidas de caixa e “i” a taxa minima de atratividade do projeto.

WL=R , Ri , Rz , . _Rn
(1+) ~ (1) (14"

Segundo Securato (2005, p. 50), o resultado dessa equagdo nos trds trés possibilidades
de decisdo. Sendo o resultado do VPL positivo, temos que o valor presente das entradas
supera o valor presente das saidas. Dessa forma, o projeto é economicamente interessante a
taxa de juros considerada. No caso do VPL ser igual a zero, temos que as entradas e saidas de

caixa, trazidas ao seu valor presente, se equivalem. O projeto ndo é desinteressante do ponto
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de vista econdmico, pois seu retorno € igual a taxa minima de atratividade da empresa. Ja se o
VPL for negativo o projeto € economicamente desinteressante, pois nao ocorre sequer a

recuperacgao do investimento realizado.

2.1.1.2 A Regra do Payback

Segundo Berk e DeMarzo (2009, p. 184) “a regra de investimento mais simples é a
regra de investimento do payback, que se baseia na nocdo de que uma oportunidade que
recupera seu investimento inicial rapidamente € uma boa idéia”. Securato (2005, p. 48) afirma
que este método “consiste, basicamente, na determinacdo do numero de periodos para
recuperar o capital investido”. Berk e DeMarzo (2009, p. 184) fornecem uma breve

explicacdo de como se aplicar tal regra:

Para aplicar a regra do payback, primeiro calcula-se o tempo necessdrio para se
recuperar o investimento inicial, chamado de periodo de payback. Se o periodo de
payback for menor do que um periodo de tempo pré-determinado — normalmente
alguns anos — aceita-se o projeto. Caso contrario, o projeto é recusado. Por exemplo,
uma empresa pode querer adotar qualquer projeto com um periodo de payback de
menos de dois anos.

Berk e DeMarzo (2009, p. 185) afirmam também que essa regra ndo é confidvel, pelo
fato de ignorar o valor do dinheiro no tempo e de nao depender do custo de capital, porém
grande parte das empresas se utilizam dessa regra por causa de sua simplicidade. Securato
(2005, p. 48) também considera “desaconselhdvel o uso do método do payback como critério
de avaliacdo de investimento. Deve ser utilizado apenas como informacdo complementar

sobre recuperacao do investimento realizado.”

2.1.1.3 Payback descontado

Segundo Sousa (2007, p. 60) a diferenca dessa técnica em relacdo a do payback
simples é que as futuras entradas de caixa sdo apresentadas sob valores presentes para fins de
amortizacdo do investimento inicial. Para isso, segundo o autor, é necessario saber qual a taxa
minima de retorno aceitdvel pelo investidor e proceder-se o desconto das futuras entradas
esperadas de caixa.

Para Ross, Westerfield e Jordan (2008, p. 272) um dos atalhos da regra do payback
simples € que ela ignora o valor do dinheiro no tempo. O payback descontado, por sua vez,

corrige esse problema em particular. Este, também chamado pelos autores de periodo de
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retorno descontado, € o periodo até que a soma dos fluxos de caixa descontados sejam iguais

a0 investimento inicial.

2.1.1.4 Taxa Interna de Retorno

Berk e DeMarzo (2009, p. 185) esclarecem o seguinte:

Assim como a regra do payback, a regra de investimento da taxa interna de retorno
baseia-se em uma nog¢do intuitiva: se o retorno sobre uma oportunidade de
investimento sendo considerada for maior que o retorno sobre outras alternativas no
mercado com risco e maturidade equivalentes, deve-se empreender a oportunidade
de investimento.

Securato (2005, p. 51) define que “a taxa interna de retorno (indicada por TIR) de um
projeto convencional € a taxa de juros i para a qual o seu VPL € nulo.” Isso pode ser expresso

através da seguinte férmula:

R;_R _ R . _Rn =g
M T Fr I T

Segundo Securato (2005), apds fazermos esse cdlculo, devemos comparar a TIR
obtida com a TMA (taxa minima de atratividade). Se a TIR for maior ou igual a TMA, o

projeto € considerado rentdvel.

2.1.1.5 Taxa Interna de Retorno Modificada

Ross, Westerfield e Jordan (2008, p. 286) afirmam que, para se abordar alguns
problemas que podem surgir com a TIR padrdo, quase sempre € proposto o uso de uma versao
modificada. Segundo estes, a idéia basica da TIRM (Taxa Interna de Retorno Modificada) é
modificar os fluxos de caixa primeiro e, em seguida, calcular uma TIR usando os fluxos de
caixa modificados. Essa modificac@o pode ser feita por trés abordagens distintas:

. Abordagem do Desconto: Com a abordagem do desconto, a idéia é descontar
todos os fluxos de caixa negativos até o presente, ao retorno exigido, e soma-los
ao custo inicial. Em seguida, se calcula a TIR. A taxa de desconto usada pode ser
o retorno exigido, ou alguma outra taxa fornecida externamente.

o Abordagem do Reinvestimento: Com a abordagem do reinvestimento,
capitalizamos todos os fluxos de caixa (positivos e negativos), exceto o primeiro

que ndo ¢ capitalizado e, em seguida, calculamos a TIR. De certa forma, estamos
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reinvestindo os fluxos de caixa e ndo os tiramos do projeto até o final. A taxa
que usamos poderia ser o retorno exigido sobre o projeto, ou poderia ser uma
taxa de reinvestimento especificada separadamente.

. Abordagem da Combinac¢do: Como sugere o nome, a abordagem da combinagio
mistura os dois primeiros métodos. Os fluxos de caixa negativos sdo descontados
até o presente, e os fluxos de caixa positivos sdo capitalizados até o final do

projeto.

2.1.1.6 Indice de Lucratividade

Para Groppelli e Nikbakht (2006, p. 138) o método do indice de lucratividade (IL)
compara o valor presente das entradas de caixa futuras com o investimento inicial numa base
relativa. O IL, portanto, € a razao entre o valor presente das entradas de caixa e o investimento

inicial de um projeto.

VPEC

L= NV INICIAL

Segundo os autores, nesse método, um projeto com um IL maior que 1 € aceito,
enquanto que um com IL menor do que 1 € rejeitado.

Se IL > 1 — Aceita-se o projeto;

Se IL < 1 — Rejeita-se o projeto.

Ross, Westerfield e Jordan (2008, p. 287) definem o indice de lucratividade como o
valor presente dos fluxos de caixa futuros dividido pelo investimento inicial. Os autores
afirmam também que, de modo geral, se um projeto tem um VPL positivo, entdo o valor
presente dos fluxos de caixa futuros deve ser maior do que o investimento inicial. O indice de
lucratividade seria maior do que 1 para um investimento de VPL positivo e menor do que 1

para um investimento de VPL negativo.

2.1.2 Fluxo de Caixa

Segundo Securato (2005, p. 23) o “fluxo de caixa de um projeto ou investimento € o

conjunto de entradas e saidas de capital ao longo do tempo”. Zdanowicz (2004) afirma que

esse € um instrumento que permite ao administrador financeiro planejar, organizar, coordenar,
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dirigir e controlar os recursos financeiros de sua empresa para determinado periodo. O

seguinte conceito nos € dado por Zdanowicz (2004, p. 40):

Denomina-se por fluxo de caixa ao conjunto de ingressos e desembolsos de
numerdrio ao longo de um periodo projetado. O fluxo de caixa consiste na
representacdo dindmica da situacdo financeira de uma empresa, considerando todas
as fontes de recursos e todas as aplicagdes em itens de ativo (...) € o instrumento de
programacdo financeira, que corresponde as estimativas de entradas e saidas de
caixa em certo periodo de tempo projetado.

Brasil (2002, p. 44) afirma que “o fluxo de caixa consiste no resultado do confronto
das entradas e saidas esperadas de recursos de determinado investimento”. Nessa afirmacgao o
autor estd se referindo a um fluxo de caixa de um projeto, aonde todos 0os componentes sao
expectacionais. O investimento ainda ndo existe, é apenas esperado, o que torna esse conceito
de muita valia para esse trabalho, ja que se refere também a um projeto. Brasil (2002) lista os
seguintes componentes para um fluxo de caixa de um projeto de investimento:
Receita Bruta Operacional
(-) Deducoes
Receita Liquida Operacional
(-) Custos e Despesas Operacionais
Lucro Bruto
(-) Depreciagao
Lucro Bruto Operacional
(-) Impostos sobre o Lucro
+ Depreciacao
(-) Investimento Bruto
(-) Variagoes na Necessidade de Capital de Giro
+ Valor Residual
Fluxo de Caixa do Projeto
Para tornar a compreensao dos componentes do fluxo de caixa mais clara, esse mesmo
autor nos traz uma breve explanacdo sobre cada um desses itens, detalhando-os:
o Receita Bruta Operacional: Nessa linha devem ser incluidas todas as entradas de
caixa provenientes da venda de servicos e produtos oriundos do investimento. E
a linha mais importante do fluxo de caixa, pois atua no sentido de fazer crescer o
valor do investimento, e nela estd depositada grande parte da incerteza inerente

ao futuro.
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Dedugdes: Sao computados nessa linha todos os tributos incidentes sobre a
receita bruta, tais como a Contribui¢do Social, Confins, ICMS, PIS/PASEP e IPL
E vital que as aliquotas e formas de incidéncia sejam levantadas de forma
precisa, levando em conta também possiveis perspectivas de alteracdo nessas.
Receita Liquida Operacional: E o resultado da diferenca entre as duas linhas
explanadas acima.

Custos e Despesas Operacionais: Incluem os desembolsos para se levar adiante o
projeto. Estdo inclusos custos com operacdo (matérias-primas, transformacao,
manutencdo, etc.), despesas com vendas e marketing, despesas de administracao
e outras despesas gerais.

Depreciacdo: Depreciacao é a redug¢dao do valor de um bem no tempo. Estd
presente no fluxo de caixa pelo fato de reduzir o valor do lucro, promovendo um
beneficio fiscal para o projeto. Esse beneficio € efetivamente uma entrada de
caixa relevante. E importante lembrar que cada tipo de ativo deprecia de forma
diferente. Cabe ressaltar também que empresas optantes pelo regime do Simples
sdo tributadas de acordo com o seu faturamento. Dessa forma, a depreciagdo é
irrelevante para a anélise de investimento nesses casos.

Lucro Bruto Operacional: Resultado operacional do investimento. Projetos com
grande Lucro Bruto Operacional tendem a ter maiores VPL e menores periodos
de payback.

Impostos sobre Lucro: Sdo calculados tendo como base o LBO, sendo
multiplicado por uma aliquota de imposto (essa podendo ser composta por mais
de um tributo). Se o projeto previr prejuizos operacionais em alguns periodos
ocorrerd beneficio fiscal proporcionado por esse prejuizo, que € apropriado pelo
projeto nos trés periodos seguintes, respeitando-se os limites estabelecidos
legalmente.

Investimentos Brutos: Sdo desembolsos relacionados a compra e instalacdo de
equipamentos e outros ativos fixos que deverdo ser adquiridos no projeto.
Também sdo incluidos aqui custos com frete, seguro e treinamento. Caso haja a
venda de ativos velhos, o resultado dessa operacdo deverd reduzir o valor do

investimento bruto.
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. Necessidade de Capital de Giro: Pode ser estimada a partir das contas do balanco
projetado do projeto. Consiste na diferenca entre as contas operacionais do ativo
e aquelas do passivo.

° Valor Residual: Compreende a diferenca entre o valor contabil do projeto no

ultimo ano e o valor de mercado do empreendimento.

2.1.3 Analise de Cenarios

Segundo Ross, Westerfield e Jordan (2008, p. 341), a andlise de cendrios € a
determina¢do do que acontece as estimativas do VPL quando fazemos perguntas do tipo “e
se”. Segundo os autores, na andlise de cendrio sdo investigadas as variacdes das estimativas
do VPL fazendo perguntas referentes a alteracdes nos niveis de vendas, custos, entre outras

variaveis.

