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RESUMO

Este trabalho visa analisar uma oportunidade de empreendimento no ramo de
entretenimento na cidade de Canoas. A oportunidade em questdo € uma casa noturna,
estabelecimento que atualmente ndo encontra nenhum representante na cidade. Aqui
serdo respondidas questbes como o que € necessario para fazer um plano de negécios,
quais os dados que devem ser coletados, que tipo de informagdes deverdo ser
levantadas e como isso sera feito. No plano de negécio serdo verificadas questdes
como a analise do mercado em questado, o plano de recursos humanos prevendo os
cargos necessarios para o negécio e as remuneracdes respectivas, o plano de
marketing com todas as estratégias para divulgar de forma eficiente o produto, o plano
financeiro com analise dos indices pertinentes, como payback e ponto de equilibrio, e
muitas outras questbes essenciais para a implementacdo e 0 sucesso desse
empreendimento.

Palavras-chave: Plano de negécio, Empreendedorismo, Entretenimento, Casa
noturna.
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1 INTRODUCAO

A origem deste trabalho vem da observagdo durante grande parte da vida do
autor ao fato que a cidade de Canoas nao possui nenhuma casa noturna tradicional,
mesmo comportando uma populacao de 332.056 e possuindo o 2° maior PIB do estado
(IBGE, 2007). Este trabalho busca elaborar um plano de negécios para oferecer uma
casa noturna na cidade.

A identificacdo de uma oportunidade de negécio, a percepgcdo de um nicho de
mercado em potencial a ser explorado e a elaboragdo do planejamento adequado séo
0S primeiros passos para a criagdo de uma empresa. Inicialmente, foi pensado que
talvez uma das causas para a cidade ndo possuir nenhuma casa noturna tradicional
possa ser a proximidade geografica de Porto Alegre, que impediria um crescimento
desse ramo do lazer na cidade visto a altissima competitividade das opcdes oferecidas
na capital. Em seguida, foi constatado o fato que todas as casas noturnas oferecidas
em Canoas nos ultimos anos se tratavam de estabelecimentos pequenos e baratos,
tentando assim competir com Porto Alegre pelo critério de preco. Contudo, esses
estabelecimentos terminaram nao oferecendo servigos de qualidade em fungéo do seu
baixo custo, fazendo assim que as pessoas das classes sociais acima evitassem
freqlenta-los, ficando as casas sem seus clientes de maior poder aquisitivo.

Com a ideia de uma casa noturna de nivel visando principalmente o segmento A
e B da sociedade, vieram duvidas e questionamentos sobre questdes essenciais para o
sucesso da empresa, como por exemplo: quanto deve ser o investimento inicial? Por
onde comecar 0 negécio? Quais seriam as melhores maneiras de divulgar o servigo?
Como fazer a escolha de questbes-chave, como local, servicos a serem oferecidos
especificamente, caracterizagdo do estabelecimento e muitas outras questdes.

Com o objetivo de tentar achar as respostas e solugbes 6étimas para essas
questdes inerentes a abertura de qualquer empresa, € necessario um planejamento.

E importante estar atento a mudangas no cenario econdmico e social da cidade,

pois questdes como essas influenciam diretamente no desempenho da empresa. O



plano de negbcio permite que a empresa tenha uma direcdo bem definida e se adeque

a essas mudancgas, sendo assim essencial para a criagdo de uma empresa.
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Na casa noturna estamos comeg¢ando um novo empreendimento no qual
pretendemos consolidar uma marca como referéncia no mercado. Por se tratar de um
mercado competitivo e muito dependente das tendéncias de modismos, como por
exemplo estar posicionado como o local onde todo mundo esta freqientando no
momento, exige uma grande habilidade de gestdo e promog¢éo da marca.

O maior desafio dessa nova empresa é conseguir se estabelecer como
referéncia no mercado em uma cidade onde tradicionalmente nenhuma casa noturna
conseguiu obter sucesso. Para isso estamos trabalhando pra desenvolver um ambiente
agradavel e de qualidade, que atraia ndo s6 o publico da cidade, mas também de toda
a regiao metropolitana, e também uma fatia do publico da proépria capital.

Serd dado atencdo a quesitos importantes muitas vezes ignorados por
estabelecimentos do ramo, como um cardapio com um design limpo e chamativo,
qualidade na preparacado dos alimentos, cuidado no armazenamento das bebidas para
vendé-las sempre na temperatura ideal, limpeza do ambiente e principalmente dos
banheiros para os clientes se sentirem confortaveis e com condi¢bes adequadas de
higiene entre outras premissas de qualidade que serdo mantidas no estabelecimento.

Nesse trabalho buscaremos a resposta para as principais questdes que surgem
quando estd sendo analisada uma oportunidade de negécio como essa: sera viavel
economicamente? Atraira o publico? Os servicos satisfardo as expectativas? Os
produtos oferecidos conseguirdo alcancar a qualidade desejada pelos clientes?

Essas e muitas outras perguntas serdo respondidas ao longo desse trabalho, e
algumas talvez s6 possamos afirmar com certeza a partir da abertura do
empreendimento. Contudo, é a partir do desenvolvimento do plano de negécio que
teremos a base de avaliagdo do empreendimento e uma ideia da sua viabilidade em
todas as questdes pertinentes, servindo esse plano como guia das acdes a serem
tomadas pela empresa antes e apds sua abertura.
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3 OBJETIVOS DO TRABALHO

3.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de negocio para a analise de viabilidade de uma oportunidade

no ramo de entretenimento, mais especificamente uma casa noturna.

3.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para elaborar um plano de negécio adequado sera necessario:
- Definir os produtos e servigos da empresa;

- Fazer uma andlise de mercado;

- Desenvolver um plano de Recursos Humanos;

- Desenvolver um plano de marketing;

- Desenvolver um plano financeiro.
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4 REVISAO BIBLIOGRAFICA

4.1 EMPREENDEDORISMO

“O empreendedorismo é uma revolugao silenciosa que sera para o século XXI
mais do que a revolugcédo industrial foi para o século XX (Jeffry Timmons, 1990)”,
(DORNELAS, 2001, p. 19).

O conceito de empreendedorismo tem sido muito difundido no Brasil nos ultimos
anos, intensificando-se na Ultima década. Entre as muitas causas possiveis para esse
fato, € possivel listar a melhora significativa que o Brasil vem conseguindo na economia
mundial e a necessidade de novas empresas que consigam ser além de
empreendedoras, bem administradas, levando assim a diminui¢gdo da ainda alta taxa de
mortalidade das novas pequenas empresas brasileiras.

Existem 3 tipos de aprendizados para o empreendedorismo tratados por Drucker
(2003) em seu livro, 0 da empresa ja existente, que sabe como administrar, mas precisa
aprender como ser empreendedora e como inovar, o da instituicdo de servigco publico
sem fins lucrativos, que enfrenta problemas diferentes, tem necessidades diferentes e
tem inclinacdo para cometer erros diferentes e 0 negdcio novo de risco, que precisa
aprender como ser empreendedor e como inovar, mas precisa acima de tudo saber
como administrar.

A prética do empreendedorismo exige um grande sacrificio pessoal, e muitas
vezes profissional do empreendedor, visto que no novo negoécio é ele quem
normalmente cuida de toda a gestdo da empresa, entre outras fungdes, tendo assim
que trabalhar todos os dias, muitas vezes sem finais de semana, com uma grande
carga horaria. Ha também um custo de oportunidade que ndo pode ser desprezado
com o empreendedorismo, pois muitas vezes o empreendedor se sujeita a receber
remuneracbes menores comparadas as que recebia antes e precisa trabalhar muito
mais.

O empreendedorismo € um dos principais responsaveis pelo crescimento

econdmico, pois cria empregos e fortalece a economia. Segundo Dornelas (2001), o
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momento pelo qual estamos passando pode ser chamado de a era do
empreendedorismo, visto que sdo os empreendedores que estdo removendo o0s
entraves comerciais e culturais, diminuindo distancias, globalizando e reconstruindo os
conceitos econOmicos, criando novas relagdes de trabalho e novos empregos,
quebrando paradigmas e gerando riqueza para a sociedade. Cada vez mais, a
economia € movimentada por pequenas € médias empresas que ainda ndo possuem
uma longa vida. As grandes companhias tem perdido espago tanto no percentual
relativo de empregos gerados como na preferéncia dos jovens brasileiros, sendo
observado desde o final da década de 90 um movimento no sentido de empreender,
abrindo seu proprio negécio ou apostando em pequenas empresas com grande
potencial de crescimento.

Segundo Dornelas (2001), uma maneira de definir empreendedorismo é que o
empreendedor € o individuo que destréi a ordem econdémica vigente para inserir novos
produtos e servigos, criar novas formas de organizagdo explorar novos recursos e
materiais. Na visdo de Dornelas, o empreendedor € aquele que inova, renovando a
economia e a maneira de lidar com determinado negdécio, podendo tanto criar um novo
negoécio como também inovar dentro de um ja existente.

Entdo, empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade e cria um negdcio
para capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados. Entre os aspectos referentes ao
empreendedor comumente conhecidos estao a iniciativa para criar um novo negécio e a
paixao pelo que faz, utilizagdo dos recursos disponiveis de forma criativa transformando
o ambiente social e econémico onde vive e a aceitacao de riscos e da possibilidade de
fracassar.

Ronstadt em Hisrich (2004) define empreendedorismo como 0O processo
dindmico de criar mais riqueza. A riqueza é criada por individuos que assumem 0S
principais riscos de capital, tempo e/ou comprometimento com a carreira ou que
provéem valor para algum produto ou servico. O produto ou servico pode ou nao ser
novo ou Unico, mas o valor deve de algum modo ser infundido pelo empreendedor ao
receber e localizar as habilidades e os recursos necessarios.

David McClelland em HISRICH (2004) define o empreendedor como alguém

dinamico que corre riscos moderados.
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4.2 PLANO DE NEGOCIOS

“O plano de negdcios é o cartdo de visitas do empreendedor em busca do
financiamento”, (DORNELAS, 2001, p. 175).

No plano de negécios que constam todas as informagdes referentes a empresa
que podem possibilitar que elas alcancem os seus objetivos. E através do plano de
negoécios que a empresa ainda em fase de ascensdao demonstra seus planos para os
bancos e investidores usando-o como instrumento de captagao de recursos financeiros.
O plano de negdcios pode ser considerado uma ferramenta de gestdo com multiplas
aplicacoes.

Hisrich (2004) define Plano de Negbécios como um documento no qual o
empreendedor descreve todos os elementos externos e internos que possam influenciar
no comego de um novo empreendimento.

