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1. Sumário Executivo 

 

1.1 O empreendimento 

A história do Mucha Breja começou em 2015 quando os sócios Rafael Konda e Renato 

Melo da agência de marketing Iska Digital em Santos (SP) decidiram criar uma loja de 

cervejas especiais dentro da própria agência para fomentar o mercado e converter pessoas 

para o mundo da cerveja artesanal. 

O Mucha Breja é feito por quem ama cerveja para quem ama cerveja. Com o conceito 

de rótulos rotativos, o cliente terá um novo bar e empório a cada nova visita unindo cervejas 

de entrada, cervejas raras e chopes de alta qualidade. 

Este plano de negócios analisa a abertura da primeira unidade da franquia em Curitiba, 

que se localizará no bairro Portão, próximo aos bairros mais nobres da cidade e região com 

pouca atenção dos concorrentes. 

 

1.2 Oportunidade de negócio 

A oportunidade surgiu do intuito de “juntar o útil ao agradável”. Percebemos a carência 

da região escolhida por um atendimento diferenciado com foco em cervejas especiais, o que 

veio de encontro com os gostos pessoais dos sócios.  

Portanto, trabalharemos com a oportunidade de conquistar um nicho do mercado 

alinhando produto de qualidade, atendimento e ambiente diferenciados. 

 

1.3 Potencial de mercado  

As cervejas especiais já têm uma forte presença no mercado cervejeiro curitibano e 

continuam a apresentar índices de crescimento fortes e constantes.  

É um produto através do qual o cliente busca a inovação e diferenciação, sendo cada 

vez mais presente em seu hábito de consumo. 

 

1.4 Missão 

O Mucha Breja é feito por quem ama cerveja para quem ama cerveja. Assim, buscamos 

converter o máximo de pessoas à essa cultura prezando a qualidade e o atendimento. 
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1.5 Produtos e Serviços 

Com todo o suporte e know how da Franquia, a unidade de Curitiba propiciará 

experiência diferenciada aliada a produtos de alta qualidade.  

Serão oferecidos rótulos nacionais e internacionais, comidas do tipo aperitivo, bebidas 

não alcoólicas e uma pequena variedade de destilados, sem fugir do foco “cerveja”. 

 

1.6 Competências Distintivas 

O projeto se diferencia por já contar com uma empresa de marketing no grupo que é 

especializada no mercado de cervejas artesanais. 

Também há a diferenciação por meio dos eventos quinzenais de brassagem e o projeto 

futuro de “beer truck” para eventos externos e festas tipo casamento. 

 

1.7 Mercado Alvo 

O público visado é aquele com um poder aquisitivo mais elevado e da região 

negligenciada pela concorrência. 

 

1.8 Previsão de Vendas 

Prevemos três cenários distintos de faturamento: conservador com taxa de ocupação 

diária de 30%; otimista com 60%; e pessimista com uma frequência variada totalizando 60 

clientes no mês. Os tickets médios também foram variados para analisar a sensibilidade do 

projeto.  

100 Ticket médio: R$ 30,00 Ticket médio: R$ 50,00 Ticket médio: R$ 100,00 

Cap. máxima: 100  30% 60% 30% 60% 30% 60% 

Lotação diária 30 60 30 60 30 60 

Semana  180 360 180 360 180 360 

Mês  720 1440 720 1440 720 1440 

Faturamento  R$ 21.600,00 R$ 43.200,00 R$ 36.000,00 R$ 72.000,00 R$ 72.000,00 R$ 144.000,00 

 

 Ticket médio R$ 30,00 Ticket médio R$ 50,00 Ticket médio R$ 100,00 

10 dias - 30 pessoas  R$          9.000,00   R$   15.000,00   R$   30.000,00  

10 dias - 20 pessoas  R$          6.000,00   R$   10.000,00   R$   20.000,00  

6 dias - 10 pessoas  R$          1.800,00   R$     3.000,00   R$     6.000,00  

Faturamento  R$ 16.830,00 R$ 28.050,00 R$ 56.100,00 
 Tabela 01 – Análise de faturamento  
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1.9 Responsáveis e suas competências 

Anaelice Camargo – Analista internacional. Experiência de 4 anos na área 

administrativa e atendimento ao cliente. 27 anos. 