2.1.4 Analise de Sensibilidade

Segundo Groppelli e Nikbakht (2006, p. 148) a andlise de sensibilidade é uma maneira
popular de descobrir como o retorno de um projeto se altera se fatores como as vendas, os
custos de mio-de-obra ou de materiais, a taxa de desconto, entre outros, variarem de uma
situac@o para outras. O conceito dado pelos autores, simplificando, é de que a “andlise de
sensibilidade € um estudo de hipdteses ou suposi¢des”. Seu propdsito, segundo os mesmos, é
descobrir o grau de sensibilidade do retorno do investimento as mudangas em uma dada
varidvel.

Ross, Westerfield e Jordan (2008, p. 343) definem a andlise de sensibilidade da

seguinte forma:

A andlise de sensibilidade é uma variagdo da andlise de cendrio, que € (til para
destacar as dreas nas quais o risco de previsao € particularmente sério. A idéia bdsica
de uma andlise de sensibilidade é congelar todas as varidveis, exceto uma e, em
seguida, ver a sensibilidade de nossa estimativa do VPL as alteracdes de uma
varidvel. Se nossa estimativa do VPL for muito sensivel a variacGes relativamente
pequenas no valor projetado de algum componente do fluxo de caixa projetado,
entdo o risco de previsdo associado aquela varidvel € alto.
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2.2 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 5) afirmam que “em mercados cada vez mais
dinamicos e competitivos, as empresas e organizagdes com maior probabilidade de sucesso
sdo aquelas que percebem as expectativas, desejos e necessidades dos clientes e se preparam
para satisfazé-los melhor que seus concorrentes”. Os autores também dizem que ndo ha
motivo para clientes comprarem produtos e servicos de uma dada organizacdo se esses nao
puderem atender seus desejos e necessidades de melhor forma que os da concorréncia.

Sobre marketing, Cobra (1990, p.35) nos diz o seguinte:

O papel do marketing é entdo identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a
colocar no mercado produtos ou servigos que, a0 mesmo tempo, proporcionem
satisfacdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a
melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral.

Segundo Kotler (1995, p. 30) a defini¢do de administracdo de marketing aprovada em
1985 pela American Marketing Association é que “a administracdo de marketing € o processo
de planejamento e execugao da concepcao, preco, promocao e distribui¢do de bens, servigos e
idéias para criar trocas com grupos-alvo que satisfacam os consumidores e os objetivos
organizacionais.” O autor também diz que a administracdo de marketing ocorre no momento
que ao menos uma parte de uma troca potencial d4 idéia de seus objetivos e significados,
tendo como finalidade atingir as respostas desejadas de outras partes e que é um processo que
envolve andlise, planejamento, implementacao e controle, da mesma forma que envolve bens,
que se fundamenta na nocao de troca. Para Kotler (1995, p. 30) a administracdo de marketing

tem como meta produzir satisfacio para as partes envolvidas.

2.2.1 Segmentacio

Para Kotler (1995, pg. 235) “uma empresa que decide operar em um mercado amplo
reconhece que, normalmente, ndo pode atender a todos os consumidores daquele mercado”.
Isso se deve pelo fato deles serem bastante numerosos, dispersos e terem muitas diferencas
em termos de exigéncias de compras. Alguns concorrentes estardo mais qualificados e com
melhores condi¢des para atender segmentos especificos do mercado. Para Kotler as empresas
devem ao invés de competir em todos os lugares, identificar os segmentos de mercado mais

atraentes que possa atender de forma eficaz.
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Cobra (1990, p. 278) afirma que “o mercado € constituido de compradores, e esses
compradores sdo individualizados em gostos e preferéncias”. Para o autor, identificar os
compradores com comportamentos de compra homogéneos € o grande desafio da
segmentacdo de mercado. A segmentacdo de mercado, segundo Cobra, visa agrupar pessoas
de forma mais homogénea.

Cobra (1990, p. 281) cita as bases mais conhecidas para a segmentacdo de mercado:

. localizagdo geografica;

° caracteristicas demogréaficas;

° caracteristicas socio-econdmicas;

. caracteristicas psicoldgicas;

o caracteristicas relativas ao atributo do produto;

. caracteristicas comportamentais do consumidor;

o caracteristicas relativas ao beneficio buscado pelo consumidor;

° caracteristicas relativas ao ramo de marketing;

. caracteristicas relativas ao marketing mix.

Segundo os autores Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 227) existem duas abordagens
genéricas para a segmentacdo de um mercado. A primeira delas é a abordagem a priori. Essa
abordagem se utiliza de uma estrutura de segmentacdo pré-definida. Servem como exemplo
classificacdes socio-econdmicas e demograficas. A segmentacdo a priori baseia-se no fato da
estrutura de segmentacdo ja ser previamente conhecida, e o nimero de segmentos ser
predeterminado pela estrutura escolhida. Entretanto esse tipo de segmentacdo utiliza
estruturas que sdo de dominio publico e, portanto, podem ser utilizadas também pelos
concorrentes.

A outra abordagem citada pelos autores € a abordagem post hoc, ou por agrupamento
homogéneo. Nessa abordagem, diferentemente da primeira descrita, nem a estrutura final da
segmentagdo nem o numero adequado de segmentos sdo previamente conhecidos. Hooley,

Saunders e Piercy (2005, p. 227-228) descrevem suas caracteristicas da seguinte forma:

Os critérios a partir dos quais segmentar sdo antecipadamente definidos, mas
tipicamente sdo multidimensionais (por exemplo, dados sobre usos e atitudes). Os
dados sdo, entdo, coletados com base nesses critérios (...) e analisados para
identificar os modelos ou padrdes subjacentes. A estrutura de segmentagdo emerge
da andlise dos dados refletindo, em resposta, os padrdes identificados. (...) A
estrutura de segmentacio resultante provavelmente serd exclusiva para essa andlise.
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Kotler (1995, p. 248-249) afirma que h4 diversas maneiras de segmentar um mercado,

porém, nem todos os métodos sdo eficazes. Para serem uteis a0 maximo, o autor diz que os

segmentos de mercado devem ter cinco caracteristicas:

Mensurabilidade: O tamanho, poder de compra e perfil dos segmentos a serem
mensurados. Certas varidveis de segmentacdo sdo dificeis de ser mensuradas.
Uma ilustracdo seria o tamanho do segmento de fumantes adolescentes, que
fumam, principalmente, para rebelarem-se contra os pais.

Substancialidade: Os segmentos sdo grandes e rentdveis o suficiente para serem
atendidos. Um segmento deve ser o mais homogéneo possivel para justificar a
ado¢do de um programa de marketing sob medida. Por exemplo, ndo valeria a
pena um fabricante de automével desenvolver carros para pessoas menores de
1,25m.

Acessibilidade: Os segmentos podem ser eficientemente atingidos e atendidos.
Suponhamos que uma fabrica de perfumes descubra que os grandes usudrios de
sua marca sao mulheres solteiras que saem a noite e freqiientam bares. A menos
que elas vivam ou comprem em certos locais e estejam expostas a determinadas
midias, serd dificil atingi-las.

Diferenciabilidade: Os segmentos sao conceitualmente distinguiveis e
respondem diferentemente a diferentes elementos do composto de marketing e a
programas de marketing. Se mulheres casadas ou descasadas responderem
igualmente a uma venda de casacos de pele, ndo constituem segmentos
separados.

Operacionabilidade: Programas eficazes podem ser formulados para atrair e
atender segmentos diversos. Por exemplo, uma pequena linha aérea identificou
sete segmentos de mercado, mas sua equipe de trabalho era muito reduzida para

desenvolver programas de marketing separados destinados a cada segmento.

2.2.2 Posicionamento

Segundo Kotler (1995, p. 270) cada empresa deseja prover as diferencas que atrairdo

mais fortemente seu mercado alvo. A empresa desejard desenvolver uma estratégia de

posicionamento focada. Segundo o autor, isso € chamado de posicionamento. Kotler define

que “posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que
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ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvo. Ainda segundo
Kotler, o posicionamento exige que a empresa decida quantas diferencas e quais delas
promover junto aos consumidores-alvo.

Cobra (1990, p. 323) define posicionamento como “a arte de configurar a imagem da
empresa e o valor oferecido do produto em cada segmento de mercado, de forma que os
clientes possam entender e apreciar o que a empresa proporciona em relacdo a concorréncia.
Para Cobra, posicionamento € o produto na mente do consumidor e o que a empresa busca €
obter com ele sdo vantagens competitivas, em um numero substancial de clientes por
segmento de mercado.

Kotler (1995, p. 273) lista e exemplifica com parques temdticos sete diferentes
estratégias de posicionamento disponiveis:

. Posicionamento por atributo: A Disneylandia pode anunciar-se como o maior
parque do mundo. Extensdo € uma caracteristica de produto que, indiretamente,
implica beneficio, a saber, maiores opcdes de entretenimento;

. Posicionamento por beneficio: O Berry Farm, da Knott, pode posicionar-se
como um parque para pessoas que buscam uma experiéncia de fantasia;

. Posicionamento por uso/aplicacdo: O Japanese Deer Park pode posicionar-se
para o turista que pode gastar apenas uma hora e deseja um entretenimento
rapido e tranqiiilo;

. Posicionamento por usudrio: A Magic Mountain pode divulgar-se como um
parque para “quem busca emocdes”, identificando-se através de uma categoria
de usudrio.

. Posicionamento por concorrente: O Lion Country Safari pode anunciar que tem
maior variedade de animais do que o Japanese Deer Park;

. Posicionamento por preco/qualidade: O Busch Gardens pode posicionar-se como
0 “maior valor” para o dinheiro (opondo-se aos posicionamentos de “qualidade
alta/preco alto” ou “preco mais baixo”).

Kotler também expde os principais erros de posicionamento que uma empresa deve

evitar:

. Subposionamento: Algumas empresas descobrem que os compradores tém
apenas uma vaga idéia da marca. Realmente, eles ndo t€m nenhuma percepcao

especial sobre ela;
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. Superposicionamento: Os compradores podem ter uma imagem muito estreita
sobre a marca. Assim, um consumidor pode pensar que o preco mais baixo dos
anéis de diamantes da Tiffany € $ 5.000, quando na verdade eles estdo ao alcance
daqueles que dispdem de $ 900.

. Posicionamento confuso: Os compradores podem ter uma imagem confusa da
marca, resultante de muitos apelos de propaganda ou de freqiiente mudanca de
seu posicionamento.

° Posicionamento duvidoso: Os compradores podem constatar que ¢ dificil
acreditar nos apelos de propaganda da marca, tendo em vista suas caracteristicas,

preco ou fabricante do produto.

2.2.3 Analise SWOT

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 31) andlise dos pontos fortes (forcas) e
fracos (fraquezas) internos pode ser unida com a andlise do mercado para criar uma anélise
SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas — do inglés strengths, weaknesses,
opportunities, threats). Os autores afirmam que o proposito dessa andlise é duplo, pois
primeiro ela busca identificar os fatores mais significativos, tanto internos como externos, que
afetam a organizacdo e seus mercados, e segundo, ao examinar onde os pontos fortes e fracos
se cruzam com as oportunidades e ameacgas, ela pode ajudar na formulagao da estratégia. Eles
ainda afirmam que “a organizagdo pode comegar a ver onde seus pontos fortes podem ser
mais bem aproveitados, ofensiva e defensivamente, assim como onde seus pontos fracos a

deixam vulnerdvel as mudancas no mercado ou as a¢des de concorrentes.”

2.2.4 Formacao de Precos

Cogan (1999, p. 125) define que os precos foram formados através da histéria pela
adicao do lucro aos custos. O autor cita que diversas estratégias podem ser levadas em
consideragdo na fixacdo dos precos de venda. Essas estratégias, segundo Cogan, podem ser
classificadas em alguns tipos:

1. Estratégias de precos distintos: A estratégia de precos distintos, ou varidveis, €

aquela aonde sdo aplicados a diferentes compradores para o mesmo produto:
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Desconto em um Segundo-Mercado: Consiste na venda de uma marca a um
preco num mercado alvo principal, € a um preco reduzido num segmento
secunddrio de mercado.