4.2.1 Estrutura do plano de negécios

Existem muitos tipos de planos de negdcios, com as mais variadas estruturas.
Entre os existentes, é descrito um possivel plano de negécios com a seguinte estrutura.

e Sumario

e Descricao da empresa

e Produtos e servigos

e Plano de recursos humanos

e Mercado e competidores

e Analise estratégica

e Plano de marketing

e Plano financeiro
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4.2.2 Descricao da empresa

Na descricdo da empresa é apresentado um breve resumo da organizacao,
histéria e status atual, Dornelas (2001). Aqui deve ser dada énfase nas caracteristicas
Unicas do negdcio e como ele pode prover beneficios e criar valor para o cliente.

Hisrich (2004) afirma que os principais elementos sdo produtos ou servigos, 0
local e a dimensao do negdcio, 0s recursos humanos e 0s equipamentos que serao

necessarios, o histérico do empreendedor e a histéria do empreendimento.

4.2.3 Produtos e servicos

Aqui deve ser exposto qual os produtos e servicos da empresa, como ela é
capaz de fornecé-los, quais os diferenciais para a concorréncia.

4.2.4 Plano de Recursos Humanos

Aqui séo apresentados planos de desenvolvimento e de treinamento de pessoal.
Em uma nova empresa focada no servico, o recrutamento e a selecao de funcionarios
devem ser realizados com o maximo de atengcédo, buscando formar uma equipe

qualificada para um atendimento ao publico eficiente.

4.2.5 Mercado e competidores
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A anadlise da concorréncia € de suma importancia em qualquer plano de
negocios. Entre os concorrentes da empresa nao estdo apenas os concorrentes diretos,
aqueles que produzem o mesmo produto ou servigo da empresa, mas também situam-
se os indiretos, que sdo os que podem desviar o foco do cliente, convencendo-os a
adquirir seus produtos. Como exemplo citado por Dornelas (2001), podemos citar uma
locadora de video. Os concorrentes diretos de uma locadora de video sédo outras
locadores de video na mesma vizinhanca. Contudo, o mercado da locadora na verdade
€ o de entretenimento. Cinemas, parques de diversdes, video-games e muitas outras
coisas podem fazer que o cliente opte por ndo olhar um filme no seu tempo de lazer,
tornando-se assim concorrentes indiretos da locadora de video.

Uma maneira muito interessante de se apresentar analises de mercado € através
de tabelas, pois a partir delas é possivel fazer analises comparativas e graficos. Os
dados das tabelas tem que ser atualizados continuamente, evitando assim a
obsolescéncia.

Uma analise SWOT é também muito indicada para a empresa poder situar sua
realidade com o mercado e com os demais competidores.

4.2.6 Analise estratégica

O termo estratégia é muito utilizado pelos empreendedores para definir como
agir numa negociagao, fechar uma parceria, entrar em um novo mercado, lancar
um novo produto/servico, mas sempre de maneira subjetiva, ndo processual.
Uma analise estratégica da empresa deve incluir um misto de racionalidade e
subjetividade, seguindo um processo basico, que pode ajudar o empreendedor
a entender melhor a situagdo atual de seu negécio e quais as melhores
alternativas, ou meios, para atingir os objetivos e metas estipulados.
(DORNELAS, 2001, p. 154)

Para definir objetivos e metas, é necessaria uma criteriosa andlise dos ambientes
externos e internos que influenciam na empresa. Essa analise € um dos pontos mais
importantes do plano de negdcios, pois é a partir dela que o empreendedor tomara
conhecimento se a empresa esta pronta para seguir em frente, quais sdo os desafios a

serem superados e 0s riscos inerentes ao negécio.



17

Para definir os ambientes externo e interno da empresa de maneira objetiva e

eficiente é usada a analise SWOT como ferramenta pelo empreendedor.

4.2.7 A Analise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta de gestao que pode ser usada na elaboracao
do Planejamento Estratégico como forma de demonstracdo das andlises dos ambientes
externo e interno da empresa. A sigla é originada das palavras strengths (forcas),
weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas).

“‘Com a analise SWOT definida, a empresa podera identificar seus fatores
criticos de sucesso, que deverdo ser o foco de atencdo de sua gestdo. Assim, os
objetivos e metas podem ser definidos com mais precisdo e coeréncia”, (DORNELAS,
2001, p.158).

4.2.8 Plano de marketing

O plano de marketing € uma das partes mais importantes do plano de negdcio,
visto que tem a responsabilidade sobre estratégias de distribuicdo, precos e promocao
de produtos, bem como para prever as vendas. Segundo Hisrich (2004), a renovacao
do plano de marketing deve ser uma cobranga peridédica, com tempo limite de no
maximo um ano, sendo necessario um atento monitoramento e atualizagdes feitas
semanal ou mensalmente e deve ser visto como 0 guia da diregdo das tomadas de
decisao da empresa.

Uma sugestao de plano de marketing é:

e Analise da situacao

e Histérico do empreendimento

e Oportunidades e ameacas do mercado
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e Andlise da concorréncia
e Pontos fortes e pontos fracos do negocio
e Objetivos e metas de marketing

e Estratégia de marketing e programas de acao

4.2.8.1 Pesquisa de marketing

Para obter as informag¢des necessarias ao desenvolvimento de um plano de
marketing pode ser necessario efetuar uma pesquisa de marketing. Nessa pesquisa
sdo levantados dados que permitem acesso a informacdes tais como quem usara o
servigo, qual o tamanho do mercado em potencial, qual o preco a ser cobrado e qual a
estratégia de distribuicAdo mais eficiente para informar e conquistar clientes.

Uma pesquisa pode ter diversas etapas, sera tratada aqui da primeira etapa que
consiste em definir os objetivos da pesquisa e a segunda que é a coleta dos dados
secundarios. Por motivos logisticos ndo serao coletados dados primarios. A terceira e
Ultima etapa consiste em analisar e interpretar os resultados, podendo assim tirar
conclusdes quanto ao mercado.

Para a elaboragao do plano de marketing, devem ser tracadas as estratégias dos
4 elementos fundamentais do marketing: produto (posicionamento), preco, praca

(distribuicao) e propaganda/promocao.

a) Estratégia de produto:

“Posicionar o produto/servico no mercado significa direcionar o produto para
atender as expectativas e necessidades do cliente-alvo escolhido, no segmento de
mercado definido”, (DORNELAS, 2001, p. 149).

Muitas empresas procuram alcancar a diferenciacdo oferecendo pregos mais
baixos, nesse caso claramente se posicionando como a alternativa mais econémica

para o cliente. No entanto, outras empresas buscam oferecer exceléncia no servico,
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independente de cobrarem mais caro pelo seu servigo, posicionando-se assim como

uma empresa se qualidade.

b) Estratégia de preco:

Segundo Dornelas (2001), o preco talvez seja a maneira mais tangivel de se agir
no mercado, pois pela politica de precos a empresa pode criar demanda para o
produto/servigo, segmentar o mercado, definir a lucratividade da empresa, mudar a
penetracdo do servico no mercado, sempre tendo como referéncia o valor que o

consumidor vé no servigo e ndo o prego que a empresa acha que ele deva ter.

c) Estratégia de praca:
A estratégia de praca consistiu-se em localizar o estabelecimento na area mais

movimentada de Canoas, onde estao situados os mais badalados bares da cidade.

d) Estratégia de promocéao/propaganda:

A propaganda pode ser feita através de varios veiculos de comunicag¢do. O meio
escolhido depende do publico que se quer atingir e das condi¢cdes da empresa.

Os veiculos de comunicacdo mais usados sao a televisao, radio, mala direta,
outdoors, distribuicdo de panfletos e brindes, patrocinios a eventos, internet, displays
em pontos de venda, busdoor, participacées em feiras e anuncios diversos. O custo da
propaganda normalmente é elevado, sendo necessaria uma escolha criteriosa da
quantidade e periodicidade da propaganda parar otimizar o capital investido.

As promogdes também sao muito usadas no langamento de novos servigos no
mercado, visando estimular o aumento da demanda no curto prazo e conquistar
parcelas de mercado. A promogao resume-se a oferecer uma vantagem adicional ao

cliente, como desconto no preco, brinde, entre outros.

4.2.9 Plano financeiro
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A parte financeira deve refletir em numeros tudo o que foi escrito nas outras
sec¢bes do plano, incluindo investimentos, gastos com marketing, gastos com pessoal,
custos fixos e variaveis, andlises de rentabilidade do negécio etc.

“Os principais demonstrativos a serem apresentados em um plano de negécios
sdo: balanco patrimonial, demonstrativo de resultados e demonstrativo do fluxo de
caixa, todos projetados num horizonte minimo de trés anos”, (DORNELAS, 2001, p.
162). Sao esses demonstrativos que permitem efetuar uma analise da viabilidade do
negocio e o retorno financeiro previsto. Os métodos mais comuns para essas analises
séo analise do ponto de equilibrio e prazo de Payback.

Para elaborar o plano financeiro € necessario um levantamento do valor
estimado do investimento inicial para implementacdo da empresa. Aqui devem constar
os inicial foi considerado os custos com a necessidade de investimento fixo inicial, com
gastos com equipamentos, méveis, instalacdes e reformas. O capital de giro necessario
para a empresa operar inicialmente também entra nessa parte, incluindo despesas
como aluguel, salarios, telefone e energia elétrica.

A estimativa de receitas e despesas esperadas é considerada essencial para a
empresa. Muitos autores apresentam o resultado dessa estimativa através de uma
projecdo da demonstragao de resultados.

Dornelas cita também o ponto de equilibrio, ferramenta que permite visualizar o
ponto no qual a receita proveniente das vendas equivale a soma dos custos fixos e
variaveis. E uma ferramenta de grande utilidade, pois possibilita ao empresério saber
em que momento seu empreendimento comecga a obter lucro e, assim, torna-se uma

importante ferramenta gerencial.

- Férmula de Dornelas para ponto de equilibrio:
Ponto de equilibrio= custo fixo/1-(custo variavel/receita total)

- Payback:
Nessa parte do plano também é apresentado o periodo de payback, ou seja,

quanto tempo levara para recuperar o investimento inicial através da féormula:
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Payback: Prazo de retorno do investimento = Investimento / Lucro Liquido médio

mensal.