Paulo Ameno – Analista internacional. Experiência de 2 anos na área de comércios 

exterior e de 2 anos em Relações Internacionais. 29 anos.  

Franquia Mucha Breja – os empresários Rafael Konda e Renato Melo contam com mais 

de 10 anos de experiência no mercado publicitário especializado em cerveja. 

 

1.10 Rentabilidade e projeção financeira 

        Otimista Conservador Pessimista 

        Ocupação - 60% Ocupação - 30% Ocupação variada  

Pay Back   2 meses 4 meses 5 meses 

              

Valor Presente Líquido - 6 meses 206.618,54 40.194,87 12.457,59 

Valor Presente Líquido - 12 meses 387.236,84 115.938,03 70.721,56 

              

Índice de Lucratividade - 6 meses 2,92 1,23 0,94 

              

 ROI =  Lucro Líquido   
0,523969125 0,106744125 0,040031625 

  Investimento   
 Tabela 02 – Análise financeira 

 

1.11 Necessidade de investimento 

O projeto necessita de um investimento inicial de R$ 80.000,00 que serão distribuídos 

conforme tabela abaixo: 

Investimento inicial 

Estoque inicial R$   30.000,00 

Obras e móveis R$   22.000,00 

Utensílios e decoração R$   15.000,00 

Sistema R$         900,00 

Impressora NF + SAT R$     1.500,00 

Abertura da empresa R$     1.500,00 

Capital de giro R$     9.100,00 

Total R$   80.000,00 
   Tabela 03 – Distribuição do investimento inicial 



15 

 

2. A Empresa – Descrição Geral 

 

2.1 Definição do negócio 

Desenvolvimento de uma franqueada da marca Mucha Breja com localização no bairro 

Portão, próximo aos bairros mais nobres de Curitiba e que tem demonstrado bom 

desenvolvimento nos últimos anos. O intuito da marca é a criação de um bar tipo pub junto 

com um empório para a comercialização de cervejas e chopes premium. Com o conceito de 

rótulos rotativos, o cliente terá um novo bar e empório a cada nova visita unindo cervejas de 

entrada, cervejas raras e chopes de alta qualidade. 

 

2.2 Dados da empresa 

Razão Social: Mucha Breja Curitiba Ltda. 

Nome fantasia: Mucha Breja 

Endereço: Avenida Presidente Arthur da Silva Bernardes, 2285 – Portão – Curitiba/PR 

 

2.3 Visão 

Tornar a marca referência no mercado de cervejas especiais. 

 

2.4 Missão 

Converter as pessoas para o mundo das cervejas especiais, fornecendo cervejas e chopes 

de alta qualidade além de um atendimento diferenciado.   

 

2.5 Valores 

Respeito 

Ética 

Foco do cliente 

Qualidade 
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2.6 Área de atuação 

Cidade de Curitiba – Paraná.  

 

2.7 Localização  

A empresa terá uma localização diferenciada no bairro Portão, próximo aos bairros mais 

nobres de Curitiba. A escolha do local está alinhada com o intuito de trazer para Curitiba um 

bar mais intimista que preza pelo bom relacionamento com o cliente. É uma região que tem 

pouca atenção dos concorrentes e que tem tido um grande desenvolvimento nos últimos 

anos.  

 

2.8 Capital social 

O capital social será dividido em cotas no valor de R$1,00 (um real) cada perfazendo 

um total de R$ 80.000,00 (oitenta mil reais) conforme a seguinte estrutura: 

 

Dados Gerais Cotas Capital Percentual 

Anaelice Camargo 40.000 R$ 40.000,00 50% 

Paulo Ameno 40.000 R$ 40.000,00 50% 

Total 80.000 R$ 80.000,00 100% 

   Tabela 04 – Capital social  

 

2.9 Necessidade do mercado a ser atendida 

Apesar de Curitiba ter um mercado de cervejas artesanais bastante expressivo e 

reconhecido, é perceptível a concentração dos bares especializados na região dos bairros 

Juveve e Centro Cívico. Assim, percebemos que a nossa necessidade pessoal era 

compartilhada com outros curitibanos e vimos a oportunidade de sanar essa carência do 

mercado através da parceria com o Mucha Breja de Santos (SP).  