Desnatacdo: A desnatagdo envolve a fixacdo de um preco relativamente alto,
muitas vezes, no inicio de vida do produto. O produto € entdo sistematicamente
reduzido 4 medida que o tempo passa. E uma estratégia tipicamente utilizada em
produtos inovadores e para consumidores que estdo em duivida quanto o seu real
valor.

Desconto Periédico e Randdomico: Desconto periddico € a estratégia de pregos
onde os descontos sdo oferecidos sistematicamente € de forma previsivel.
Desconto randomico € a estratégia onde os descontos sdo oferecidos
ocasionalmente e de forma nao-previsivel.

Estratégias de precos competitivos:

Igualando a Estratégia da Competicio: E a estratégia onde uma organizacio
estabelece precos iguais aos de seus competidores, tendo como objetivo,
normalmente, mudar a competi¢do para outras areas.

Cotar por Baixo do Preco da Competicio: E quando a organizagio estabelece
precos em niveis inferiores aos dos competidores, na esperanga de que volumes
elevados com baixas margens se mostrardo mais rentaveis.

Lideres de Precos e Seguidores: Nessa estratégia organiza¢des com grandes
fatias do mercado e capacidade de producdo determinam o nivel de preco.

Preco de Penetragdo: E feito introduzindo um baixo preco introdutério com a
intencdo de estabelecer rapidamente o produto no mercado. Isso se baseia na
idéia de que os clientes conquistados nesse momento seguirdo fiéis quando o
preco for aumentado.

Preco Predatério: E caracteristico de mercados aonde os precos sdo estabelecidos
por tradi¢cdo. A demanda € elastica acima do preco tradicional e ineldstica a
abaixo dele. Um aumento do preco acima do preco de percepc¢do tradicional
conduz a uma grande reducdo nas vendas.

Preco Inflaciondrio: Ocorrem quando as taxas de inflagdo sdo elevadas. Assim
que o dinheiro passa a valer menos, a for¢ca de compra declina e a maioria dos

consumidores se tornam mais conscientes do preco.
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Estratégias de precificacdo por linhas de produtos — Objetiva maximizar os
lucros para o total dos produtos da linha, e ndo, propriamente, obter o maior
lucro possivel para um determinado item de uma linha de produtos:
Preco Cativo: E a estratégia aonde um produto basico é precificado por baixo,
mas os lucros dos produtos associados necessdrios para o funcionamento do
produto bdsico compensa a falta de lucro no produto inicial. E o caso dos
aparelhos de barbear e suas 1aminas.
Preco Isca e Preco do Lider: Preco Isca € o método de atracdo de clientes pelo
oferecimento, para vendas, de itens de baixo-pre¢co com a intencdo de vender
mais os produtos caros. Usam-se estratégias para transferir os clientes dos
produtos mais baratos para os mais caros. Isca-e-mudancga, entretanto, € usado
quando os comerciantes nao tém intencdo de vender os produtos isca. Perdas no
produto lider correspondem a produtos precificados abaixo do custo para atrair
os clientes, que podem, entdo, fazer comprar adicionais.
Preco Pacote e Miiltiplas-Unidades de Preco: E uma estratégia aonde o preco de
um conjunto de produtos € menor que o total de cada preco individual.
Miiltiplas-unidades de preco vendem mais que uma unidade de um produto. E
estabelecido um preco menor que a soma de cada unidade individual, como a
venda de quatro unidades pelo preco de trés, por exemplo.
Estratégias de Precos Imagem e Psicoldgica
Preco Referéncia: Uma estratégia onde um preco moderado € colocado para uma
versdo do produto que serd mostrado préximo a um modelo de alto-preco da
mesma marca, ou proximo a uma marca competitiva
Precos Permanentes versus Ocasionais: Precos ocasionais se tornam tradicionais.
A légica é que o consumidor percebe um preco de R$1,95 como sendo
significantemente menor que R$2,00.
Preco Prestigio: Acontece quando um alto preco € percebido como sinénimo de

alta qualidade. Sua demanda € devido ao alto preco.

A palavra pub vem do inglés public house, ou seja, casa publica. Casa no sentido nao

s6 de moradia, mas de ambiente, aonde todos podem entrar. Esses locais tiveram origem,
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segundo Morado (2009, p. 68), em trés tipos de estabelecimentos do Reino unidos, as taverns,
inns e alehouses.

Os taverns eram estabelecimentos comerciais, origindrios das tabernas romanas e
precursores dos restaurantes. Eram espacos destinados a negdécios entre habitantes da regiao e
mercadores viajantes. Nesses locais eram vendidos principalmente vinho e comida. Os inns
surgiram a partir de mosteiros e eram os hotéis do Reino Unido na idade média. Eram
localizados préximos as estradas, ofereciam cerveja e comida a viajantes e mercadores e nada
cobravam. J4 as alehouses eram casas de familia onde se ofereciam a vizinhanca as cervejas
produzidas pelas donas de casa. Eram o local preferido pela comunidade britanica para se
reunir, conversar, conviver e se divertir.

Ainda segundo Morado, o bom pub € aquele n qual os freqiientadores se sentem
acolhidos, inicialmente pelo préprio ambiente. Sua arquitetura e decoracdo devem ser
harmonicas e transmitir uma sensacdo de intimidade, aconchego, amizade e privacidade. Os
pubs também sdo conhecidos por sua decoragdo sébria, com bastante madeira e cheia de

apelos visuais de rétulos, souvenires, copos e garrafas.
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3 METODO

Esse trabalho foi realizado utilizando o método de estudo de caso exploratério, que
consiste em uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno contemporaneo
inserido em algum contexto na vida real (YIN, 2001).

Para possibilitar que os objetivos desse trabalho fossem alcancados foi realizada uma
revisao tedrica de temas pertinentes e necessarios para o planejamento da implantacao do
negocio visado, focando temas relacionados a administracdo financeira e administracdo de
marketing. Os proximos passos dados a seguir foram a pesquisa para levantamento de
informagdes que possibilitem ao autor do trabalho estimar com a maior precisdo possivel os
futuros desembolsos e entradas de capital oriundos das atividades do bar a ser implantado,
possibilitando a projecdo de um fluxo de caixa e a andlise da viabilidade do investimento.

As informagdes levantadas tiveram como fonte principal o contato direto com
fornecedores e através de entrevistas com donos e representantes de outros estabelecimentos
do mesmo género. Essas entrevistas tiveram como objetivo conhecer um pouco mais do
mercado aonde o estabelecimento, cuja viabilidade econdmico-financeira o presente trabalho
estudou, ird atuar. Dessa forma foi possivel, com maior clareza, antever quais sdo as
principais dificuldades do mercado, suas oportunidades disponiveis e também definir se esse
tipo de estabelecimento segue algum padrdao de operagdes para a sua abertura, se hé situacdes
semelhantes que todos t€m que enfrentar nesse processo € como e quando os resultados

costumam aparecer.
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4 0 NEGOCIO

O estudo de viabilidade econdmico-financeira se deu para a abertura de um bar no
estilo dos estabelecimentos comumente chamados de pubs atualmente. Esses pubs se
caracterizam por oferecerem opg¢des diferenciadas de cervejas de garrafa e cervejas de barril
(chope), daqui em diante generalizados apenas como cerveja, ndao se limitando as opg¢des
comuns encontradas na maioria dos estabelecimentos, provenientes das grandes cervejarias
nacionais. O tipo de cerveja a ser ofertada nesse pub serd proveniente de cervejarias
estrangeiras distribuidas no mercado nacional por empresas importadoras e também pelas
chamadas microcervejarias nacionais, que produzem cervejas mais diferenciadas que sdo cada
vez mais procuradas pelos apreciadores dessa bebida. O pub também abrird espaco para a
comercializacdo de cervejas artesanais produzidas por microcervejarias da regido
metropolitana de Porto Alegre e de outras regides proximas no Rio Grande do Sul. Esse tipo
de cerveja costuma possuir caracteristicas Unicas de cada método de produgdo, sendo,
portanto, também muito requisitada por quem gosta de descobrir novos sabores, aromas e
texturas nessa bebida fermentada.

O publico-alvo do estabelecimento para o qual se fez o estudo nesse trabalho, como j4
se pode imaginar, sdo pessoas de poder aquisitivo alto da cidade de Porto Alegre e também
turistas que tém o hdbito de beber cervejas ndo apenas das grandes cervejarias nacionais que
distribuem marcas como Kaiser, Skol, Nova Schin, Brahma, Polar, Antartica, Itaipava, entre
outras, mas também de marcas com menor volume de distribui¢do a nivel nacional e que se
caracterizam por terem um custo, assim como uma qualidade, mais elevados.

Com o aumento do poder aquisitivo da sociedade brasileira como um todo e com a
proximidade da realizacdo no nosso pais de grandes eventos mundiais, como a Copa do
Mundo de Futebol em diversas cidades-sede, incluindo ai Porto Alegre, e os Jogos Olimpicos
de Verdo de 2016, a serem realizados na cidade do Rio de Janeiro, o publico para esse tipo de
estabelecimento tende a se tornar cada vez maior. As pessoas aos poucos passam a perceber a
cerveja niao apenas como uma bebida alcodlica tipica do verdo, feita para matar a sede e sem
grande diferenciacdo entre marcas, mas como uma bebida que pode ser tdo sofisticada e
diferenciada em seu sabor, aroma e textura como o vinho e o espumante, com o beneficio de

na maioria das vezes nio ser tao cara e nem tao elitizada.
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4.1  MISSAO

Oferecer um ambiente agraddvel aonde o cliente poderd desfrutar de opg¢des de
cervejas diferenciadas e de qualidade, em conjunto com um atendimento qualificado e um

clima descontraido.

4.2  VALORES

¢ Cordialidade

e Pro-atividade

e (oletividade

e Assiduidade

e Responsabilidade

4.3 MERCADO

Como ja foi dito na descricdo do negdcio, o mercado de bares do tipo conhecido
normalmente como pub enfrenta uma perspectiva de crescimento, j4 que a sociedade
brasileira como um todo estd aumentando o seu poder aquisitivo e pode desfrutar cada vez
mais de op¢Oes de lazer mais qualificadas. Para a andlise da situacdo atual desse mercado
foram feitas entrevistas com sécios de dois pubs da regido de Porto Alegre que se assemelham
bastante a proposta para o bar proposto nesse trabalho. Um desses pubs se localiza proximo a
Avenida Venancio Aires e a Avenida Osvaldo Aranha, e daqui em diante serd chamado de
Pub A, enquanto o outro, ndo muito distante, estd entre as Avenidas Independéncia e Vasco
da Gama. Este serd chamado de Pub B.

Esses dois pubs, cujos sécios preferiram que ndo tivessem os nomes divulgados,
apresentam caracteristicas em comum. S3o pubs que tém um pais como tema, o Pub A a
Irlanda e o Pub B a Alemanha. Dessa forma, sao decorados e apresentam opcoes de bebidas e
comidas que remetem a essas nagdes, porém nado se limitando apenas a essas, no que tange
principalmente as cervejas. Ambos ndo estdo em ruas movimentadas, porém estdo em regioes
centrais da cidade, com ampla circulagdo de pessoas e carros e ndo muito distantes de grande

parte dos bairros mais nobres da capital gaicha. Além disso, os dois se estabeleceram em
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casas antigas que foram reformadas, o que contribui com o clima do local e também parece
ser uma caracteristica da maioria de estabelecimentos desse tipo.

A diferenca entre eles estd principalmente no fato do Pub A ndo ser tdo rigido no que
se refere a acomodacdo de seus clientes em mesas. Este possui tanto ambientes aonde as
pessoas podem se sentar em mesas como também dreas com balcdes, sofds e espacos livres
onde as pessoas ficam de pé, enquanto o Pub B somente comporta pessoas sentadas. Dessa
forma, mesmo os dois tendo uma area parecida, o Pub A tem uma capacidade de cerca de 270
pessoas, enquanto o Pub B comporta até 120 pessoas sentadas. Mesmo assim, os dois pubs
informaram que t€ém o mesmo nimero médio de clientes por dia, cerca de 150 pessoas. Foram

levantadas diversas informacdes no que tange ao movimento desses pubs e a sua

sazonalidade, as quais estdo resumidas no quadro a seguir.