- indice de rentabilidade:

Taxa de rentabilidade = Lucro liquido x 100 / Investimento
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5 METODO

Este trabalho constitui-se na elaboracdo de um plano de negécio na area de
entretenimento, na cidade de Canoas/RS. Buscou-se através da pesquisa analisar se a
abertura de uma casa noturna na respectiva cidade se constitui efetivamente em uma
oportunidade de negdcio, para entdo elaborar um plano de negécio. Para tanto, foi
realizada uma revisao bibliografica sobre empreendedorismo. Esta revisao teve por foco
0s seguintes assuntos: o empreendedorismo, assunto fundamental visto que o objetivo
geral do trabalho é a elaboracdo de um plano de negécios para um novo
empreendimento e plano de negécios em si, que € o principal ponto a ser tratado nesse
trabalho.

Antes de comecar a elaborar um plano de negdcios, a primeira coisa a ser feita
foi decidir qual negécio seria o foco do trabalho, e criar uma ideia basica do que foi
desejado para o empreendimento, através da elaboragcdo da missdo e visdo da
empresa.

Para realizar a coleta de dados a respeito do o ambiente externo foram
consultadas fontes secundérias, como pesquisas bibliograficas, sites na internet e
pesquisas feitas junto a érgdos do governo, como o IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica). Também foram feitas entrevistas com profissionais do setor,
sendo importantes para o arrolamento de dados quanto a fornecedores, concorrentes e
clientes, mercado em geral, precos praticados, expectativas de demanda, custos do
negocio, estratégias de marketing, estratégia de recursos humanos, questdes logisticas
entre outras. As entrevistas para levantamento desses dados foram efetuadas com a
equipe do Café Moinhos, respeitado estabelecimento do ramo em Porto Alegre, sendo
a assessora de marketing Aline o principal contato dentro da empresa, por possuir
amplo conhecimento do funcionamento do negbcio e possuir acesso a todos os setores,
sendo de grande colaboracédo para a realizacdo desse trabalho. Toda a entrevista foi
gravada, porém nao transcrita para o trabalho. Os assuntos abordados foram sendo
aproveitados em todas as partes do plano de negdécios, dependendo do ponto que foi
abordado na entrevista.
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Na definicao do segmento de mercado e do posicionamento do empreendimento,
foi efetuado um levantamento das questbes geogréaficas, dos dados demogréficos,
sOcio-econdmicos e a analise do comportamento do mercado alvo.

O plano de recursos humanos foi baseado na exigéncia de pessoal conforme a
expectativa de publico do estabelecimento, sendo que as casas verificadas mantém
uma média de um garcom/barman para cada 40 pessoas. Os demais dados como
segurangas, caixas, faxineira e os demais funcionarios também foram inspirados nas
empresas lideres do setor, sendo inclusive utilizados o quadro de funcionarios e a base
da folha de pagamento delas para formular o quadro de funcionarios e a folha de
pagamento do empreendimento. O acesso a esses dados deu-se através da entrevista
com a Aline, que também colaborou com essa informagéo através do acesso a
estratégia de recursos humanos da empresa.

As estratégias do plano de marketing foram formuladas pela unido das
referéncias teodricas, pontos de marketing a serem analisados e estratégias de
marketing utilizadas pelas empresas entrevistadas, como propaganda em programas de
radio destinados ao publico alvo, marketing boca a boca através de promotores e todas
as outras estratégias citadas no plano.

O plano financeiro foi elaborado a partir de dados que foram levantados nas
entrevistas em casas noturnas ja estabelecidas, servindo como referéncia os valores
que essas passaram relativos a despesas operacionais como agua, luz, telefone e
todas as outras citadas no trabalho, as despesas administrativas e as fontes de receitas
por elas citadas, tanto quanto a valores arrecadados com ingressos, tanto por unidade
quanto o valor total por noite, e quanto € consumido de bebidas de acordo com a
quantidade de publico. A parte relativa a impostos foi elaborada através do sistema
tributario vigente no momento, sendo levantados esses dados através da consulta com
profissionais de contabilidade.

O cardapio, produtos a serem vendidos, estratégia de localizacdo, negociacao
com fornecedores, foram definidos através das entrevistas também, sendo inspirado o
trabalho com base nos dados das empresas entrevistadas, que sdo consideradas

lideres no setor.
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6 SUMARIO EXECUTIVO

A casa noturna serd localizada na cidade de Canoas, no bairro Centro. O servico
oferecido consiste em proporcionar momentos de lazer e entretenimento para os
usuarios do estabelecimento.

O mercado pretendido para a empresa consiste no publico da capital do estado e
de toda a regidao metropolitana, visto a falta de alternativas no ramo na cidade de
Canoas, e considerando ser essa ponto de passagem obrigatério para a maior parte
dos moradores da regiao metropolitana acessarem a capital.

O investimento inicial sera alocado no aluguel, reforma, decoracado e compra de
equipamentos para o estabelecimento. Baseado em projecdes feitas para o ramo do
entretenimento, € previsto um crescimento significativo desse ramo nos proximos anos,
considerando a opinido de analistas que o mercado de entretenimento estd em
expansao devido a busca das pessoas por bons momentos para aliviar a carga cada
vez maior de pressao na sociedade e ao aumento da classe média no pais, tendo essa
crescido significativamente na dltima década, sendo uma boa parcela desse mercado
direcionado as casas noturnas.

O capital necessario para abertura do negécio é de R$ 277.000,00, ja
englobando todos os custos iniciais. O retorno esperado sobre esse investimento tem
um prazo bem curto, como verificado nos outros estabelecimentos do ramo, sendo que
segundo as proje¢des financeiras, no periodo de 3 a 6 meses o investimento ja tera

retornado integralmente.
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7 DEFINICAO DO NEGOCIO

A exploracao da oportunidade de negécio surgiu da constatacao dos sécios que
a cidade de Canoas ndo oferece nenhuma opg¢do de casa noturna para 0s seus
moradores. Outro fator importante para a consolidacdo da ideia de abrir uma casa
noturna em Canoas foi o fato de a cidade ser uma referéncia na regiao metropolitana,
logo atras de Porto Alegre, e possuir potencial para captar o publico das cidades
vizinhas para o estabelecimento, como ja ocorre com empresas de outros tipos em
Canoas, como shoppings e colégios.

A missdo da empresa € oferecer servicos de alta qualidade, buscando
proporcionar aos clientes momentos de lazer e bem estar, gerando assim uma
integracao entre as pessoas na busca pelo bem estar social. Por visdo a empresa tem
Liderar o setor de entretenimento no ramo das casas noturnas, contribuindo

positivamente no desenvolvimento sdcio-econémico da regido.
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8 ESTRATEGIA DE PRODUTOS E SERVICOS

8.1 CARDAPIO

O cardapio é um item de grande relevancia para um estabelecimento de
entretenimento, visto que a entrada em geral ndo cobre todos os custos, a maior parte
da receita provém do consumo de alimentos e principalmente das bebidas.

No cardapio do estabelecimento se situa uma excelente oportunidade de
negocios, pois é ali que o cliente tem contato com os produtos e ofertas da casa por um
longo periodo de tempo e em vdérias oportunidades durante a noite, por isso, um
cardapio completo, de facil visualizagdo e entendimento pode trazer além de uma
satisfacdo e agilizacdo do pedido, 6timas oportunidades de negocio. Afinal, € um
veiculo de comunicacdo impresso entre o estabelecimento e o cliente, podendo
comunicar uma promogao, uma sugestao, e muitas outras possibilidades.

Visto isso, esse foi um ponto que teve que ser amplamente estudado visando

otimizar a inter-relagao entre os produtos para maximizar o consumo.



Espetinhos

J Carne

o Coracgao

J Frango

. Queijo coalho

J Mussarela

o Picanha

J Linglica

J Filé com bacon

J SUSHI
Porcdes

J Calabresa com queijo

o Polenta-frita com queijo

J Batata-frita com queijo

J Salame com queijo

o Misto (calabresa, queijo, azeitonas, pepino
coracao)

Figura 1 - Petiscos
Fonte: Elaborado pelo autor.
8.2 BEBIDAS
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Serao oferecidos muitos tipos de bebidas, entre elas vinhos, chopp, variados

tipos de batidas, drinks como pifa colada, mojitos, marguerita, varios tipos de vodkas e

whiskys, tequila e as bebidas diversas, tais como agua, refrigerantes, smirnoff,

espumantes, catuaba entre outras.
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O fornecimento de bebidas sera pela AmBev, possibilitando assim um grande
cardapio de bebidas e possibilidade de diminuigcdo de custos através de economia de
escala. No inverno sera disponibilizado também as cervejas pretas, para os
apreciadores poderem degustar no frio.

Entre as bebidas alcodlicas mais requintadas, serdo fornecidos as mais amplas
variedades de gostos, buscando assim oferecer um variado leque de opgdes. Nas
bebidas mais simples como as cervejas e refrigerantes, sera privilegiada a opgao de um

fornecedor Unico visando uma economia de escala.

8.3 SERVICOS

Em um estabelecimento onde se trabalhe com produto e servico, este é tao ou
mais importante que o produto que € comercializado, pois um servigco de qualidade é
um dos grandes fatores para a fidelizagdo do cliente, gerando satisfagdo e por vezes
até encantamento do mesmo. Alcancado um nivel satisfatério de qualidade do servico,
automaticamente é gerado um marketing positivo e muito eficiente, que € o boca a
boca.

Segundo Albrecht (1992), a administragdo de servicos é um conceito
organizacional globalizado que se esforgca para prover um servico acima do da
concorréncia, tornando este um dos pontos cruciais para o desenvolvimento de um
determinado negocio. E um modo de pensar que deve ser fixado para que com o
decorrer do tempo se torne rotina, um plano metodico.

No caso de uma casa noturna, que € um estabelecimento do ramo do
entretenimento, existem muitos servicos que sdo essenciais para conquistar o cliente,
indo desde o atendimento dos garcons, higiene do local, principalmente nao
esquecendo dos banheiros, a celeridade do atendimento dos pedidos, a estética em
geral dos pratos e recipientes que sao servidos, a organizacao € uma musica ambiente

de qualidade.
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Os servicos da casa serdo voltados para a permanéncia dos clientes pelo
maximo de tempo possivel, estimulando assim o consumo tanto de alimentos como de
bebidas, sempre em um ambiente aconchegante que o faga se sentir a vontade.

O ambiente sera decorado com quadros de grandes icones da musica, nomes
popularmente conhecido e que geram encanto sobre as multiddes, visando assim
passar uma imagem de valor para os clientes, que se sentirdo um pouco mais perto de
seus idolos. Por ser uma casa para o publico de classe média para cima, a decoragao
terd uma tendéncia cultural, com esculturas e outros souvenirs que remetam a um
ambiente cultural.

A renovacao dos produtos e servicos através do constante estudo do perfil da
clientela sera a principal politica de relacionamento com os clientes, desenvolvendo
assim servicos que satisfacam as suas necessidades, agregando valor a imagem que
ele tem da casa.