 

2.10 Vantagem competitiva 
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Usar uma marca que já tem reconhecimento no mercado brasileiro e está em crescimento 

constante.  

Possuir mais de 10 anos de experiência em marketing e no mercado cervejeiro. 

Possuir um bom relacionamento com fornecedores. 

Ter parcerias com chefs locais e empresas de food trucks para eventos diferenciados. 

 

 

3. Análise de Mercado 

 

3.1 Mercado de cerveja e as mudanças nos padrões de consumo no Brasil 

 

 

Imagem 01 – Informações sobre o mercado 

Embora ainda não haja uma definição universal do que seja uma cerveja especial, pode-

se afirmar que esta classificação engloba as cervejas que são produzidas primando a 

qualidade, usando matérias-primas consideradas premium. Neste plano de negócios, 

prezaremos pelos dois subconjuntos da cerveja especial: artesanais e premium. Ambas são 

consideradas de puro malte, o que as diferencia é que a primeira é produzida por cervejeiros 

independentes e em menor volume (até 6 milhões de barris/ano), ao contrário da grande 

escala da segunda.  

(...) quando se fala em Cerveja Especial, normalmente entende-se uma cerveja 

diferenciada, principalmente cervejas importadas e as cervejas artesanais, além 

das cervejas de estilos que não sejam Pale Lager, as mais populares no Brasil, 

ou então cervejas feitas seguindo receitas antigas, tradicionais ou de acordo com 

a Lei de Pureza da Cerveja - Reinheitsgebot. Em sua maioria, estas cervejas 
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utilizam matérias primas de melhor qualidade, com nenhum ou poucos aditivos 

químicos (BREJAS, 2011, p. 1) 

 

Hoje, o Brasil é reconhecido mundialmente como um dos maiores produtores e 

consumidores de cervejas do mundo. No entanto, segundo Scorzafave (2008), em relação 

ao número de importações, o Brasil não está nem entre os 100 primeiros do ranking. Segue 

abaixo alguns gráficos para melhor ilustrar o mercado brasileiro: 

 

Gráfico 01 – Análise do mercado de cerveja no Brasil 

 

Fonte: Stefenon, 2011  

 

É válido ressaltar que os números acima apresentados são uma generalização do 

mercado de bebidas no Brasil, sem diferenciar os tipos de consumo. No que se refere ao 

consumo de cervejas especiais, é notável o crescimento de sua importância no setor dado 

as novas tendências de consumo. A que melhor explica este comportamento é o prezar pela 

sensorialidade e prazer. 

As tendências de “sensorialidade e prazer” estão relacionadas com o aumento 

do nível de educação, informação e renda da população, entre outros fatores. [...] 

Essa tendência dissemina as receitas regionais e os produtos étnicos, cria o 
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interesse pela harmonização de alimentos e bebidas, novas texturas e sabores. 

Por outro lado, valoriza a socialização em torno da alimentação, tornando os 

produtos alimentícios um importante elo entre as pessoas, dentro e fora dos lares. 

Ganham evidência os circuitos e os polos gastronômicos nas cidades, como 

importante forma de lazer e entretenimento para moradores e turistas. (Brasil 

Food Trends, página 43, 2010) 

 

É importante ressaltar que, por não haver uma metodologia ou terminologia 

determinada, há uma dificuldade de quantificar o setor de forma consistente. Porém, 

analisando o Market Share, fica explícito que, mesmo com as mudanças que têm ocorrido, 

ainda se trata de um mercado altamente concentrado onde as cervejas especiais representam 

apenas 5% - mais que o dobro de dez anos atrás. Apesar do intenso crescimento nos últimos 

anos, a representatividade das cervejas especiais ainda pode ser considerada baixa se 

comparada à média mundial de 11%. 

 

3.1.1 Microcervejarias 

As cervejas brasileiras consideradas premium tem a produção realizada por 

microcervejarias e cervejarias de médio porte. Este também é um mercado que tem crescido 

bastante, segundo o Portal Cervesia e o Sindicerv, o Brasil já conta com mais de 170 

microcervejarias e 30 cervejarias regionais. A concentração maior está nas regiões Sul e 

Sudeste com 80% das empresas, porém a atividade também vem se tornando cada vez mais 

popular nas demais regiões.  