Tabela 1 — Informacdes sobre movimento e sazonalidade nos Pubs pesquisados

Pub A (irlandés) Pub B (alemao)
Capacidade 270 120
Numero médio de 150 150

clientes por noite

Noites de maior Sexta e Sabado (cerca | Quinta, Sexta e Sabado

movimento de 200 pessoas por (cerca de ZOQ pessoas
noite) por noite)
Meses de maior Marco a Novembro Margo a Novembro

movimento
Fonte: Pesquisa de Mercado

O sécio do Pub A também deu uma declarag@o bastante pertinente sobre o mercado de
bares em Porto Alegre. Ele acredita que as pessoas ainda estdo descobrindo os pubs na capital
gaicha e que por termos um clima frio, as pessoas tendem a ir a lugares fechados a noite, o
que também explica um pico de movimento nos meses de inverno. Segundo ele, muito de seu
publico é composto de pessoas que ja moraram no exterior, descobriram 14 a cultura dos pubs,

e passaram a procurar essa identidade também na sua cidade.

4.4 SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

Para focar melhor os esforcos de marketing da empresa na busca por clientes € de vital
importancia se definir que segmento ou segmentos do mercado a estratégia de marketing visa
atingir. Para a estratégia de marketing do bar em questdo, sdo utilizadas diversas bases de
segmentacdo dos consumidores, botando-se em pritica tanto a abordagem a priori de

segmentagcdo como a abordagem post hoc.
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Os freqiientadores de bares e pubs dificilmente se deslocam grandes distancias quando
escolhem aonde irdo aproveitar seus momentos de lazer. E importante, portanto, que o bar
seja localizado préximo a regides que agrupem uma boa quantidade de consumidores que
estejam classificados dentro dos segmentos para os quais a estratégia de marketing da
empresa vai se posicionar. Por se tratar também de um bar que oferece um tipo diferenciado
de servico, comercializando cervejas e chopes de valor mais elevado, os consumidores-alvo
serdo aqueles das classes de renda mais elevadas da sociedade brasileira, principalmente das
classes A e B. Essas classes correspondem a pessoas com renda média familiar a partir de
R$2.327,00 conforme o Critério de Classificagdo Economica Brasil de 2010 da Associagio
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) tendo como base o Levantamento Sdcio
Econdmico 2008 do IBOPE.

A empresa também vai focar suas acdes de marketing em consumidores que busquem
um lugar diferenciado, com um clima agradavel e opc¢des de cervejas distintas das comumente
encontradas na maioria dos bares. Pessoas que busquem no hébito de tomar cerveja uma
descoberta constante de novos sabores e sensagdes.

O posicionamento do estabelecimento serd, em suma, de ser um bar para a populacio
principalmente do municipio de Porto Alegre, das classes de maior renda da sociedade, que
visa consumidores que estdo dispostos a arcar com um maior custo para poder apreciar

cervejas variadas de qualidade superior em um ambiente agradavel e descontraido.

45  ANALISE SWOT

Levando-se em conta as caracteristicas da empresa cuja viabilidade se analisa e o
mercado onde ela estard inserida foi feita uma andlise SWOT.

Forgas:

. Inovacao ao aliar um ambiente descontraido com uma boa variedade de cervejas;

. Forte divulgacao do estabelecimento nos segmentos-alvo do mercado.

Fraquezas:

. Necessidade de conquistar uma clientela que costuma ter certa fidelidade com

seus locais de lazer;
. Falta de experiéncia no ramo por parte do empreendedor.

Oportunidades
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. Aumento do poder aquisitivo da sociedade brasileira como um todo possibilita
mais investimento em lazer;

° Os grandes eventos mundiais a serem realizados no Brasil tendem a aumentar o
nimero de turistas estrangeiros;

° A cerveja se torna cada vez mais uma bebida a ser apreciada, ndo apenas tomada.

Ameacgas

° Sazonalidade nesse tipo de estabelecimento;

. Muitos bares nao resistem muitos anos no mercado porque “saem de moda”

. Bares similares ja bem estabelecidos no mercado.

4.6  PROCEDIMENTOS PARA CONSTITUICAO DA EMPRESA

Os procedimentos para a constitui¢io de micro e pequenas empresas estd sendo cada
vez mais simplificado no Brasil com o intuito de fomentar o empreendedorismo nacional e
tornar mais rapido e menos burocratico todo o processo de abertura desse tipo de empresa.

A empresa serd enquadrada na categoria Empresdrio Individual, ou seja, serd
constituida de apenas um proprietdrio, ndo havendo sdécios, e, portanto ndao sendo uma
Sociedade. Essa forma juridica é voltada para quem exerce profissionalmente atividade
econOmica, organizada para a producdo ou a circulagdo de bens ou de servigcos. Vale ressaltar
que o empresdrio € responsavel, com seus bens pessoais, pelos atos da empresa, de forma
ilimitada.

O primeiro passo para a constituicdo da empresa € verificar com a prefeitura se é
possivel realizar as atividades comerciais no local pretendido. O préximo passo € ir a Junta
Comercial, no caso a JUCERGS (Junta Comercial do Estado do Rio Grande do Sul). Como a
empresa se enquadrard na categoria empresdrio, o nome desta serd o nome do proprio
empresdrio, acompanhado da especificacdo da atividade.

A seguir se faz o registro nas esferas de governo. Gracas a Lei Geral ficou instituido o
Cadastro Sincronizado. As trés esferas de governo, Municipal, Estadual e Federal deverao
considerar a unicidade para registrar a empresa. Dessa forma, o empreendedor pode dar
entrada com os papéis para seu registro em um Unico 6rgdo, que estes correram para outros

orgdos das trés esferas. Esse cadastro ainda estd sendo implantado e ndo abrange todas as
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unidades da federacdo. A JUCERGS oferece um servigo baseado nesse modelo, que estd em
fase de implantacdo no Rio Grande do Sul até 0 momento de realizagdo desse trabalho.

Ficou instituido também que, assim que a empresa consiga o seu registro, o Municipio
fornecerd um alvara de funcionamento provisério para que a microempresa ou empresa de
pequeno porte possa dar inicio as suas atividades.

Nessa etapa, serdo feitos os seguintes procedimentos da abertura da empresa:

. Registro do Contrato Social ou Requerimento do Empresario;

. CNPJ (Cadastro Nacional da Pessoa Juridica);

° Inscricao Estadual;

. Inscricao Municipal e Alvard de licenca para estabelecimento,

O 1ltimo passo sdo as Licengas de Funcionamento. Para a abertura de um bar sdo

necessdrios a licenga do corpo de bombeiros e o alvard sanitério.

47  CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa adotard o regime de tributacdo do Simples Nacional, para empresas que
faturam até R$2.400.000,00 em 12 meses. Sera classificada no CNAE 5611-2/02, que
compreende as atividades de servir bebidas alcodlicas, com ou sem entretenimento, ao

publico em geral, com servigo completo.

4.8  RECURSOS HUMANOS

Serdo contratados trés funciondrios, dois garcons para atender ao publico e um
funciondrio para cuidar da cozinha. O proprietdrio do estabelecimento ficard responséavel pelo
caixa, além de auxiliar no atendimento aos clientes caso se faca necessario em horarios de
maior movimento. Conforme pesquisa de mercado, os garcons desse tipo desse tipo de
estabelecimento costumam receber um saldrio um pouco acima do minimo. Portanto, sera
fixada a remuneracdo de R$600,00 reais tanto para os garcons como para o funciondrio da
cozinha. Haverd também uma remuneracdo varidvel com o intuito de incentivar o bom
atendimento e o aumento nas vendas. Serd composta do ja tradicional 10% opcional, que fica
a cargo do cliente pagar ou ndo de acordo com seu julgamento. Esse valor adicional serd

dividido igualmente entre os garcons e o funciondrio da cozinha. Os clientes serdao
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explicitamente avisados que essa pagar esse adicional € uma escolha deles, que deverd ser
baseada no fato de acreditarem que foram ou nao bem servidos.

O recrutamento dos funciondrios se dard através do anincio em jornais € em sites de
vagas. As entrevistas serdo realizadas pelo proprietdrio. As qualidades principais procuradas
nos candidatos serdo a experi€éncia em outros estabelecimentos do ramo, a boa apresentacgao,
assiduidade, cortesia e também, em menor grau, o local de residéncia do funciondrio. Por se
tratar de trabalho noturno, nem todos os bairros sdo cobertos pelo transporte coletivo no
horério, o que pode se tornar um empecilho.

Havera também o pagamento de pré-labore referente a remuneracdo do empresério.

Esse valor sera de R$1.036,04, com um adicional de 11% para contribui¢do ao INSS.

49  LOCALIZACAO

Como j4 foi mencionado, é importante que o bar esteja localizado ndo muito distante
do seu publico-alvo. A zona central de Porto Alegre apresenta diversos bairros de facil acesso
para a maioria da populacdo do municipio e ja € uma conhecida zona de bares e restaurantes.

Além disso, a regido apresenta uma boa densidade populacional.
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No momento, é importante se ter uma idéia aproximada do valor de aluguel de um
imével na regido pesquisada. Optou-se por ndo adquirir nenhum imdvel por ser um
investimento muito alto, que demandaria um periodo para se ter um retorno do investimento
muito longo. Além disso, os imdveis pesquisados servem apenas como base para uma futura
implantacao do negdcio cuja viabilidade se estuda nesse trabalho, pois o mercado de imdveis
€ mutdvel e os imdveis disponiveis hoje dificilmente serdo os mesmos que estardo disponiveis
em alguns meses.

Foram pesquisados imoéveis nos seguintes bairros: Cidade Baixa, Bom Fim, Centro,
Independéncia, Moinhos de Vento e Santana. Dentre as op¢des encontradas, se destacaram os
seguintes imoveis:

o Loja na Av. Independéncia, bairro Independéncia. Local em boas condicdes,
havendo pouca necessidade de reforma. Com instalagdo pronta para cozinha,
dois banheiros, 150 m2. Valor do IPTU de R$120,00. Prédio em estilo antigo,
ideal para compor o clima do bar. Local de ficil acesso, em uma das avenidas
mais movimentadas da cidade, com ampla oferta de estacionamentos privados na
regido. Aluguel: R$4.400,00

o Casa comercial na rua Lobo da Costa, bairro Cidade Baixa. Local com cozinha,
trés banheiros e 6 salas. Situado em uma das regides mais boé€mias da cidade,
altamente freqiientada. O imdvel estd em boas condi¢des, o que torna o custo
para reforma baixo. Area de 200 m2. Valor do IPTU de R$135,00. Aluguel:
R$3.400,00.

Os imo6veis acima foram selecionados por se encontrarem em vias ou proximos a vias
muito movimentadas, por apresentarem uma infra-estrutura adequada para o estabelecimento
em questdo, por estarem em boas condi¢des, diminuindo o valor de uma possivel reforma, por
terem uma darea satisfatoria e por apresentarem um valor de aluguel aceitdvel dentro das
comparacdes de mercado.

Para o restante desse trabalho, considerando os valores de aluguel encontrados na pesquisa de

mercado, se utilizara o valor de R$3.500,00 como custo do aluguel, ja considerando o IPTU.
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4.10 HORARIO DE FUNCIONAMENTO

A principio, o estabelecimento abrird de terca a sdbado, das 17h30min as 2h da manha.
Havera 30 minutos de intervalo para os garcons, enquanto o funciondrio da cozinha encerrara
seu expediente meia-hora antes do horério de fechamento. E pratica comum entre esse tipo de
bares ndo abrirem aos domingos e as segundas-feiras, e o hordrio também estd condizente
com as praticas comuns da concorréncia. Esse periodo do dia compreende o chamado happy
hour, que € um habito da populacdo de Porto Alegre, e também ndo se estende muito além do
hordrio que a maioria dos freqiientadores de bares costumam ir para suas respectivas
residéncias.