Outro foco trabalhado sera o desenvolvimento de servicos que 0s clientes
possam usar de suas casas, ou de qualquer outro lugar com acesso a internet, como a
confecgdo de um site que dé acesso a programacao diaria da casa, telefones para
contato, possibilidade de agendar eventos, mapas localizando a empresa e explicando
as possiveis rotas para chegar nela, além de um espaco no qual possa deixar suas
sugestdes para serem implementadas na casa.

Para facilitar a vida dos clientes desde a sua chegada, serd estabelecido
convénios com estacionamentos proximos ao estabelecimento, proporcionando assim
um local para os clientes deixarem seus veiculos com certeza de seguranga e por um
preco razoavel. Para os que optarem deixar o carro na rua proximo a casa, havera o
servigo opcional de manobrista com vigilancia constante dos veiculos ali estacionados.
A vigilancia também se comprometera em acompanhar os clientes dos seus carros até
o estabelecimento, gerando assim a sensagdo de seguranga e conforto que a casa
procura obter.

Na entrada do cliente no estabelecimento ja deve ficar claro o ambiente
aconchegante, sendo desde a recep¢ao a decoracao oferecida salientada, fazendo que

assim ele entre no clima e sinta claramente o bem estar de estar ali.
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9 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

A politica de recursos humanos sera a de contratar profissionais com uma boa
capacitacao para exercerem as suas fungoes, estreitando assim os recursos humanos
com a pretensédo da empresa de oferecer um servigo com diferencial de qualidade.

Os funcionarios quando entrarem receberdao um valor de salario que ir4d aumentar
com o crescimento da empresa, buscando assim o alinhamento dos objetivos de todos
os colaboradores com os da empresa.

Havera um responsavel pela cozinha e preparacdao dos pratos. Apesar de a
alimentacdo nao ser o principal foco da empresa, vindo como sua terceira fonte de
renda atras das bebidas e das entradas, o profissional responsavel por essa area deve
possuir alguma experiéncia na area, visto que € essencial que os pratos solicitados
agradem os clientes, ndo destoando do resto dos servigos da casa.

O estabelecimento contara com uma equipe de 5 segurangas no inicio, sendo os
mesmos bem treinados para conter eventuais confusées de maneira calma e ordenada.

Serao contratados Barmans que serao os responsaveis pelas bebidas em geral,
inclusive a preparagao dos drinques e batidas, sua doses e composic¢oes. Eles serdo os
responsaveis por atender os clientes que fizerem seus pedidos diretamente no balcao.
Serao cinco barmans no inicio.

Os garcons sao os principais encarregados de manter o cliente sempre satisfeito,
visto que sdo eles que tem maior responsabilidade, pois mantém o contato com o
cliente, atendem seus pedidos, monitoram suas necessidades e o0s mantém
confortaveis. Para esse cargo serdo necessarias 5 pessoas, visando cobrir com a
eficiéncia esperada toda a area destinadas as mesas.

Para divulgacdo dos eventos da casa, serdo mantidos 4 promouthers
responsaveis por divulgarem as festas pelos mais variados meios, desde o boca-a-boca
até recados por comunidades do Orkut, pelo Twitter, por e-mail, pelo site da empresa e
por MSN.

Para coordenar a equipe inicialmente um dos sécios assumira o cargo de

gerente operacional, ficando na empresa pessoalmente para coordenar as atividades
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durante o dia, tais como o desenvolvimento de marketing e logistica para reposicao do
bar. Se faz necessario que seja assim no comeco para que haja um maior controle e
também um feedback do que esta acontecendo, quais sdo as falhas iniciais no
processo e quais sdo as medidas necessarias de serem implementadas de imediato.

Para gerenciar os momentos que a casa estiver aberta ao publico, ficara
responsavel o outro sécio, a quem cabera cuidar de todos os eventuais problemas que
podem surgir no decorrer das noites, e coordenar a equipe durante o atendimento ao
publico do estabelecimento.

Por fim, para garantir a limpeza do local sera contratada uma faxineira que
cuidara da manutencao da limpeza do estabelecimento, limpando-o sempre apds os
eventos.

A folha de pagamento tera os seguintes valores inicialmente:

¢ Cozinheiro: R$ 650,00.

e Faxineira: R$ 650,00

e Segurancas: R$ 650,00

e Barmans: R$ 650,00.

e Caixas: R$ 650,00

e Garcons: R$ 650,00.

e Promouthers: R$ 700,00

Inicialmente os sécios irdo tirar um pré-labore de R$ 800,00.
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10 MERCADO E COMPETIDORES

Segundo o IBGE (2007), 9,9% da populagdo do pais tem uma renda familiar
mensal na faixa de 10 a 20 salarios minimos, sendo que apenas 5,9% recebam mais
que 20 salarios minimos. Quanto maior o poder aquisitivo de uma familia, maior a
tendéncia a gastar mais dinheiro com entretenimento, como por exemplo, casas
noturnas, entre outros.

Na regido sul do Brasil, o IBGE (2007) estima que 11,3% da populagdo tem uma
renda familiar entre 10 e 20 salarios minimos e 6,4% mais de 20. Baseando-se nesses
dados, podemos concluir que por estimativa aproximadamente 17,7% da populagcédo
gaucha tenho uma renda familiar acima de 10 salarios minimos. A populacao estimada
atualmente pelo IBGE para o estado é de aproximadamente 10.914.128, sendo que
uma parcela razoavel se localiza num raio de 40 Km de Canoas. Contando apenas com
a populacao das principais cidades proximas a Canoas, entre elas Porto Alegre, Esteio,
Sapucaia, Sao Leopoldo, Novo Hamburgo entre outras, o niumero de pessoas passa
dos dois milhdes de habitantes. Usando a estatistica do IBGE, é possivel presumir que
aproximadamente, 354.000 pessoas na regidao que o estabelecimento tera sua area de
influéncia possuem uma renda familiar acima de 10 salarios minimos, tendo acesso
assim a possibilidades de entretenimento.

Essa estatistica comprova que o mercado para um estabelecimento que venha a
oferecer um ambiente agradavel, com diversdo em uma cidade totalmente desprovida
de opcoes nessa area, tem um mercado com grande potencial para crescimento.

Uma questdo que torna o mercado de entretenimento apontado por muitos
analistas como um dentre os de maior potencial de crescimento na atualidade é a
busca constante das pessoas pelo alivio do estresse e da pressdo que 0 mundo cada
vez mais competitivo impde. A busca pela qualidade de vida é uma grande aliada das
empresas que estao voltando seus negocios para essa area.

Atualmente é muito difundido na sociedade o valor de estar com o estado de

espirito em paz, buscando sempre maneiras de relaxar e aproveitar os bons momentos,
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visando momentos felizes e relaxamento para poder se dedicar ao maximo ao novo
ciclo de trabalho que se iniciara em breve.

A tendéncia de ascensdo econémica do Brasil como um todo, rumando num
caminho para tornar-se um pais desenvolvido, tem proporcionado uma melhora
significativa no poder econémico da populacdo, tirando cada vez mais pessoas da
pobreza e levando-as para a classe média, criando assim uma tendéncia que invistam
de forma crescente no seu entretenimento. Segundo pesquisa da FGV': “Para
fundacao, familia de classe média tem renda mensal entre R$ 1.064 e R$ 4.591.
Numero de brasileiros nesta categoria cresceu de 42% para 52% entre 2004 e 2008.”

A cidade de Canoas nao conta com nenhum estabelecimento do porte do que
esta sendo proposto pela empresa, sendo que assim 0s principais concorrentes seriam
as casas noturnas de Porto Alegre, e alguns estabelecimentos isolados na regido
metropolitana.

Contudo, mesmo com a concorréncia nas cidades vizinhas, baseando-se nos
dados oferecidos, fica comprovado que Canoas tem o potencial necessario para
comportar apenas com a sua demanda interna uma casa noturna de bom nivel, visto
que aplicando as estatisticas do IBGE, aproximadamente 55.000 pessoas da cidade
possuem renda familiar acima de 10 saldrios minimos, o que ja seria mais que o
suficiente pra manter a empresa funcionando com capacidade maxima constante, visto
que 0 espaco comportara no maximo 500 pessoas por vez. Além disso, haveria o
publico das cidades vizinhas que seria atraido pela qualidade do estabelecimento, que
sera semelhante aos melhores locais de Porto Alegre.

Visto o relatado nessa secao, fica clara a viabilidade de uma casa noturna na
cidade de Canoas, contanto que seja bem organizada, possua um bom planejamento e
ofereca aos clientes um servico inovador e de qualidade.

A seguir € demonstrada uma analise do mercado do novo empreendimento,

abrangendo o ambiente interno e o externo:

Disponivel em: <http://www.votebrasil.com/noticia/politica/classe-media-chega-a-52-da-populacao-
aponta-pesquisa-da-fgv>. Acesso em: 20 junho 2010.
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10.1  ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Para uma correta andlise macro ambiental da empresa € necessario analisar 0s

seguintes aspectos: demografico, econébmico, natural e socio-cultural.

10.1.1 Aspectos Demograficos

Canoas possui um PIB (Produto Interno Bruto) per capita de R$ 32.991,00
(IBGE, 2007), tendo o segundo maior PIB e o quarto maior PIB per capita do estado. O
centro, onde sera situada a empresa, na avenida Dr. Barcelos, € a principal rua da
cidade para estabelecimentos de entretenimento, abrigando os principais bares do
municipio e tendo em uma das suas pontas o principal shopping da cidade. A volta da
regiao é habitada em geral pelas classes A e B, um dos melhores, sendao o melhor local

para morar e abrir um negdcio de entretenimento na cidade.

10.1.2 Aspectos econémicos

O centro, local de instalagdo da empresa, estd hoje entre os bairros de maior
poder aquisitivo de Canoas. Contudo, o estabelecimento deve englobar o publico de
todas as cidades vizinhas, e ndo apenas as limitrofes, como também as da Grande
Porto Alegre e as do Vale dos Sinos, fora a prépria capital, deixando assim ao alcance

da empresa um PIB de bilhdes de reais a ser explorado.

10.1.3 Aspectos Naturais



35

Atualmente as empresas tem que despender uma grande quantidade de energia
para trabalhar o aspecto ambiental, ndo s6 em produzir e trabalhar de forma a integrada
com o meio ambiente, mas também fazendo um esforgo de marketing para deixar claro
para o publico o seu posicionamento como empresa ecoldgica. Visto isso, a postura da
empresa sera de empresa comprometida com o meio ambiente, utilizando de papel
reciclavel, coleta seletiva do lixo, prioridade de parcerias com fornecedores que
produzam de forma ecoldgica e procurando todo tipo de material para os seus produtos
e servicos que possa ser utilizado de forma a andar junto com a consciéncia ambiental.
Outro aspecto importante a ser mencionado € a campanha de conscientizacao para a

nao utilizacao de sacolas plasticas para compras em supermercados e feiras.