Gráfico 02 – Distribuição das microcervejarias brasileiras 

 

 

Fonte: Cervesia, 2011 



20 

 

Em geral, as microcervejarias prezam pelo cumprimento da Reinheitsgebot – a Lei 

Alemã de Pureza que determina, dentre outras coisas, que apenas malte de cevada, lúpulo e 

água podem servir de insumo na produção de cerveja – e objetivam propiciar ao mercado 

um produto elaborado e de características especiais. Não há concorrência de preço com as 

marcas produzidas por grandes grupos como Ambev. 

 

3.1.2 Cervejeiros artesanais 

Já os cervejeiros artesanais são aqueles que consideram a produção mais com um hobby, 

são os apreciadores da bebida que optaram por criar a sua própria receita. O foco da 

atividade está na fabricação em si que é vista como uma arte, e não no produto final. Assim, 

houve um crescimento na demanda de maltes, leveduras e lúpulos especiais que são pouco 

produzidos internamente. 

 

3.1.3 Canais de comercialização 

Os clubes de cerveja, bares e lojas especializadas são os principais canais de 

comercialização de cervejas especiais. Algumas marcas, inclusive, optam por fazer a 

comercialização diretamente por sua cervejaria. Porém a mudança nos hábitos de consumo 

do brasileiro também implicou em uma diversificação maior destes canais, passando a 

englobar algumas redes de supermercados.  

 

3.2 Oportunidades do mercado 

Além do core business escolhido, existem outras janelas de oportunidade no mercado 

cervejeiro: 

1) Beer Truck: o fenômeno do food truck evidencia a abertura que o consumidor tem 

para experimentar o uso de estabelecimentos não convencionais. Um beer truck 

permite a popularização da marca e a mobilidade em eventos; 

2) Eventos e festivais: a participação em eventos e festivais contribui para a exposição 

e consolidação da marca além de possibilitar um aumento nas vendas; 

3) Gastronomia: realização de parcerias com chefs locais afim de proporcionar 

experiências diferenciadas de harmonização; 



21 

 

4) Clube da cerveja: ação pela qual o cliente se associa ao clube e recebe mensalmente 

três rótulos diferentes para degustação sob um valor fixo mensal.  

 

3.3 Perfil do consumo 

Segundo pesquisas de mercados, o consumidor de cerveja especial não tem um 

planejamento de compra, ou seja, a decisão de comprar e qual marca acontece no local da 

venda. Como consequência deste comportamento, os supermercados tendem a ter um 

favorecimento na comercialização em relação a outros pontos de venda: cerca de 82% dos 

consumidores usam deste canal de compra, mesmo que 73% também afirmem comprar e 

consumir cervejas em bares e empórios especializados.   

Já o preço médio pago por cada cerveja pode variar de R$ 11,00 a R$ 50,00. Por mês, 

metade dos consumidores investem entre R$ 51,00 e R$ 150,00, tendo uma fatia expressiva 

de 30% que investe de R$151 a R$500 em cervejas especiais 

Existem cinco critérios que mais se destacam na avaliação de compra: qualidade, estilo, 

preço, indicação e inovação. E, levando em consideração esses critérios, os “top 10” estilos 

preferidos do brasileiro são: India Pale Ale (IPA), American Pale Ale (APA), Pale Ale, 

American India Pale Ale, Imperial/Double Ipa, Porter Witbier, Belgian Tripel, German 

Weizen e Belgian Golden Strong Ale.   

 

3.4 Processo de compra 

Ainda através de pesquisas quantitativas sobre o mercado de cervejas especiais, é 

possível desenhar o seguinte processo de compra: 

1. Reconhecimento da necessidade: não há um dia específico para consumo, 

podendo ser feito em qualquer dia da semana além de poder ser sozinho ou 

acompanhado. Existe uma grande fatia do mercado que consome para estudar e 

aprender e outra que usa a cerveja especial como forma de presentear. Mesmo 

havendo uma maior abrangência do conhecimento, são poucos os consumidores 

que a buscam para harmonizações e, quando a buscam, preferem estar 

acompanhados. 