De acordo com a demanda e com as percep¢des do empresdrio responsavel pelo
estabelecimento, os horarios e dias de abertura do bar poderao ser modificados. Isso serd feito,
entretanto, apenas mediante um estudo sobre o retorno financeiro trazido com a respectiva

alteracdo.

4.11 INVESTIMENTOS INICIAIS

A seguir foram orcados e listados os investimentos iniciais para o inicio das atividades
da empresa. Esses investimentos sdo aqueles necessarios para que a empresa possa comecar a
praticar sua atividade-fim. E o primeiro desembolso do fluxo de caixa. Os investimentos
iniciais consistem basicamente dos seguintes:
e despesas pré-operacionais;
® equipamentos, moveis, utensilios e reforma;
e estoque inicial;

e capital de giro.

4.11.1 Despesas pré-operacionais

As despesas pré-operacionais sao constituidas de diversas origens. A primeira delas a

7z

ser discriminada é a legalizacdo da empresa. Conforme ja foi descrito, o processo para

constitui¢do e legalizacdo da empresa envolve as esferas municipal, estadual e federal. Nesse
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processo devem ser pagas algumas taxas e também haverd despesas com cartdrio. Estas estdo

expostas na tabela a seguir:

Tabela 2 — Despesas com a constituicio e legalizacio da empresa

Origem Valor (R$)
Requerimento do Empresario na
. 37,05
Junta Comercial
Licenciamento na Prefeitura 5671
Municipal de Porto Alegre ’
Despesas diversas com cartdrio 50,00
Total: 143,76

Fonte: Pesquisa de mercado

Também estdo compreendidos nas despesas pré-operacionais outros desembolsos. Os
locais pesquisados como possiveis pontos de localizacao do estabelecimento encontravam-se
em boas condi¢des e isso se torna um fator importante na andlise proposta por esse trabalho,
pois os custos de reforma, dependendo do estado do local a ser alugado, podem ser muitos
elevados. Como referéncia para se estimar a despesa com reforma serd utilizado um valor
médio or¢ado por uma arquiteta consultada pelo autor para a reforma dos dois imdveis
destacados pelo mesmo.

Segundo a arquiteta consultada, os dois iméveis, como ja havia sido mencionado,
encontravam-se em bom estado, ndo necessitando de grandes e dispendiosas reformas. Os
principais custos dessa reforma, conforme a mesma, seriam com pintura e instalagdo de ar

condicionado.

4.11.2 Utensilios, Equipamentos, Moveis, Reforma e Adequaciao do Ambiente

Para que o estabelecimento possa exercer suas atividades de forma satisfatéria e
oferecer um servico de qualidade aos seus clientes, em um ambiente adequado ao tipo de bar
que esse se propde a ser € necessdrio o investimento em diversos utensilios, equipamentos e
moveis, desde garfos e facas até mesas e refrigeradores. Além disso, mesmo os imodveis
pesquisados estando em bom estado, sdo necessdrios uma reforma e adequacdo do ambiente
para que esse passe a imagem desejada ao seu cliente e também para fins de seguranca,
conforto e adequacdo as necessidades impostas tanto pelos processos do bar quanto pela
legislacdo vigente. Nesses investimentos entram obras como pintura interna e externa,

instalacdo de aparelhos de ar condicionado, custos com mao-de-obra, entre outros.
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Para se projetar o investimento necessdrio nesse item, se consultou uma arquiteta
especializada em realizar esse tipo de orcamento. De acordo com a proposta do bar foi feito
um orcamento completo, o qual estd exposto no Anexo II desse trabalho. O investimento
inicial em utensilios, equipamentos, moveis, reforma e adequacdo do ambiente foi or¢cado em

R$58.201,26.

4.11.3 Capital de Giro Inicial

O capital de giro inicial refere-se aos gastos operacionais necessdrios para colocar a
empresa em funcionamento, independente do seu desempenho. Esses gastos, posteriormente,
serdo cobertos pelas receitas provenientes da atividade do estabelecimento. O capital de giro
terd que cobrir inicialmente o valor de aluguel, saldrios e encargos, despesas com energia
elétrica, contador, telefone, conexdo com internet, entre outros. Aqui também pode ser

incluido o investimento em estoque inicial. Para esse item se estimou o valor de R$12.000,00.

4.12 CUSTOS

Os custos do estabelecimento sdo compostos pelos custos dos produtos que serdo
vendidos no bar e pelos custos com a mdo-de-obra direta e indireta. Esses serdo estimados de

acordo com a pesquisa de mercado feita pelo autor e pelas projecdes do mesmo.

4.12.1 Custos com os produtos comercializados

Os custos dos produtos comercializados foram estimados através de diversas fontes de
informacdo. Foram feitos contatos com importadoras de cerveja, distribuidoras e
representantes. Além disso, algumas informacodes referentes a custos foram conseguidas
através de entrevista feita com o gerente da Farm’s, uma famosa casa noturna de Porto
Alegre, que também ja trabalhou em outros empreendimentos da drea. O mesmo também
passou algumas informagdes referentes a praticas comuns de precificacdo utilizadas por
estabelecimentos do género.

Para melhor visualizacdo, a seguir estd uma tabela com os custos de cada produto, seu

respectivo preco de venda ao consumidor do estabelecimento. Para a precificagdo, foi
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utilizada a estratégia de precos competitivos de procurar se aproximar do preco cobrado pelos

estabelecimentos concorrentes.

Tabela 3 — Custos e precos dos produtos vendidos

Cervejas
Cerveja Custo ml Preco
Coruja Viva 9,90 1000 15,90
Coruja Extra Viva 10,90 1000 16,90
Backer Pale Ale 5,32 355 8,90
Backer Pilsen 4,50 355 8,90
Backer Trigo 495 355 8,90
Colorado Cauim 8,40 600 14,90
Colorado Appia 9,90 600 15,90
Colorado Indica 9,90 600 15,90
Colorado Demoiselle 9,90 600 15,90
Paulistania 5,45 600 8,90
Paulistania Escura 5,75 600 8,90
Weihenstephaner
Hefeweissbier 11,00 500 17,90
Weihenstephaner
Weizenbock Vitus 12,50 500 18,90
Krombacher Pilsner 11,00 660 17,90
Well's Bombardier 16,00 500 22,90
Young's Directors 16,00 500 22,90
Duvel 16,30 330 22,90
Blanche de Bruxelles 11,29 330 17,90
Archel Blond 18,18 330 24,90
Archel Brune 18,18 330 24,90
Theresianer Pale Ale 10,66 330 14,90
Theresianer Premium Pils 10,66 330 15.90
Theresianer Vienna 10,66 330 15,90
Erdinger Tradicional 10,05 500 15,90
Erdinger Dunkel 10,05 500 15,90
Erdinger Pikantus 10,05 500 15,90
Erdinger Urweisse 10,05 500 15,90
Hofbrau Original 9,80 500 15,90
Warsteiner Premium
Verum 6,35 330 12,90
Tilburg Dutch Brown Ale 1260 330 18.90
8.6 Blond 8,85 500 14,90
1795 Budweis Beer 9,80 500 15,90
Eggenberg Urbock 23° 15,50 330 21,90
Eggenberg Nessie 11,95 330 17,90
Eggenberg Hopfenkonig 9,00 330 14,90
Sol (Mexico) 2,10 330 6,90
Amstel 3,55 330 7,90
Birra Moretti 3,55 330 7,90

Nio Alcodlicos

Agua sem/com gés 0,65 500 3,50
Refrigerante 1,30 330 4,50

Comidas
Petisco de Frango 1 5,00 - 14,90
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Petisco de Frango 2 8,00 - 17,90
Petisco de Carne 1 7,00 - 16,90
Petisco de Carne 2 10,00 - 19,90
Sanduiche 1 5,00 - 14,90
Sanduiche 2 5,00 - 14,90
Sanduiche 3 5,00 - 14,90
Batata Frita com Molho de

Queijo 3,00 - 9,90

Fonte: Pesquisa de mercado e o autor

E importante ressaltar que o foco do estabelecimento sdo as cervejas diferenciadas.
Portanto, para as comidas se estimou um custo adequado ao preco que se pretende cobrar,
buscando sempre oferecer produtos com preco semelhante ao da concorréncia. Os pratos
serdo elaborados, em caso de implantacdo do estabelecimento, visando ter custo proximo ao
que se estimou. Se optou também por inicialmente ndo se servir cerveja de barril, também
conhecida como chope. O investimento em chopeiras e outros equipamentos necessarios para
servir esse produto se mostrou alto, de acordo com pesquisa de mercado, e o fornecimento um
pouco deficiente quando se trata dos chopes de marcas estrangeiras e inclusive das nacionais
mais diferenciadas. Isso pode ser constatado em bares concorrentes.

A maioria das cervejas disponibilizadas no bar serdo adquiridas de distribuidoras e
representantes locais. Nao haverd custo com frete, pois esses fornecedores fazem entregas
sem cobrar nada a mais por isso. Os refrigerantes serdo adquiridos juntos a VONPAR. Se
escolheu essa distribuidora por ela também ofertar cervejas diferentes das mais vendidas no
mercado, como o italiana Birra Moretti, a holandesa Amstel e a mexicana Sol (existe também
uma Sol de producdo nacional, porém nao € essa a que o trabalho se refere). Além disso, hé a
possibilidade de um ou mais freezers serem fornecidos através de comodato pela mesma, pois
essa é pratica comum no mercado. Decidiu-se por ndo oferecer entre os produtos cervejas de
valor menor, como a Heineken, pois poderia representar uma concorréncia aos outros

produtos e alterar a imagem pretendida pelo estabelecimento.

4.12.2 Custos com mao-de-obra direta e indireta

Conforme informacdes ja fornecidas quanto aos recursos humanos da empresa, se
montou uma tabela referente aos custos de mado-de-obra direta e indireta. O valor de vale-
transporte teve como base duas passagens por dia de trabalho, considerando-se o valor de
R$2,70 para cada trajeto. Esse valor era o cobrado no municipio de Porto Alegre durante o

primeiro semestre de 2011, e preferiu-se por utilizd-lo por todo o periodo do estudo de
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viabilidade. Projeté-lo seria tarefa por demais laboriosa e de pouca valia, j4 que uma alteragcdo
ndo seria de grande impacto na andlise a que esse trabalho se propde.

Vale ressaltar que sobre a parcela varidvel da remuneracdo nao se aplica o célculo dos
encargos sociais. Aqui estdo inclusos também os valores referentes a férias e 13°, que serdo
contabilizados mensalmente para fins de projecao do fluxo de caixa com o intuito de tornar
este mais simplificado e pelo fato de serem valores que pouco afetam a decisdo sobre o
investimento.

Tabela 4 — Custos de mao-de-obra direta e indireta
Maio-de-obra Direta

Origem Saldrio/Pagamento ?(i)zi;r)rr:gl Tra\n];l)(:)r e ESn(():siIagi(s)s Total
Gargom 1 600,00 120,00 108,00 243,22 1.071.22
Gargom 2 600,00 120,00 108,00 243,22 1.071.22

F‘gl;‘l’;‘lilo 600,00 120,00 108,00 243,22 107122
Maio-de-obra Indireta
(cséli?zfiia) 320,00 i i i 320,00
Total 3.533.65

Fonte: Pesquisa de mercado e CLT

4.13 DESPESAS OPERACIONAIS

Na tabela a seguir estdo listadas as despesas relativas ao empreendimento, tanto fixas,
que independem do desempenho do estabelecimento, quanto varidveis, que sdo diretamente
ligadas a esse.