10.1.4 Aspectos Sécio-culturais

Como aspecto socio-cultural dominante no ramo esta a busca cada vez maior
por entretenimento por parte da sociedade em geral. Vivendo sob pressao e nivel de
estresse cada vez maiores, cada vez mais as pessoas estdo dispostas a gastarem
quantias maiores para viverem bons momentos de lazer. Devido a cobranga crescente
sobre a populacdo em geral, principalmente sobre a populagéo jovem, que € o publico
alvo do estabelecimento, o mercado de entretenimento tem sido apontado como uma
oportunidade crescente de negécio, e o ramo das casas noturnas tem se expandido
rapidamente visto o potencial financeiro desse mercado que ja possui renda fixa na sua
grande maioria e ainda ndo tem compromissos tdo pesados como apds constituirem
familia.

Em Canoas por parte da juventude ha uma demanda por servigos do tipo tratado
nesse trabalho, porém por ndao haver opcdes na cidade, as festas organizadas pelos
moradores, desde aniversarios até formaturas ou festas de faculdade sempre sao em
alguma das cidades vizinhas. A falta de op¢des na cidade é um tema bastante debatido
e os habitantes sentem falta de uma op¢do na cidade, sendo muito valorizada a
possibilidade de uma casa noturna que possa concorrer com as da capital.
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10.2 ASPECTOS MICRO AMBIENTAIS

Para conhecer o mercado a fundo é essencial uma analise micro ambiental. Dito
isso, segue uma analise do microambiente da empresa em relagdo aos seus

fornecedores, seus clientes e a concorréncia.

10.2.1 Fornecedores

Na analise do microambiente com os fornecedores, foi dada prioridade para as
informacdes sobre os fornecedores de bebidas, visto que esse é o produto de maior
consumo do estabelecimento.

Como o foco é a reducéao do custo através da economia de escala, foi buscada a
possibilidade de centralizar todo o pedido para um Unico fornecedor, conseguindo
assim acarretar uma série de vantagens. Esta estratégia também é vantajosa para a
empresa pois torna mais facil o controle e suprimento do estoque, pois no caso das
bebidas, através de parceria com a AMBEV é possivel utilizar-se dos métodos que a
empresa dispde pra auxiliar o controle de estoque, profissionalizando a logistica de

reposicao e diminuindo as possibilidades de eventuais faltas ou super estoque.

10.2.2 Concorrentes

A concorréncia existente para a casa noturna pode ser dividida em dois grupos:
os estabelecimentos de Porto Alegre e os da Grande Porto Alegre. O primeiro grupo
abrange todas as casas noturnas da capital, principalmente as situadas na Cidade
Baixa e as situadas no bairro Moinhos de Vento, havendo nesses dois locais varios
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estabelecimentos de porte e proposta parecida a casa noturna projetada nesse
trabalho. Esse grupo representa uma ameaca no sentido que muitas pessoas ainda tém
0 conceito intrinseco de que para terem bons momentos em uma casa noturna é
necessario ir a Porto Alegre, representando assim as casas da cidade concorrentes
com uma significativa vantagem. Quanto ao segundo grupo, ele concorre em condi¢des
de igualdade com o estabelecimento em Canoas, visto que todas se situam na regido
metropolitana. Na Grande Porto Alegre ndo ha casas famosas por sua qualidade acima
da média, tornando esse um espaco possivel de ser preenchido pela proposta aqui
oferecida.

Em Porto Alegre os principais concorrentes do estabelecimento seriam o Café
Moinhos, empresa usada como referéncia no setor e na qual esse trabalho foi inspirado
e o0 Segredo, concorrente direto da primeira e também conhecido como referéncia no
ramo. O Café Moinhos localiza-se no bairro Moinhos de Vento, enquanto o Segredo
localiza-se na Cidade Baixa, havendo assim uma pequena distancia geografica entre
eles. Contudo, as duas casas disputam atualmente o posto de referéncia no setor de
casas noturnas da capital, sendo consideradas as principais concorrentes do negécio
em Porto Alegre.

Na regiao metropolitana as principais casas noturnas sao: Factory Beer em Sao
Leopoldo, Bar Alternativo e American Bowling em Novo Hamburgo e a Save Club em
Portdo. Das alternativas citadas acima, a mais proxima de Canoas é a Factory,
encontrando-se a uma distancia de aproximadamente 30Km. Em decorréncia dessa
distancia geogréfica citada e do diferencial de qualidade que o estabelecimento planeja
impetrar no mercado, esperamos a captacao de uma fatia consideravel do mercado da

regiao para o estabelecimento.

10.2.3 Clientes

A casa sera voltada para o publico jovem, com prioridade para as mulheres, pois
segundo entrevistas feitas com representantes de estabelecimentos do ramo, o publico
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masculino é uma resposta ao publico feminino do local, tanto no quesito quantidade de
pessoas como no nivel social apresentado. Logo, com a politica de manter a qualidade
do estabelecimento em um nivel elevado, espera-se atrair o publico das classes A e B,

aumentando assim o poder aquisitivo médio dos clientes da casa.

10.3 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

Um dos principais pontos fortes da empresa, é a visdo de criar um negoécio com
qualidade e diferencial para estabelecer-se como lider na Grande Porto Alegre, sendo
assim uma referéncia no mercado e captando um nicho ainda néo atendido na regiao
que é o publico das classes A e B, que em sua grande maioria tem que recorrer a
capital para poder encontrar um estabelecimento adequado a suas pretensdes socio-
econdmicas. Além disso, € importante citar o alto grau de comprometimento e de
empenho dos sécios com o negdcio, tratando-se 0 mercado de entretenimento de um
mercado de interesse pessoal de ambos. Contudo, um dos pontos fracos do
empreendimento € que nenhum dos so6cios tem experiéncia no gerenciamento de casas
noturnas. Este é um ponto fraco no qual os sécios vao buscar minimizar através da
capacitacdo com base em entrevistas com profissionais do ramo e eventual uso de
Staff’s.

Quanto a financiamento para o negdcio, o dinheiro vira por parte da familia dos
socios, sendo dado como um auxilio para a abertura de um empreendimento e

incentivo para a independéncia financeira.

10.4 ANALISE SWOT

O quadro a seguir apresenta uma relacao das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacgas da empresa.



Forcas

o Localizagao na
zona mais popular da cidade.

. Grande alcance
em um mercado com forte
demanda se opgdes proximas de

qualidade.

Fraquezas

. Inexperiéncia dos
socios em questoes
empresariais.

o Marca ainda n&o

estabelecida no mercado
o Alto grau de

endividamento inicial.

Oportunidades

o Falta de
concorrentes com a mesma
proposta na regiao

o Crescente  busca
por opgbes no ramo de

entretenimento

Ameacas

o alto indice de
mortalidade  das pequenas
empresas.

o Eventual aumento

da concorréncia uma vez firmada
a posicao da cidade como apta a
comportar casas noturnas.
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Quadro 1 — Analise Swot
Fonte: Dornelas (2001)

10.5 SEGMENTAGCAO

Para serem adequadamente definidas as estratégias relativas ao Mix de
Marketing € necessario definir o segmento de mercado que a empresa visa atingir,
gerando assim um foco especifico nas acdes voltadas para esse mercado.

Definimos o segmento de mercado que o estabelecimento focard através de

critérios geograficos, demograficos e socio-econdmicos. Os geograficos basearem-se
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na exploracdo do grande potencial da regido metropolitana de Porto Alegre, onde uma
populacao de milhdes de pessoas nao tem muitas opg¢des de entretenimento na area, e
principalmente dentro da propria cidade de Canoas, onde em toda a regido do
municipio ndo ha nenhuma opgdo. Os aspectos demogréaficos incluem a 6étima
localizagdo do estabelecimento dentro de uma &rea que estd emergindo como
referéncia noturna na cidade. Além disso, apesar da empresa nao estar excluindo
nenhum tipo de publico, a tendéncia pelo perfil do estabelecimento, ambientes
oferecidos, tipos de musicas, e principalmente pelos veiculos de comunicacao utilizados
para divulgagado tendem a atingir em sua grande maioria o publico entre 18 e 40 anos.
Por fim, como segmentacao sécio-econdmica entra o nivel do estabelecimento que
estamos propondo, onde o ambiente e o custo dos produtos e servigcos tende a filtrar
para as classes A e B. Dentro dessas classes sociais, 0 publico alvo esta nas pessoas
de 18 a 40 anos, com perfil social adepto ao pop, que sejam adeptos as tendéncias
atuais e valorizem o ambiente cultural, porém sempre moderno e contemporaneo a

moda vigente.

10.6 POSICIONAMENTO

“O posicionamento de uma empresa pode ser definido, segundo Ries e Trout
(1987), como a imagem que o consumidor tem do produto, por aquilo que o produto e a
empresa representam para o consumidor.”, (ORSO, 2008, p. 43).

Casas noturnas em geral recebem varios tipos de rétulos por parte dos clientes,
entre eles: de um local barato freqiientado em sua grande maioria pelas classes D e E,
de um local de nivel econdmico intermediario, freqlientado pelas classes C € B e de
lugares mais luxuosos e caros, de acesso apenas para as classes A e B. Dentro desses
posicionamentos por classes sociais, ainda tem o posicionamento por faixa etaria de
cada um deles. Todas as classes tem entre as suas possibilidades estabelecimentos
voltados para o publico jovem e estabelecimentos voltados para o publico mais madura,
que esta na média dos 50 anos.
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Visto isso, 0 estabelecimento buscara um posicionamento que atinja as classes
A e B e a fatia mais jovem do mercado, convergindo seus esfor¢cos para conquistar essa
parcela do mercado, por acreditar no grande potencial econdmico desse nicho e no

desejo crescente dos jovens pela busca do entretenimento em casas noturnas
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11 PLANO DE MARKETING

Na elaboracdo do plano de marketing foram considerados os desafios a serem
vencidos para o sucesso do novo empreendimento. Uma vez definidos esses desafios,
que tiveram sua origem nos objetivos da empresa, foram definidas as estratégias de
marketing a serem implementadas, baseadas nas de outras casas noturnas de sucesso
que serviram de inspiracao e colaboraram para esse trabalho.

O plano de marketing ndo ¢é algo rigido e imutavel, e o seu desenvolvimento sera
pré-elaborado nesse plano de nego6cio mas ele sera complementado e adaptado

conforme as necessidades do negdcio forem se revelando no seu andamento.

11.1  OBJETIVOS DE MARKETING

o Associar a marca a um servi¢o de qualidade;

o Criar desejo de conhecer o estabelecimento o quanto antes;

o Manter o nome da marca associado a qualidade visando manter o
interesse do publico constante;

o Buscar a fidelizacao, criando uma clientela fiel a casa que retorne todas as
semanas;

o Conseguir o reconhecimento como referéncia de casa noturna na Grande

Porto Alegre.

11.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

E através das estratégias de marketing que a empresa busca alcancar seus
objetivos de marketing. Para discorrer sobre essas estratégias, € necessario esmiugar
os itens prego, produto, praga e promogao.
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11.2.1 Estratégias de preco

o Desenvolver parcerias com os fornecedores, possibilitando assim oferecer
descontos em alguns itens;

o Oferecer sempre um item do cardapio em preco promocional, tanto das
bebidas como para os alimentos, estimulando assim o consumo em maior quantidade.

o Trabalhar com o maior nimero de operadores de cartdbes de crédito

disponiveis no mercado.

11.2.2 Estratégia de produto

o Possuir uma grande variedade de marcas para os produtos oferecidos
pelo estabelecimento;

o Manter a qualidade dos produtos servidos ao publico, tanto na
temperatura e preparacédo das bebidas, como no cuidado com os alimentos, desde o
estoque até o preparo dos pratos;

o Buscar sempre a eficiéncia do atendimento aos clientes, tornando o
mesmo rapido e eficiente, evitando longas esperas para realizacao dos pedidos;

o Possuir um ambiente que propicie étimos momentos de lazer com musica

ao vivo, criando o valor necessario para o cliente.

11.2.3 Estratégia de distribuicao
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o Localizar o imével em uma zona movimentada da cidade, onde os bares
principais se localizam, possibilitando assim a captacao de boa parte da clientela que ja
esta ali antes da abertura da casa;

o Dentro das possibilidades da zona escolhida, buscar um imével que esteja
proximo a algum dos estacionamentos da regido e nao tao préximo das residéncias que

existem nas imediacoes.

11.2.4 Estratégia de promocao

o Divulgar a marca de forma consistente e passando a ideia de qualidade;

o Manter lista de nomes com desconto para clientes que entrarem no
estabelecimento até a 00h30min;

o Criar uma percepcao de qualidade associada a marca;

o Levar os clientes a terem o desejo de experimentarem os servigos da
casa;

o Promover eventos com profissionais formadores de opinido, introduzindo o
estabelecimento no meio social;

o Buscar manter uma imagem junto ao publico e a comunidade de empresa
responsavel, mantendo boa relagdes publicas, gerando midia gratuita para a empresa e
utilizando também dos promouthers para divulgar a marca;

o Impressao e distribuicao de folhetos divulgando os eventos da casa e o
logotipo da empresa, criando assim uma imagem junto aos clientes, que ao verem o
logotipo da empresa ja devem ser remetidos a bons momentos que estao associados a
marca;

o Satisfazer os frequientadores buscando a fidelizacdo e continuidade do
uso dos servigos oferecidos.
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11.3 COMUNICACAO

A parte de comunicagao baseia-se em identificar e explorar os pontos de contato
entre a empresa e seu publico alvo. O primeiro passo € identifica-los, para ai entdo
decidir quais serdao explorados pela empresa e qual a melhor maneira de fazé-lo para
alcancar os objetivos almejados.

Os objetivos almejados pela parte de comunicagao consistem em proporcionar a
viabilidade do alcance dos objetivos de marketing.

A elaboracdo da mensagem € uma parte cuidadosa e importante dentro dos
objetivos de comunicagdo, uma vez que a partir da fixacdo do conceito que o
empreendimento espera repassar aos clientes que sera desenvolvida toda a estratégia
de comunicagdo. E necessario haver um projeto grafico e textual bem desenvolvido,
para que 0 mesmo possa se adequar a qualquer veiculo ou formato de midia.

A escolha dos canais de comunicacao é a opgao do meio pelo qual a mensagem
da empresa sera dada a clientela.

Definir o orcamento em promocao e comunicacdo é uma das questées mais
complicadas de serem respondidas no composto de comunicacao, visto que € a partir
desse valor que serd medido o retorno do investimento em comunicacdo e o
cumprimento dos objetivos de marketing da empresa. Uma forma de definir o valor a
ser investido em comunicagao € a equiparacao a concorréncia, verificando quais sao os
seus esforcos nesse sentido e usando-os como referéncia. H4 também outro método,
que é o objetivo, consistindo em definir os objetivos a serem alcancados através do
setor de comunicagdo, decidindo a partir dos objetivos quais sdo as medidas
adequadas para alcanca-los e implementado-as, definindo assim o orgamento
baseando-se nos objetivos da empresa, € ndo o caminho contrario que seria basear o0s
objetivos da empresa no orgamento.

Na casa noturna foi estabelecida inicialmente a verba de R$ 7.000,00 por més
para investimento em comunicacdo, sendo essa verba dirigida a patrocinios em
programas de radio que atinjam uma grande parte do publico alvo do estabelecimento,
e uma parte direcionada a acdes como impressao e divulgacao de panfletos, cartazes,

cartoes de visitas entre outros.
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O valor investido em comunicacao € substancial para um empreendimento que
esta comegando, porém, visto o longo alcance que programas de radio, como o
pretinho basico da radio Atlantida, tem entre o publico jovem, acreditamos que a casa
gozara de um prestigio e curiosidade de conhecimento grandes desde a sua abertura,
tornando assim o retorno no investimento com comunicacgao viavel e até mesmo muitas
vezes aumentado. Apesar do valor consideravel a ser investido em divulgacdo nas
midias de massa, a empresa também focara no marketing pessoal, baseada na crenca
que esse tipo de marketing € um dos mais efetivos possiveis, visto que tem um
potencial multiplicador muito grande e passa grande credibilidade.
As ferramentas escolhidas para promog¢ao e comunicagao entao sao:
o Divulgacao pelo radio;
o Promocéao de vendas;
. Relagdes publicas e;

o Marketing direto.

Dois dias antes da abertura ao publico em geral, sera realizado o primeiro evento
do estabelecimento apenas para convidados, formadores de opinido e profissionais da
imprensa. Partimos do principio que formar uma boa imagem da casa junto a pessoas
influentes seja o primeiro passo para conseguir realizar um trabalho de marketing
consistente e de sucesso, com o apoio de jornais, revistas e celebridades.

Esse evento também terda por objetivo efetuar um teste para a abertura do
estabelecimento, visto que ndo sera tdo intenso como estima-se que acontecera
quando aberto ao publico, mas o suficiente pra tornar possivel a monitoragdo da
exceléncia dos servigos ao publico presente..

Ap6s o comecgo das atividades da empresa, imediatamente comegariam a ser
analisados os resultados das ag¢ées que foram implementadas, buscando estimar o real
retorno financeiro que o plano de marketing e mais especificamente os gastos com
comunicagao estao gerando. O volume de negdcios realizados pela empresa em um
determinado periodo apds sua abertura apontariam de forma confiavel os resultados

dos esforgos que estao sendo feitos para atrair e fidelizar clientes para a casa.
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E importante lembrar que todas as agdes implementadas pela empresa sera
exaustivamente discutidas pelos socios, e analisadas sob o angulo de eficiéncia plena,
buscando assim minimizar qualquer perda ou risco de fracasso de determinada acao,
sendo utilizado o método de controle e mensuragao de resultados apenas como uma
ferramenta extra que possibilita 0 acompanhamento constante da eficacia do projeto, e,
se necessario, efetuar medidas de correcdo buscando otimizar a utilizagdo dos recursos

investidos.

11.4 MIDIA ESPONTANEA

Esta é a midia que pretendemos alcancar através da imprensa e dos formadores
de opiniao. O papel da midia espontanea é essencial na consolidagcao da marca, visto
que normalmente ela é feita através de cadernos dos jornais, editoriais, especiais sobre
dicas de locais para entretenimento, todos veiculos que gozam de prestigio junto ao
grande publico. Por ser uma forma de publicidade, e ndo propaganda, esse tipo de
midia é mais bem aceita pelo publico em geral, que vé de forma positiva o fato do
veiculo de comunicacao e questao estar se comprometendo a indicar um determinado
local e servigo, colocando sua credibilidade em jogo com a indicagdo, sem receber
nada por isso.

Um dos principais tipos de midia espontdnea € o marketing boca a boca,
considerado o mais eficiente tipo de comunicagdo. Visto que uma pessoa passa
diretamente a outra sua experiéncia com um produto ou servigo prestado, sendo
também um relato confidvel da qualidade do servigo oferecido visto que o relato além
de gratuito € uma boa experiéncia vivida de fato. No negécio de entretenimento o boca
a boca é um dos métodos mais eficazes de comunicagdo, pois ele demanda um
conhecimento anterior daquele que transmite a experiéncia, vindo a gerar confianca em
que a recebe. Uma recomendacao positiva é sempre valida para um negécio no inicio
das suas atividades, pois € um sinal de que o cliente foi tdo bem atendido e ficou tao
satisfeito a ponto de se sentir seguro para recomendar determinado estabelecimento.
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Entre os modelos implementados pela casa noturna, outro que esta no rol das
estratégias de midia espontanea € o convite aos formadores de opinido. Este € o tipo
de midia que oferece grandes possibilidades de retorno, visto que essas pessoas
muitas vezes tem influéncia sobre um grande numero de pessoas e tem um custo
considerado muito baixo, visto que se consiste apenas em convidar o formador de

opinido a visitar o estabelecimento e oferecer-lhe os servigos da casa com qualidade.

11.5 PROMOGCAO DE VENDAS

Um desafio das novas empresas que estdo buscando seu espago nos mercados
€ superar os empecilhos impostos pelos mesmos, fixando a marca, se tornando
conhecida e apreciada pelos consumidores e tornando possivel que o empreendimento
permeie a barreira necessaria para entrar no cotidiano e no circulo social do publico
alvo.

O objetivo da promocgéao de vendas € diminuir o espaco de tempo necessario
para a marca estar consolidada com a imagem requerida entre os consumidores. As
estratégias de promocado de vendas citadas anteriormente tem por objetivo tornar o
estabelecimento conhecido e trazer o maior nimero possivel de pessoas para conhecer
a casa logo apés a sua estréia, tornando assim real o objetivo de um estabelecimento
de longo alcance de publico e de rapido retorno financeiro.