Tabela 5 — Custos de mao-de-obra direta e indireta
Despesas operacionais
Origem Valor
Despesas Varidveis

2% sobre vendas

Taxa Cartido de Débito nessa modalidade

3% sobre vendas
nessa modalidade
Despesas Fixas e Semi-Fixas

Taxa Cartdo de Crédito

Marketing 200,00
Aluguel 3.500,00

Agua 100,00

Gas 100,00

Luz 500,00

TV a cabo (mensalidade) 50,00

Telefone 50,00

Banda Larga 50,00
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Contador 500,00
Aluguel médquina de cartio de
crédito e débito 39,90
Empresa de seguranca 130,00
Despesas diversas 100,00
Total Despesas Fixas e Semi-Fixas 5.319,90

Fonte: Pesquisa de mercado

A mensalidade de TV a cabo, telefone e banda larga foi dividida em partes iguais, pois
pretende-se contratar para esses servicos uma empresa que os vende em forma de pacote, ou
seja, 0s trés servicos sdo contratados juntos. E uma forma mais econdmica do que contrata-los
separadamente.

Para o valor de luz, energia elétrica, foi feita uma estimativa de acordo com o nimero
de equipamentos que o estabelecimento projeta ter. Dentro do marketing estdo compreendidas
despesas com itens diversos, como panfletagem e manuten¢do de um endere¢o na internet.
Uma observagdo cabe ser feita quanto ao aluguel da méquina de cartdo de crédito e débito:
para a maquina com fio da empresa prestadora de servico escolhida, existe isen¢do do valor
para os primeiros trés meses, ¢ R$39,90 é o valor a ser pago quando a empresa fatura na

maquina mais de R$5.000,00, o que é o caso do estabelecimento desse trabalho.

4.14 PREVISAO DE VENDAS

Para se prever as vendas foram utilizadas principalmente as informacdes fornecidas
pelos sdcios dos estabelecimentos semelhantes aquele cuja viabilidade econdmico-financeira
de implantagdo se avalia nesse trabalho. Como ji foi citado, o mercado no qual o
estabelecimento estd inserido € competitivo e possui consumidores de certo modo fiéis aos
seus locais preferidos. Além disso, o empreendimento necessitard adquirir certo
reconhecimento para que passe a atingir niveis maiores de movimento.

Se estima que o bar terd capacidade para 200 pessoas, cerca de 120 alocadas em mesas
e o restante de pé ou sentadas em outros tipos de assentos que ndo as cadeiras junto as mesas.
O ticket médio de estabelecimento € projetado em R$30,00. Esse valor advém da entrevista
feita com um dos sécios de estabelecimentos semelhantes pesquisados. Serd considerada
também a informacgdo sobre a sazonalidade desse mercado. Como forma de simplificacao, fica
estimado que os meses do primeiro e do ultimo trimestre do ano t€m um movimento 50%

menor que os meses de abril a setembro, ou seja, do segundo e terceiros trimestre.



47

Também € importante para a previsdo das vendas a informagdo sobre as noites de
maior movimento. Conforme as entrevistas realizadas, os dias de maior movimento siao
principalmente sexta-feira e sdbado, sendo quarta-feira o dia mais fraco. Dessa forma, serd
considerado para a previsao que sexta e sdbado sdo os dias de maior movimento, terca e
quinta tém dois tercos do movimento dos dias mais movimentados e quarta um terco. Partindo
de informacdes obtidas nas entrevistas, se estima que o nimero ideal de freqiientadores que o
estabelecimento poderd ter em uma noite seja de 1,5 vezes sua capacidade. Como a
capacidade maxima do bar estd projetada em 200 pessoas, esse nimero é de 300 pessoas, a ser
atingido nas noites de sexta-feira e saibado do segundo e terceiro semestres do ano.

Outra premissa importante a ser adotada € de que, durante os dois primeiros trimestres
do primeiro ano, o estabelecimento estard fixando sua marca no mercado-alvo. Dessa forma,
se espera que tenha, em média, metade do movimento do que normalmente seria esperado
para seus respectivos trimestres. Além disso, se considerard que o bar abrird, em média,
durante 48 semanas completas de seus dias normais de atividade por ano, ou seja, 48 tercas-
feiras, 48 quintas-feiras, e assim por diante, divididos igualmente entre os 4 trimestres.

O nivel ideal de freqiientadores em um dia especifico durante todo um trimestre serd o
seguinte: 300 pessoas vezes 12 dias, resultando em 3600 pessoas.

Considerando-se um ticket médio de R$30,00, chegamos ao nivel ideal de faturamento
em um dia especifico durante todo um trimestre de 3600 pessoas vezes o ticket médio de
R$30,00, que resulta em R$108.000,00

O faturamento dos outros dias e meses € baseado nesses valores, tanto de pessoas
como de faturamento, considerando-se as premissas descritas anteriormente. Temos, portanto,

os seguintes dados para os trés primeiros anos de atividade do estabelecimento:

Tabela 6 — Movimento de pessoas no estabelecimento no primeiro ano
Movimento - Ano 1

Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sébado
600 400 600 900 900 | 1° Trimestre
1200 800 1200 1800 1800 | 2° Trimestre
2400 1600 2400 3600 3600 | 3°Trimestre
1200 800 1200 1800 1800 | 4° Trimestre
5400 3600 5400 8100 8100 Total dias
30600 Total

Tabela 7 — Faturamento do estabelecimento no primeiro ano
Faturamento - Ano 1

Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sébado
18.000,00 12.000,00 18.000,00 27.000,00 27.000,00 1° Trimestre
36.000,00 24.000,00 36.000,00 54.000,00 54.000,00 | 2° Trimestre

72.000,00 48.000,00 72.000,00 108.000,00 108.000,00 | 3° Trimestre
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36.000,00 24.000,00 36.000,00 54.000,00 54.000,00 | 4° Trimestre
162.000,00 108.000,00 162.000,00 243.000,00 243.000,00 Total dias
918.000,00 Total

Tabela 8§ — Movimento de pessoas no estabelecimento no segundo ano
Movimento - Ano 2

Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sébado
1200 800 1200 1800 1800 | 1° Trimestre
2400 1600 2400 3600 3600 | 2° Trimestre
2400 1600 2400 3600 3600 | 3° Trimestre
1200 800 1200 1800 1800 | 4° Trimestre
7200 4800 7200 10800 10800  Total dias
40800 Total

Tabela 9 — Faturamento do estabelecimento no segundo ano
Faturamento - Ano 2

Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sébado

36.000,00 24.000,00 36.000,00 54.000,00 54.000,00 1° Trimestre

72.000,00 48.000,00 72.000,00 108.000,00 108.000,00 | 2° Trimestre

72.000,00 48.000,00 72.000,00 108.000,00 108.000,00 | 3° Trimestre

36.000,00 24.000,00 36.000,00 54.000,00 54.000,00 | 4° Trimestre

216.000,00 144.000,00 216.000,00 324.000,00 324.000,00 Total dias
1.224.000,00 Total

Tabela 10 — Movimento de pessoas no estabelecimento no terceiro ano
Movimento - Ano 2

Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Séabado
1200 800 1200 1800 1800 | 1° Trimestre
2400 1600 2400 3600 3600 | 2° Trimestre
2400 1600 2400 3600 3600 | 3° Trimestre
1200 800 1200 1800 1800 | 4° Trimestre
7200 4800 7200 10800 10800  Total dias
40800 Total

Tabela 11 — Faturamento do estabelecimento no terceiro ano
Faturamento - Ano 2

Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Séabado

36.000,00 24.000,00 36.000,00 54.000,00 54.000,00 1° Trimestre

72.000,00 48.000,00 72.000,00 108.000,00 108.000,00 | 2° Trimestre

72.000,00 48.000,00 72.000,00 108.000,00 108.000,00 | 3° Trimestre

36.000,00 24.000,00 36.000,00 54.000,00 54.000,00 | 4° Trimestre

216.000,00 144.000,00 216.000,00 324.000,00 324.000,00 Total dias
1.224.000,00 Total

As estimativas e projecdes foram feitas para os tr€s primeiros anos de atividade do
estabelecimento, pois é para esse horizonte de tempo que se busca descobrir se o investimento
dd ou nao retorno. Outro dado importante obtido com os sécios dos estabelecimentos

pesquisados € em relagcdo a propor¢do das vendas pagas com dinheiro, com cartdo de débito e
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com cartdo de crédito pelos clientes. O informado foi que cerca de 50% das vendas sdo pagas
com cartdo de crédito, 25% com cartdo de débito e o restante em dinheiro. Outras formas de

pagamento, como cheque e algum tipo de vale, s@o irrelevantes.
4.14.1 Participacao dos Produtos nas Vendas

A informacdo da participagdo de cada produto nas vendas é importante para se
mensurar, principalmente, o custo das mercadorias vendidas. Entre todos os entrevistados
pelo autor, nenhum soube informar com precisdo qual o percentual que cada tipo de produto
representa no total das vendas. Entretanto, os dois sécios de estabelecimentos semelhantes
concordaram no fato de, como pode ser esperado, a venda das bebidas representa grande parte
do faturamento. O percentual estaria algo em torno de 70 a 80%. Sera utilizado, portanto, o
percentual de 75%. Nesses 75%, € importante ressaltar que os itens do carddpio ndo t€m a
mesma participagdo. As bebidas ndo alcodlicas representam muito pouco nas vendas, cerca de
5% do total das vendas. As cervejas, portanto, representam 70%. Entre as cervejas as que
mais vendem, segundo informagdes dos entrevistados, s@o as mais baratas. As cervejas
disponiveis no carddpio ja exposto previamente foram divididas, portanto, entre as mais
baratas, com preco abaixo de R$15,00, e as mais caras, que sdo as restantes. Para fins de
simplificacdo, se considerard que os pratos t€m a mesma representatividade. A divisdo foi

estimada da seguinte forma:

O Cervejas mais baratas
m Cervejas mais caras
0O Nao-Alcodlicos

@ Comidas

Grifico 1 - Participacao dos Produtos nas Vendas
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4.14.2 Custo das Mercadorias Vendidas

De acordo com o que ja foi explanado, se dividiu os produtos em quatro categorias: as
cervejas mais baratas, as cervejas mais caras, as bebidas ndo alcodlicas e as comidas. Dentro
dessas categorias, foi considerado que cada item tem a mesma representatividade nas vendas.

Dessa forma, se chegou aos seguintes custos médios:

Tabela 12 — Custo das mercadorias vendidas

Produtos Participacdo Custo Médio
Cervejas mais baratas 50% 6,03
Cervejas mais caras 20% 12,08
Nao-Alcodlicos 5% 0,98
Comidas 25% 6,00

4.15 FLUXO DE CAIXA

Baseados em todas as informagdes levantadas até agora para a andlise, pode ser
montado um fluxo de caixa projetado para os 3 primeiros anos de atividade da empresa.
Como j4 foi dito, esse foi o horizonte de tempo para o qual se procurou analisar se o
investimento no bar era econdmico-financeiramente vidvel.

E vilido ressaltar que, como a empresa estd projetada para ser optante pelo simples
nacional como empresa de pequeno porte, deve calcular seus impostos a serem pagos de
acordo com a tabela apresentada no Anexo I desse trabalho. Como hé diferentes aliquotas de
acordo com a faixa de faturamento nos dltimos 12 meses, durante os primeiros 11 meses de
atividade da empresa € necessario se fazer uma média do faturamento e multiplicé-lo por 12.
Por exemplo, se nos trés primeiros meses de atividade da empresa se faturou R$50.000,00 por
més em média, pegasse esse valor e o multiplica por 12. Dessa forma, encontramos o
faturamento anual de R$600.000,00, e baseado nesse valor seria calculado o imposto a ser
pago.

O fluxo de caixa projetado para os 3 primeiros anos de atividade da empresa foi o

seguinte:



Tabela 13 — Fluxo de caixa projetado

ANO ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESSOS j 918.000,00 | 1.224.000,00 | 1.224.000,00
Receita Bruta O 918.000,00 | 1.224.000,00 | 1.224.000,00

DESEMBOLSOS Z a 692.750,23 | 900.606,51 905.135,31

CMV 8 @ 478.818,55 | 638.424,74 638.424,74

Custos com Mao-de-obra % g 42.403,78 42.403,78 42.403,78
Despesas Operacionais S 5| 63.719,10 63.838,80 63.838,80
Despesas Comerciais E: R 18.360,00 24.480,00 24.480,00
Despesas Tributdrias [;] 75.248,80 117.259,20 121.788,00
Despesas Administrativas Z 14.200,00 14.200,00 14.200,00
SALDO OPERACIONAL 225.249,77 | 323.393,49 318.864,69
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4.16 ANALISE DE VIABILIDADE DO PROJETO

Analisando o fluxo de caixa o mesmo, a primeira vista, parece indicar que o
investimento no na implantacdo do negdcio € econdmico-financeiramente interessante. O
saldo operacional somado dos trés anos é de mais de R$850.000,00, para um investimento
inicial de apenas cerca de R$70.000,00.