Para conseguir um marketing positivo baseado no boca a boca, sera dada
énfase a questdes como total atencao na qualidade do atendimento, buscando sempre
a satisfacao do cliente como objetivo principal da empresa, gerando assim naturalmente
um marketing favoravel boca a boca que criard vontade das pessoas que ainda nao
conhecem virem até o estabelecimento.

Sera implementada também a promocao de vendas pela internet, como ja citado
a lista de nomes que permitird acesso a casa com desconto para 0s que colocarem seu
nome na lista antecipadamente, e também a divulgacao em sites famosos que possuem

grande influéncia na escolha dos clientes na hora de se decidir por algum lugar para
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sair, como, por exemplo, o site “Qual é a boa?”, que permite ver o que estara
acontecendo na casa em um calendario préximo e conseguir informacées como

localizag&o, prego, horario e outras tantas.

11.6 PARCERIAS ESTRATEGICAS

As parcerias estratégicas de marketing sao ferramentas de grande importancia
na consolidagcao de uma marca em um novo mercado.

No estabelecimento serdo formadas parcerias visando diminuir custos junto aos
fornecedores, através de economia de escala e contratos de exclusividade. Empresas
do ramo de bebidas e cigarros oferecem vantagens na compra dos seus produtos
mediante um contrato de compra exclusiva dos seus produtos.

No ramo das bebidas, em parceria com a AMBEV é possivel conseguir acesso a
toda sua linha de cervejas e refrigerantes por um preco bem reduzido, além de poder
contar com outros itens gratuitamente que diminuem o custo do negd6cio, como por
exemplo freezers para estocar as bebidas e manté-las geladas, copos promocionais
para serem usados no estabelecimento e dado de brindes para os clientes, os porta-
copos de chopp e cerveja para evitar de molhar as mesas com a condensagao da
bebida na parte externa do copo, 0s recipientes térmicos para manter as cervejas
geladas enquanto sdo consumidas e uma série de outros brindes que sdo negociados
em cada caso.

Para os cigarros, o tipo de negociacao € semelhante ao realizado com a industria
de bebidas, sendo fechado um contrato de exclusividade com alguma das grandes
empresas do mercado em troca de beneficios. A atual legislacdo é pesada quanto a
questao da proibicdo do fumo em locais fechados, porém o estabelecimento tera um
dos seus ambientes a céu aberto, onde haverdo mesas e cadeiras, sendo possivel para
os fumantes habitarem aquele local. Apesar da politica da empresa nao ser de apoio
incondicional a venda de cigarros, devido a caracteristicas desse mercado o produto

? Disponivel em: <www.queb.com.br>. Acesso em: 15/06/2010.
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nao pode ser ignorado. Contudo, como ndo sera de interesse da empresa eventuais
brindes ou souvenirs, para negociar essa parceria, sera exigido uma contrapartida
financeira, considerada essencial nesse primeiro momento do estabelecimento para

garantir sua sustentacgéo.

11.7 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento, ou CRM (customer relationship management) é
uma area do marketing voltada especificamente em gerenciar as relagdes da
empresa com seus clientes ao longo do tempo. Utilizado em combinagao com o
marketing direto, torna-se uma ferramenta bastante poderosa a partir da criagéo
de uma database de clientes. (BUSS, 2006, p. 84)

Esta database sera gerenciada através de um software que arquivara e gerara
informagbes sobre o comportamento de cada cliente no estabelecimento, a
periodicidade que vem na casa, 0 que consome em cada visita, qual o valor que
dispende por noite e também os dados pessoais de cada cliente.

Esse software sera encomendado a alguma empresa do ramo de tecnologia que
cria softwares moldados a necessidade de cada cliente. Uma vez definidos exatamente
todos os dados relevantes a serem arquivados, o software sera encomendado.

Com esses dados em mao, sera possivel conhecer o perfil geral dos
freqlientadores, gerar estatisticas como média de idade, perfil de consumo por faixa
etéria, definir exatamente qual a fatia do mercado é feminina e qual masculina,
concentracado de clientes por idade, quais sdo os clientes que gastam mais e se
enquadram como clientes preferenciais, gerando maior lucro para a casa, quais 0S
clientes que geram uma relagdo de custo-beneficio menos vantajosa visto que os
custos fixos sdo os mesmos e ele geram pouco lucro pra casa e uma série de outras
informagdes relevantes. .

Conforme a database for ficando mais elaborada, possuindo dados mais
consistentes baseados num espago de tempo razoavel, torna-se possivel a
implementacdo de politicas de valorizagdao dos clientes preferenciais, através de

promogoes, brindes, descontos e varios outros tipos de campanhas de fidelizagao.
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12  PLANO FINANCEIRO

12.1  INVESTIMENTO INICIAL

O investimento inicial da empresa é composto por:

e Investimentos fixos em obras, equipamentos, estrutura, decoracdo entre

outros;

e Despesas pré-operacionais e custos fixos que ocorrem antes da constituicao
da empresa;

e O capital de giro necessario para viabilizar o fluxo de caixa da empresa até
que ela seja sustentavel.

A seguir segue a tabela que define o investimento inicial:

Quantidade | Valor unitario Valor total
Obras e equipamentos 1 R$ 250.000,00 | R$ 250.000,00
Decoragao 1 R$ 20.000,00 | R$ 20.000,00
Estoque 1 R$ 7.000,00 | R$ 7.000,00
Total R$ 277.000,00

Quadro 1 - Investimento Inicial
Fonte: Elaborado pelo autor.

Em obras e equipamentos, estdo incluidas a reforma do imével, que sera um
imovel de porte e localizagdo dentro do perfil almejados para o estabelecimento, sendo
a maior parte deste custo em itens como construcdo de um pequeno palco para as
bandas poderem fazer shows de musica ao vivo, em um espago que lembrard um pub.
A construcao da pista de danca, onde sera necessario equipar com luzes especiais €
equipamentos para DJ’s poderem reproduzir musica eletrbnica, e também um espaco
mais reservado, onde os casais poderao se sentar para conversar com um pouco de
tranquilidade, jogar uma sinuca, em um ambiente bem decorado com pecgas de arte.

Nesse item entram todas as reformas para tornar possivel a abertura do
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estabelecimento, como a fachada externa da casa, reformas dos banheiros e da
cozinha, e a compra dos mdveis, tais como cadeiras, mesas, sofas, mesa de sinuca,
equipamentos para a cozinha entre outros.

O valor investido em decoracao prevé o pagamento do trabalho do arquiteto com
toda a decoracdo, desde o layout interno, como a criagdo do logotipo da empresa, o
design dos ambientes e o design externo da casa, tornando-a atrativa aos transeuntes

ao passarem pela frente.

12.2 DESPESAS PRE-OPERACIONAIS E CUSTOS FIXOS

Despesas Valor

Aluguel R$ 10.000,00
Agua R$ 400,00
Luz R$ 3.000,00
Telefone R$ 1.500,00
Gas R$ 100,00
Internet R$ 100,00
Material de expediente | R$ 50,00
Qutros R$ 100,00
Total R$ 15.250,00

Quadro 2 - Investimento Inicial
Fonte: Elaborado pelo autor.

12.3 DESPESAS ADMINISTRATIVAS

Nas despesas administrativas sdo elencadas as despesas necessarias para a
manutengao do negdcio, sendo aqui novamente citados os valores gastos com salarios

e o0 valor gasto com impostos sobre 0s mesmos.
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Cargo Quantidade | Salario Base Impostos Vale-transporte Total

Caixa 3 R$ 650,00 | R$ 520,00 | R$ 101,20 | R$ 3.813,60
Barman 5 R$ 650,00 | R$ 520,00 | R$ 101,20 | R$ 6.356,00
Gargcom 5 R$ 650,00 | R$ 520,00 | R$ 101,20 | R$ 6.356,00
Faxineira 1 R$ 650,00 | R$ 520,00 | R$ 101,20 | R$ 1.271,20
Cozinheiro 1 R$ 650,00 | R$ 520,00 | R$ 101,20 | R$ 1.271,20
Seguranca 5 R$ 650,00 | R$ 520,00 | R$ 101,20 | R$ 6.356,00
Promouther 4 R$ 700,00 | R$ 560,00 | R$ 101,20 | R$ 5.444,80
DJ 1 R$ 2.000,00 | R$ 800,00 | R$ 101,20 | R$ 2.901,20
Banda 1 R$ 18.000,00 R$ 18.000,00
Sécio 2 R$ 800,00 | R$ 88,00 | R$ 101,20 | R$ 1.978,40
Total 28 R$ 25.400,00 | R$ 4.568,00 | R$ 910,80 | R$ 53.748,40

Quadro 3 — Despesas Administrativas
Fonte: Elaborado pelo autor.

12.4 DESPESAS COM MARKETING

Para suprir as despesas com marketing originarias do plano de marketing da
empresa, sera destinada uma verba de R$ 7.000,00 mensais, que cobrem todas as
despesas previstas inicialmente. Com o decorrer da vida da empresa, esse valor pode
ser alterado, visando adequar-se a novas propostas de marketing ou entdo realocando

0S recursos para campanhas consideradas mais eficazes.

12.5 DEMONSTRAGOES DE RESULTADOS

E a partir da DRE que qualquer empresa que esteja comecando pode projetar o
cenario futuro de sua condicdo financeira. Em funcdo da possibilidade de conseguir
dados que permitem estimar a real situagdo da empresa no final do exercicio, a DRE é
uma das maios importantes ferramentas de gestdo para as empresas.

Para viabilizar a DRE, foi feita uma tabela que demonstra a geracéo de receitas
estimada da empresa, tomando como base os numeros auferidos no Café Moinhos,
estabelecimento de porte semelhante ao que este trabalho busca implementar.
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Esta tabela mostra a estimativa de publico por noite baseada nos numeros do
Café Moinhos, e segue uma tabela de precos préoxima a usada na casa, com pequenas
alteragdes. Segundo a colaboradora Aline, nas quartas-feiras a casa costuma receber
um publico médio de 400 pessoas, enquanto na sexta esse publico costuma aumentar
para 700 e no sabado fica em torno de 600. Como citado anteriormente, oferecer a
possibilidade de colocar o nome na lista para conseguir uma redugdo no valor da
entrada é uma das estratégias de marketing utilizadas, criando assim mais de um valor
de entrada. Para efeitos de previsdo estatistica, sera considerado que o numero de
clientes que utiliza-se dessa promocao € de metade dos freqlientadores e a clientela
esteja dividida de forma aproximadamente igual entre homens e mulheres.

Partindo desses principios, torna-se possivel estimar o valor levantado por dia de

festa pelo estabelecimento.

quarta Total sexta Total sabado Total
mulher lista 100 R$ 1.500,00 175 R$ 2.625,00 150 R$ 2.250,00
homem lista 100 R$ 2.000,00 175 R$ 3.500,00 150 R$ 3.000,00

Mulher 100 R$ 2.000,00 175 R$ 3.500,00 150 R$ 3.000,00

Homem 100 R$ 2.500,00 175 R$ 4.375,00 150 R$ 3.750,00
400 R$ 8.000,00 700 R$  14.000,00 600 R$ 12.000,00
Preco

mulher lista | R$ 15,00
homem lista | R$ 20,00
Mulher R$ 20,00
Homem R$ 25,00

Quadro 4 - Lista de Pregos
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para estimar uma previsao das receitas com bebidas, utilizamos como parametro
as referéncias conseguidas com base nas entrevistas com profissionais do setor.

Em média sdo consumidas 1000 unidades de cerveja por dia, entre a marca
principal e as opgdes de cervejas com menos saida, sendo esse o carro chefe do
estabelecimento. A venda das outras bebidas € um numero com um espago de

variacao muito grande, sendo estimado com base em observagdes e média dos relatos



55

dos profissionais do setor como que a venda de todos o0s outros produtos juntos
alcance em média o mesmo valor alcangado com a venda de cervejas.

A um preco de R$ 5,00 por cerveja, o faturamento com o produto por noite fica
em R$ 5.000,00, havendo um faturamento com os outros produtos de mais R$
5,000.00, totalizando um faturamento por dia com a venda de produtos em torno de R$
10.000,00.

O custo médio dos produtos fica em torno de 25% do valor pelo qual sédo
vendidos no estabelecimento.

Sendo assim, segue a tabela demonstrando os resultados com vendas de

produtos:
Produto Quantidade Preco Total
Cerveja R$ 1.000,00 | R$ 5,00 | R$ 5.000,00
Outros Produtos Variavel Variavel R$ 5.000,00
Total R$ 10.000,00

Quadro 5 — Faturamento com Bebidas
Fonte: Elaborado pelo autor.
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DRE de 01/01/2011 a 31/03/2011
Janeiro Fevereiro Marco

(+) ReceitaBruta | R$  256.000,00 [ R$ 256.000,00 | R$ 256.000,00
(-) Impostos R$ 35.500,00 | R$ 35.500,00 | R$ 35.500,00
(=) Receita Op.
Liquida R$ 220.500,00 | R$ 220.500,00 | R$ 220.500,00
(-) CMV R$ 30.000,00 | R$ 30.000,00 | R$ 30.000,00
(=) Lucro Bruto R$ 190.500,00 | R$ 190.500,00 | R$  190.500,00
(-) Despesas de
Vendas R$ 7.000,00 | R$ 7.000,00 | R$ 7.000,00
(-) Despesas
Administrativas R$ 53.748,40 | R$ 53.748,40 | R$ 53.748,40
(-) Custos Fixos | R$ 15.250,00 | R$ 15.250,00 | R$ 15.250,00
(=) Lucro
Operacional R$ 11450160 | R$ 114.501,60 | R$ 114.501,60
(-) Provisao para
CS R$ 10.305,14 | R$ 10.305,14 | R$ 10.305,14
(-) Provisao para
IR R$ 17.175,24 | R$ 17.175,24 | R$ 17.175,24
(=) Lucro Liquido
do Exercicio R$ 87.021,22 | R$ 87.021,22 | R$ 87.021,22

Quadro 6 — DRE
Fonte: Elaborado pelo autor.



DRE de 01/04/2011 a 31/06/2011

Abril Maio Junho
(+) Receita Bruta [ R$  256.000,00 | R$  256.000,00 | R$  256.000,00
(-) Impostos R$ 35.500,00 | R$ 35.500,00 | R$ 35.500,00
(=) Receita Op.
Liquida R$ 220.500,00 | R$ 220.500,00 | R$ 220.500,00
(-) CMV R$ 30.000,00 | R$ 30.000,00 | R$ 30.000,00
(=) Lucro Bruto R$ 190.500,00 | R$ 190.500,00 | R$ 190.500,00
(-) Despesas de
Vendas R$ 7.000,00 | R$ 7.000,00 | R$ 7.000,00
(-) Despesas
Administrativas R$ 53.748,40 | R$ 53.748,40 | R$ 53.748,40
(-) Custos Fixos R$ 15.250,00 | R$ 15.250,00 | R$ 15.250,00
(=) Lucro
Operacional R$ 114.501,60 | R$ 114.501,60 | R$ 114.501,60
(-) Proviséo para
CS R$ 10.305,14 | R$ 10.305,14 | R$ 10.305,14
(-) Proviséo para
IR R$ 17.175,24 | R$ 17.175,24 | R$ 17.175,24
(=) Lucro Liquido
do Exercicio R$ 87.021,22 | R$ 87.021,22 | R$ 87.021,22

Quadro 7 - DRE
Fonte: Elaborado pelo autor.
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DRE de 01/07/2011 a 31/09/2011

Julho Agosto Setembro
(+) Receita Bruta | R$  256.000,00 | R$  256.000,00 [ R$ 256.000,00
(-) Impostos R$ 35.500,00 | R$ 35.500,00 | R$ 35.500,00
(=) Receita Op.
Liquida R$ 220.500,00 | R$ 220.500,00 | R$ 220.500,00
(-) CMV R$ 30.000,00 | R$ 30.000,00 | R$ 30.000,00
(=) Lucro Bruto R$ 190.500,00 | R$ 190.500,00 | R$ 190.500,00
(-) Despesas de
Vendas R$ 7.000,00 | R$ 7.000,00 | R$ 7.000,00
(-) Despesas
Administrativas R$ 53.748,40 | R$ 53.748,40 | R$ 53.748,40
(-) Custos fixos R$ 15.250,00 | R$ 15.250,00 | R$ 15.250,00
(=) Lucro
Operacional R$ 114.501,60 | R$ 114.501,60 | R$ 114.501,60
(-) Proviséo para
CS R$ 10.305,14 | R$ 10.305,14 | R$ 10.305,14
(-) Proviséo para
IR R$ 17.175,24 | R$ 17.175,24 | R$ 17.175,24
(=) Lucro Liquido
do Exercicio R$ 87.021,22 | R$ 87.021,22 | R$ 87.021,22

Quadro 8 - DRE
Fonte: Elaborado pelo autor.
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DRE de 01/10/2011 a 31/12/2011

Outubro Novembro Dezembro

(+) Receita Bruta | R$  256.000,00 | R$  256.000,00 | R$  256.000,00

(-) Impostos R$ 35.500,00 | R$ 35.500,00 | R$ 35.500,00
(=) Receita Op.

Liquida R$ 220.500,00 | R$ 220.500,00 | R$ 220.500,00
(-) CMV R$ 30.000,00 | R$ 30.000,00 | R$ 30.000,00

(=) Lucro Bruto R$ 190.500,00 | R$ 190.500,00 | R$ 190.500,00
(-) Despesas de
Vendas R$ 7.000,00 | R$ 7.000,00 | R$ 7.000,00
(-) Despesas
Administrativas R$ 53.748,40 | R$ 53.748,40 | R$ 53.748,40

(-) Custos Fixos R$ 15.250,00 | R$ 15.250,00 | R$ 15.250,00

(=) Lucro

Operacional R$ 114.501,60 | R$ 114.501,60 | R$ 114.501,60
(-) Proviséo para

CS R$ 10.305,14 | R$ 10.305,14 | R$ 10.305,14
(-) Proviséo para

IR R$ 17.175,24 | R$ 17.175,24 | R$ 17.175,24

(=) Lucro Liquido
do Exercicio R$ 87.021,22 | R$ 87.021,22 | R$ 87.021,22

Quadro 9 - DRE
Fonte: Elaborado pelo autor.

Impostos:
Os impostos incidentes sobre a receita bruta constantes na DRE sao o ICMS

com a aliquota de 25% e o ISSQN com aliquota de 4%.

Ponto de equilibrio:
O ponto de equilibrio € um indicador de faturamento minimo para que a empresa

nao apresente lucro ou prejuizo. A partir do ponto de equilibrio, comega o lucro da

empresa.
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Ponto de Equilibrio:

Ponto de equilibrio = custo fixo/1-(custo variavel/receita total)
Ponto de Equilibrio = 15.250 = 15.250 = R$ 23.625,09

1-0,3544 0,6455

12.6 ANALISE DE INVESTIMENTO

12.6.1 Payback

Prazo de retorno do investimento

Prazo de retorno do investimento = Investimento / Lucro Liquido médio mensal
Prazo de retorno do investimento = R$ 277.000,00/87.021,22

Prazo de retorno do investimento = 3,18 meses

Analisando o valor investido e o montante de lucro liquido gerado por més
verificamos que o prazo esperado para retorno do investimento é de aproximadamente
3 meses. Apesar desse prazo parecer curto em relagdo aos prazos normalmente
convencionados para retorno de investimento sobre capital investido, foi verificado no
andamento desse trabalho que no ramo de casas noturnas o retorno sobre o
investimento é muito rapido, visto que o tempo de vida Uutil dessas empresas é

relativamente curto.

12.7 TAXA DE RENTABILIDADE
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E um indicador que apresenta o percentual de rentabilidade do negocio, permite
e facilita o comparativo com outros tipos de investimento que o mercado possibilita,

como bolsa de valores, fundos de renda fixa, entre outros.

Taxa de rentabilidade = Lucro liquido x 100 / Investimento
Taxa de rentabilidade = R$ 87.021,22 x 100 /R$ 277.000,00
Taxa de rentabilidade = 31,41%

O percentual obtido foi de 31,41% ao més, o que mostra que a rentabilidade do
negocio esta bem acima de outros tipos de investimento no mercado, e de acordo com

a média obtida pelos estabelecimentos de sucesso do ramo.
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13  CONSIDERAGOES FINAIS

Neste trabalho foi observado que a implementagcdo de uma casa noturna na
cidade de Canoas é viavel, devido a circunstancias favoraveis de mercado,
competidores, econdmicas e localizacao.

Inicialmente foram levantadas muitas dividas quanto as possibilidades de
sucesso do empreendimento na cidade, visto o histérico de insucessos de
estabelecimentos do ramo no municipio. Contudo, depois de ser efetuada a analise de
todos os aspectos relevantes citados no trabalho, e a elaboracdo das estratégias
citadas através dos planos descritos no trabalho, por meio deste trabalho foi possivel
concluir que a implementagao de uma casa noturna na cidade de Canoas é um negécio
viavel e com grande potencial de sucesso, reunindo todos os fatores necessarios para

atingir seu objetivo.
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