Porém, se fizéssemos a andlise dessa forma unicamente, ela ficaria incompleta e
superficial. Para descobrirmos, de fato, se o investimento é vidvel do ponto de vista
econOmico-financeiro € necessdrio se utilizar de outras ferramentas que estdo a nossa
disposicdo. Essas foram abordadas no referencial teérico do presente trabalho pelo autor e

serdo agora utilizadas para a andlise de viabilidade econdmico-financeira de implanta¢do do

estabelecimento.

4.16.1 Taxa de desconto

Para o calculo dos indicadores referentes a viabilidade do projeto foi utilizada uma
taxa de desconto baseada em dois fatores: a taxa CDI e o risco intrinseco a qualquer novo
empreendimento.

CDI sao os Certificados de Depdésito Interbancario, que lastreiam todas as transagdes
do mercado interbancario. Como o CDI quantifica o custo do dinheiro para os bancos em um
determinado dia, ele € utilizado pelo mercado como parametro para fundos de renda fixa e DI.
Dessa forma, ele acaba também se tornando uma boa referéncia para taxa de desconto, pois se
um investimento nao nos da um retorno pelo menos igual a taxa CDI, poderiamos encontrar
investimentos em fundos oferecidos pelos bancos que nos dessem um retorno melhor com

menor risco do que o de abrir um negdcio proprio. Para esse trabalho se utilizou a taxa CDI
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para os 12 ultimos meses disponiveis no momento da pesquisa. Essa era de 10,61%, de maio
de 2010 a abril de 2011, segundo informacao disponivel no site da Caixa Econdmica Federal.

Quanto ao risco, ndo ha uma taxa prefixada nem nenhum valor de referéncia. Isso
depende de por que taxa de retorno o investidor estard disposto a correr o risco de abrir um
novo empreendimento. Para a andlise da viabilidade econdmico-financeira de implantacao do
bar a que se refere o presente trabalho, se considerard que uma taxa de 10 pontos percentuais
acima da taxa CDI ao ano € o minimo para classificar o negécio como vidvel.

Munidos dessas duas informag¢des, podemos chegar ao valor de um 20,61% ao ano
como nossa taxa de desconto para a analise da viabilidade do investimento, também podendo

ser expressa como 4,8% ao trimestre.

4.16.2 Avaliacao do fluxo de caixa projetado

Para a avaliacdo do fluxo de caixa projetado foram utilizados os seguintes métodos:

. Valor Presente Liquido (VPL)

. Payback descontado

. Taxa Interna de Retorno Modificada (TIRM)

. Indice de Lucratividade (IL)

E importante ressaltar que para o cdlculo da taxa interna de retorno modificada se
utilizou a abordagem do reinvestimento, aonde os fluxos de caixa positivos do projeto sdo
reinvestidos a uma dada taxa. Se considerard que os fluxos de caixa positivos serdo investidos
em investimentos com menos riscos, de retorno mais certo. Por isso, se usara a taxa da CDI de
10,61 como taxa de reinvestimento.

Os resultados obtidos foram os seguintes:

Tabela 14 — Resultados dos métodos de avaliacio do fluxo de caixa projetado

Método Resultado
VPL R$ 560.144,62
Payback descontado 2,17 trimestres
TIRM trimestral 29,07%
TIRM anual 177,52%
IL 8,96

Os resultados encontrados foram bastante favoraveis. Como € possivel de se perceber,
o VPL dos fluxos de caixa passou dos R$500.000,00 a taxa de desconto proposta. Qualquer
valor acima de 0 ja indicaria que o investimento € vidvel, porém o valor alto indica que o

investimento, mesmo que as previsoes de receitas estejam de alguma forma superestimadas e
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que o cendrio encontrado possa ser menos favordvel, tem boas chances de dar um bom
retorno.

O payback descontado de 2,17 trimestres, ou pouco mais de meio ano, também € um
bom sinal. Se as projec¢des estiverem proximas ao que seria encontrado na realidade em caso
de implantacdo do bar, o retorno do investimento se daria em um horizonte de tempo
relativamente curto. Vale ressaltar também que foi estimado que o bar teria um movimento
menor nos dois primeiros trimestres do seu primeiro ano, bem abaixo do que normalmente
seria esperado para o mesmo periodo em outros anos. Mesmo assim, nesses meses aonde o
movimento seria menor, o investimento j4 seria quase que completamente recompensador.

A TIRM, taxa interna de retorno do investimento, € um dos melhores indicadores
nesse caso para mostrar como o investimento € interessante e vidvel. Como foi visto
anteriormente, a taxa interna de retorno minima aceitavel trimestral era de 4,8% e o resultado
obtido foi amplamente superior, 29,07%. A TIR anual do investimento, de 177,52%, também
€ muito superior a0 minimo de 20,61%.

O dltimo método utilizado, do Indice de Lucratividade, também apresentou resultado
positivo. Podemos interpretd-lo da seguinte forma: para cada R$1,00 investido inicialmente,
se espera um retorno de R$8,96 apds os trés anos do fluxo de caixa projetado. Esse é outro
resultado muito bom e que reforca a percepcao de que o projeto € vidvel.

Em suma, todos os métodos utilizados indicam um 6timo retorno para o investimento
na implantagdo do investimento. Se as projecdes estiverem corretas ou proximas disso, a
implantacdo do bar no municipio de Porto Alegre nos moldes propostos, do ponto de vista
econOmico-financeiro, € vidvel. O investimento, segundo os métodos de avaliacdo, terd um

retorno alto, de certa forma rdpido e remunerard bem cada real investido.

4.17 ANALISE DE CENARIO

Acima podemos ver que o retorno do investimento € positivo conforme as projecoes
feitas. Entretanto, projecdes sao feitas baseadas em estimativas e expectativas, e os resultados
encontrados na realidade podem variar, tanto para melhor como, infelizmente, para pior. Por
conseguinte, realizar uma andlise de cendrio € interessante e, mais do que isso, inteligente e

previdente.
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Como os resultados encontrados nos métodos de avaliagdo do investimento foram tio
bons, ndo € necessario se fazer nenhum cendrio mais otimista. S3o propostos, portanto, apenas

cendrios mais pessimistas.

4.17.1 Primeiro Cenario

Para esse cendrio, consideramos que o movimento do bar € metade do previsto
anteriormente. Com o movimento do bar caindo em 50%, o faturamento também caird em
50%. Alguns outros itens relacionados ao faturamento também se alteram nesse cendrio. O

fluxo de caixa, apresentado de uma forma simplificada, fica da seguinte forma:

Tabela 15 — Fluxo de caixa projetado para o primeiro cenario
ANO ANO 1 ANO 2 ANO 3

INGRESSOS 459.000,00 | 612.000,00 612.000,00
Receita Bruta 459.000,00 | 612.000,00 612.000,00
DESEMBOLSOS 379.577,14 | 471.364,53 473.003,33
CMV 217.235,36 | 289.647,15 289.647,15

Custos com Mao-de-obra
Despesas Operacionais
Despesas Comerciais

42.403,78 42.403,78 42.403,78
63.719,10 63.838,80 63.838,80
9.180,00 12.240,00 12.240,00
Despesas Tributdrias 32.838,90 49.034,80 50.673,60
Despesas Administrativas 14.200,00 14.200,00 14.200,00
SALDO OPERACIONAL 79.422,86 140.635,47 138.996,67

INVESTIMENTO INICIAL:
R$70.345,02

Podemos perceber, a primeira vista, que os resultados obtidos parecem ser, mesmo
com a queda em 50% no faturamento, satisfatérios. O saldo operacional € positivo nos trés
anos, e, desconsiderado o valor do dinheiro no tempo, ultrapassa os R$300.000,00.
Entretanto, para se fazer uma andlise mais fundamentada, € importante se utilizar os mesmos

métodos aplicados anteriormente. Os resultados encontrados sdo os seguintes:

Tabela 16 — Resultados dos métodos de avaliacdo do fluxo de caixa projetado para o primeiro cenario

Métodos Resultado
VPL R$ 186.956,25
Payback descontado 4,17
TIRM trimestral 19,03%
TIRM anual 100,74%
IL 3,66

Os resultados sd@o todos positivos e indicam que, mesmo o estabelecimento tendo um
movimento 50% menor, ainda assim serd vidvel econdmico-financeiramente. Seu payback

ainda acontece pouco ap6s o término do primeiro ano. Seu VPL supera os R$150.000,00 e sua
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taxa interna de retorno modificada, tanto trimestral quanto anual, € alta. O indice de
lucratividade também ¢ satisfatorio.

Esses valores encontrados para o fluxo de caixa projetado para o primeiro cendrio nos
ddo certo grau de confianca quanto ao investimento, pois indica que mesmo que o as
estimativas iniciais estejam muito otimistas, ainda assim o retorno deverd ser satisfatorio.

Como os resultados ainda foram bastante interessantes, podemos propor um cendrio ainda

mais pessimista.

4.17.2 Segundo Cenario

E proposto agora um cendrio ainda mais pessimista. Aqui, além do fato de
considerarmos que o movimento serd 50% menor que o estimado inicialmente, também
levaremos em conta que o ticket médio de R$30,00 também foi superestimado. Esse valor
sera reduzido em 25%, ficando em R$22,50. Nessas condicdes, temos o seguinte fluxo de
caixa projetado:

Tabela 17 — Fluxo de caixa projetado para o segundo cenario
ANO ANO 1 ANO 2 ANO 3

INGRESSOS 344.250,00 | 459.000,00 459.000,00
Receita Bruta 344.250,00 | 459.000,00 459.000,00
DESEMBOLSOS 307.951,41 | 375.744,56 375.923,06
CMV 158.76891 | 211.691,88 211.691,88

Custos com Mao-de-obra
Despesas Operacionais
Despesas Comerciais

42.403,78 42.403,78 42.403,78
63.719,10 63.838,80 63.838,80
6.885,00 9.180,00 9.180,00

Despesas Tributarias 21.974,63 34.430,10 34.608,60
Despesas Administrativas 14.200,00 14.200,00 14.200,00
SALDO OPERACIONAL 36.298,59 83.255,44 83.076,94

INVESTIMENTO INICIAL:
R$70.345,02

Os resultados preliminares, mesmo nesse cendrio ainda mais pessimista, ainda
parecem ser positivos. Porém, novamente, devemos utilizar os métodos de avaliagdo do
investimento para um veredicto mais preciso.

Tabela 18 - Resultados dos métodos de avaliaciio do fluxo de caixa projetado para o segundo cenario

Métodos Resultado
VPL R$ 72.425,22
Payback 6,3 trimestres
TIRM trimestral 13,19%
TIRM anual 75,94%

IL 2,03
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Os valores, mesmo estando bem inferiores aos obtidos nas projecOes iniciais, ainda
tornam o investimento vidvel. O VPL ultrapassa os R$50.000,00, o payback, feito pelo
método descontado, acontece nesse caso durante o segundo semestre do segundo ano. Ja a
taxa interna de retorno modificada estd acima do minimo aceitavel, de 20,61% ao ano. O
indice de lucratividade, por sua vez, € de 2,03.

Os resultados desse cendrio indicam que, mesmo que as estimativas iniciais sejam
otimistas e que estejam incorretas em dois pontos importantes, como o movimento do
estabelecimento e o ticket médio, ainda assim o investimento serd vidvel se as projecdes nao
estiverem muito discrepantes da realidade. Isso ndo deve ocorrer, j4 que as projecOes foram

baseadas em dados diversos e confidveis.

4.18 ANALISE DO PONTO DE EQUILIBRIO

Por fim, é proposta mais uma anélise, a do ponto de equilibrio em termos de valor
presente. Dessa forma, podemos determinar o volume de vendas necessdrio para que os
resultados estejam em equilibrio. Quando as vendas estdo acima desse ponto passamos a ter
valor presente liquido maior do que 0 e o investimento passa a ser interessante.

O primeiro célculo necessédrio para essa andlise € o do Custo Anual Equivalente
(CAE), que é determinado pelo quociente entre o investimento inicial e o fator apropriado de
valor presente de uma anuidade de trés anos. O investimento inicial, como j4 foi visto, é de
R$70.345,02, e o fator, levado em conta a taxa de desconto de 20,61% ao ano ¢ o periodo de 3
anos, é de 2,0865. O quociente entre esses dois valores é de R$33.714,36

Outro valor necessario para esse calculo sdo os custos fixos anuais, esses sdo de
R$120.402,68. Além disso, é necessario saber qual a margem de lucro de cada real faturado.
Como a aliquota do simples varia de acordo com o faturamento, utilizaremos uma média
calculada de acordo com as aliquotas praticadas sobre o faturamento do fluxo de caixa
projetado. Essa € de 9,34%. Sabendo também que o custo das mercadorias vendidas equivale
a 52,16% do faturamento, e que também 2% do faturamento acaba sendo pago para a
operadora de cartdo de crédito e débito como taxa, podemos calcular que para cada real
faturado, 0,365 sdo lucro e abatem o valor do investimento inicial e dos custos fixos. Dessa
forma, podemos calcular o ponto de equilibrio em termos de valor presente através da
seguinte equagao:

P.E. = (R$33.714,36 + 120.402,68) / 0,365 = R$422.238,47
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Chegamos entdo, através do resultado obtido, a conclusio de que a partir do ponto que
a empresa faturar mais do que R$422.238,47, passara a ter um valor presente liquido positivo

e 0 investimento serd interessante visto por esse método de anélise.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciar esse trabalho foi proposto um objetivo, o qual era analisar a viabilidade
econdmico-financeira de um bar no municipio de Porto Alegre. Esse objetivo foi atingido
através da concretizacdo dos objetivos especificos. Coletando dados e informagdes de
diversas fontes € possivel se inferir que, sim, é vidvel a implantacdo do bar nos moldes
propostos.

Empreender é uma acdo que envolve riscos. Nao € s6 a questdo de financeira que esta
em jogo, mas também a capacidade do empreendedor de ter sucesso quando suas habilidades
e conhecimentos sdo postos a teste. Sorte até pode ter uma parcela de influéncia no sucesso ou
nao de um empreendimento, porém o principal fator que determina isso € o planejamento.

Para aumentar ao méximo sua possibilidade de obter um retorno satisfatério em um
investimento o administrador pode e deve se munir da maior quantidade possivel de dados e
informagdes disponiveis. Nesse trabalho foi isso que se tentou obter dentro das possibilidades
de tempo e acessibilidade a esses recursos.

Acredito, porém, que esse € o primeiro passo para a abertura de um novo negocio.
Provamos que a implantagdo do estabelecimento em questdo € vidvel e os recursos levantados
até esse ponto sdo de grande valia. O projeto, agora, pode ser levado em frente se for do

interesse do autor ou de qualquer outra pessoa com acesso a esse trabalho.
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ANEXO I - ALIQUOTAS DO SIMPLES NACIONAL - COMERCIO

Receita Bruta em

12 meces (omRg) ALIQUOTA  IRP  CSLL  COFINS PISPASEP  CPP  ICMS
At 12000000 | 4,00% 0.00%  000%  000%  000%  275%  1.25%
Deﬁ%%%%%? Y s41% 000%  000%  086%  000%  275%  1,86%
Defg(‘)%%%‘,)é%l Bl 684% 027%  031%  095%  023%  275%  233%
Defg%f’(-)%%%%l S 754% 035%  035%  1.04%  025%  299%  2.56%
Deg(‘)%%%%%%l S 7.60% 035%  035%  105%  025%  3.02%  2.58%
Deg%%%%‘,)é%l “1828% 038%  038%  115%  027%  328%  2,82%
Degz%%%%%% a 8,36% 039%  039%  1,16% 0,28% 330%  2.84%
Degi‘;("(-)%%%%l S 845% 039%  039%  117%  028%  335%  2.87%
Df.gggzgggzg(l) a 9,03% 042%  042%  125% 0,30% 3,57%  3,07%
Deﬁi%%‘_)b%%%%l 9129 043%  043%  126%  030%  3.60%  3,10%
Defézz%‘.)b%%(”é%l A 9,95% 046%  046%  138%  033%  394%  338%
Pe ! 41%%%%%%1 a1 10,04% 046%  046%  139%  033%  399%  341%
Pe ! 5%%%%%?6%1 B 10,13% 047%  047%  140%  033%  401%  3.45%
Deﬁé%‘.)(-)%%(”é‘())l A 10.23% 047%  047%  142% 0,34% 405%  3,48%
Defé%%%%%%‘())l A 10329 048%  048%  143% 0,34% 408%  351%
Pe ! §g%%%%?6%1 B 11,23% 0.52%  052%  1,56%  037%  444%  3,82%
Pel 6%%)%%%?6%1 B 132% 0.52%  052%  1.57%  037%  449%  3,85%
Dez%i%?)(.)b?)%(,)(’)%l 142% 053%  053%  1,58%  038%  452%  3,88%
Dez%%%%%%%l A 1151% 053%  053%  1,60% 0,38% 456%  3.91%
DGZ%%%%%%%I B1L61% 0,54%  054%  1,60%  038%  460%  3,95%




ANEXO II - ORCAMENTO DE REFORMA E ADAPTACAO

Orcamento de Reforma

Origem Unidade Quant. Valor Unit R$ Valor Total R$
PINT.EXTERNA REBOCO-
SELAD,M.AcR,LATEX ACR-2 DE M2 100 22,65 2265,00
MAOS
PINTURA ACRILICA SOBRE M2 300 5.30 1590.00

MASSA ACRILICA-2 DEMAOS
FORRO DE GESSO EM PLACAS

S M2 60 2111 1266,60
APARELHO DE AR
CONDICIONADO 18.000 BTU- UN 4 1885,31 754124
INSTALACAO
LUMINARIA FLUORESCENTE
NI UN 30 57,35 1720,50
SONORIZACAO UN 1 4000,00 4000,00
TAMPO ACO INOXIDAVEL
1,80x0,60-CUBA DUPLA UN ! 773,46 77346
TANQUE ACO INOX COM METAIS UN 1 664,78 664,78
EXTINTOR DE INCENDIO AGUA
COM SUPORTE-10 kg UN-2 90.56 181,12
EXTINTOR DE INCENDIO PO
QUIMICO COM SUPORTE-4kg UM I 89,56 89,56
REFRIGERADORL EXPOSITOR387 |\ $399.00 $399.00
FOGAO 4 BOCAS UN 1 579,00 579,00
COIFA DE PAREDEINOX90CM ~ UN 1 840,00 840,00
MICROONDAS 30 LITROS UN 1 349,00 349,00
MAQUINA DE GELO UN 1 799,00 799,00
FORNO ELETRICO UN 1 259,00 259,00
PURIFICADOR DE AGUA UN 1 139,00 139,00
COPOS/PRATOS/TALHERES VB ! 2000,00 2000,00
PANELAS E OUTROS VB ! 2000,00 2000,00

MESAS UN 30 120,00 3600,00
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CADEIRAS
BANQUETAS ALTAS
BALCAO DE BAR
PRATELEIRAS

PROJETO ARQUITETONICO
HONORARIOS BASICOS

FACHADA EM CHAPA
GALVANIZADA PINTURA
AUTOMOTIVA

EMISSOR DE CUPOM FISCAL

MICROCOMPUTADOR/SOFTWARE
DE CAIXA
SENSORES E CENTRAL DE
ALARME

UN
UN
UN
UN

M2

UN

UN

UN

VB

120
12
1
4

150

80,00
80,00
1500,00
300,00

17,90

3500,00

1000,00

2000,00

1500,00

9600,00
960,00
1500,00
1200,00

2685,00

3500,00

1000,00

2000,00

1500,00

Total

58.001,26
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ANEXO III - FLUXO DE CAIXA PROJETADO

64

TRIMESTRE I°ANO1 2°ANO1 3°ANO1 4°ANO1 | ANO1 | 1°ANO?2
INGRESSOS 102.000,00 204.000,00 408.000,00 204.000,00 | 918.000,00 | 204.000,00
Receita Bruta 102.000,00 204.000,00 408.000,00 204.000,00 | 918.000,00 | 204.000,00
DESEMBOLSOS 92.923,81 156.561,17 285.432,49 157.832,77 | 692.750,23 | 158.621,57
CMV 53.202,06 106.404,12 212.808,25 106.404,12 | 478.818,55 | 106.404,12
Custo CO‘glaf:tr;ejas mais 28.632,28  57.264,57 114.529,13 57.264,57 | 257.690,55 | 57.264,57
Custo com cervejas mais caras 13.471,58 26.943,16 53.886,32 26.943,16 | 121.244,22 | 26.943,16
Custo C;‘C‘; gﬁg;‘;as ndo- 1.243,13 248625 497250 248625 | 11.188,13 | 2.48625
Custo com comidas 985507  19.710,14  39.42029  19.710,14 | 88.695,65 | 19.710,14
Custos com Mao-de-Obra | | 1060094  10.60094  10.600.04  10.600.94 | 42.403,78 | 10.600.94
Mio-de-Obra Direta § 9.640.94  9.640,94  9.64094  9.640,94 | 38.563,78 | 9.640,94
Mio-de-Obra Indireta é 960,00 960,00 960,00 960,00 3.840,00 960,00
Despesas Operacionais g 15.840,00 15.959,70 15.959,70 15.959,70 | 63.719,10 15.959,70
Aluguel (IPTU incluso) % 10.500,00  10.500,00  10.500,00  10.500,00 | 42.000,00 | 10.500,00
Marketing % 600,00 600,00 600,00 600,00 | 2.400,00 600,00
Agua E 300,00 300,00 300,00 300,00 1.200,00 300,00
n
Gis E 300,00 300,00 300,00 300,00 1.200,00 300,00
Luz B 1.500,00  1.500,00  1.500,00  1.500,00 | 6.000,00 | 1.500,00
TV a Cabo 150,00 150,00 150,00 150,00 600,00 150,00
Telefone 150,00 150,00 150,00 150,00 600,00 150,00
Banda Larga 150,00 150,00 150,00 150,00 600,00 150,00
Contador 1.500,00  1.500,00  1.500,00  1.500,00 | 6.000,00 | 1.500,00
Aluguel da Mdquina de Cartdo - 119,70 119,70 119,70 359,10 119,70
de Crédito
Empresa de Seguranca 390,00 390,00 390,00 390,00 1.560,00 390,00
Despesas Operacionais Diversas 300,00 300,00 300,00 300,00 1.200,00 300,00
Despesas Comerciais 2.040,00  4.080,00  8.160,00  4.080,00 | 18.360,00 | 4.080,00
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Taxa sobre Vendas com Cartdo 1.530,00  3.060,00  6.120,00  3.060,00 | 13.770,00 | 3.060,00
de Crédito
Taxa sobre Vendas com Cartdo 510,00 1.020,00  2.040,00  1.020,00 | 4.590,00 | 1.020,00
de Débito
Despesas Tributirias 769080  15.966,40 3435360  17.238,00 | 75.248,80 | 18.026,80
SIMPLES 769080  15.966,40 3435360  17.238,00 | 75.248,80 | 18.026,80
Despesas Administrativas 3.550,00 3.550,00 3.550,00 3.550,00 14.200,00 3.550,00
Pré-Labore 3450,00  3.450,00  3.450,00  3.450,00 | 13.800,00 | 3.450,00
Despesas Administrativas 100,00 100,00 100,00 100,00 400,00 100,00
Diversas
SALDO OPERACIONAL 9.076,19  47.438,83 122.567,51 46.167,23 | 225.249,77 | 45.378,43