2.   Busca de informação: podemos listar os rótulos, sites e blogs como os 

principais canais de busca de informação. Livros e revistas têm uma baixa 
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demanda. As principais informações buscadas são as características técnicas: 

estilo, teor alcoólico, ingredientes, entre outros.  

3. Avaliação das alternativas: ao contrário do mercado de cervejas comuns, este 

mercado não é marcado pela preferência de marca, portanto, há uma grande 

procura por novos rótulos, por conhecer as novidades oferecidas.  

4. Compra e consumo: conforme já mencionado anteriormente, os principais canais 

de venda são os supermercados, bares e empórios. Já o consumo se dá 

principalmente em casa e em bares.  

5. Pós compra: pesquisas de mercado mostraram que há diferentes níveis de 

lealdade: 

a. “Cervejeiros”: correspondem a 41% dos consumidores e são aqueles que 

já tem um histórico maior de consumo e tem nível baixo de lealdade já 

que estão sempre em busca de novidades. 

b. “Apreciadores”: correspondem a 29% do mercado. Apesar de ainda 

procurarem por novidades, já apresentam preferência por algumas 

marcas. 

c. “Bebedores”: são o restante dos consumidores (30%) que apresentem um 

maior índice de lealdade. São os menos curiosos no que se refere a 

interação com setor (participação em eventos, canais de mídia) e tendem 

a consumir as mesmas cervejas por consumirem menos e darem uma 

importância maior ao preço.  

 

3.5 Análise da concorrência  

Ao analisar o setor, fica perceptível que é um mercado movimentado e com diferentes 

modelos de negócios competindo um com os outros. Para ilustrar o cenário, apontamos 4 

concorrentes distintos que serão descritos a seguir. 

 

3.5.1 Hop’n Roll  

O bar Hop’n Holl Cerveja Artesanal foi inaugurado em 2011 no bairro Centro Cívico 

com o intuito de oferecer uma experiência completa no mundo das cervejas artesanais aliado 
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ao som do Rock’n Roll. Eles disponibilizam 32 opções de chopes e contam com uma 

variedade de mais de 120 rótulos nacionais e importados. 

O seu diferencial é contar com uma cervejaria dentro de sua estrutura, assim o cliente 

pode acompanhar o processo de produção além de poder fazer sua própria cerveja. O 

cardápio ainda conta com comidas variadas de hambúrgueres até nachos.  

Seu horário de funcionamento é de segunda a quinta das 17:30 até 01:30 e de sexta a 

sábado das 17:30 até 02:30. 

  

3.5.2 Crazy 4 Beer 

O Crazy 4 Beer está aberto desde abril de 2015 e é uma loja da Cervejaria Blondine que 

se localiza no bairro Hugo Lange. Além da marca própria, trabalham com alguns rótulos 

sazonais em colaboração com outras cervejarias.  

O horário de funcionamento do bar é de terça a domingo das 18 horas até 1 hora. Já a 

loja funciona de segunda a sexta das 9 horas até às 18 horas e sábado das 09 horas até as 13 

horas. 

Conta também com um empório na cidade de São Paulo, no bairro Campo Belo.  

 

3.5.3 Toca da Coruja 

A Toca da Coruja é um misto de loja e bar que foi aberto em março de 2016 no bairro 

Mercês.  

O local conta com dois ambientes. O primeiro é dedicado a degustação com uma parede 

de garrafas contendo as mesmas nas geladeiras. O cliente pode tomar no local ou levar as 

suas garrafas para casa, contendo também kits para presentes. Já o segundo local é dedicado 

a vida noturna, tendo 6 torneiras de chope no balcão e ambiente descontraído.   

Os donos do bar resolveram focar na experiência com somente na marca da Cervejaria 

Coruja em vez de um espaço multimarcas. 

 

3.5.4 Mestre Cervejeiro 
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Localizado no bairro Mossunguê, a Mestre Cervejeiro é uma rede de franquias que está 

no mercado desde 2004 e tem foco na venda de cervejas de toda a parte do mundo, 

livros, kits de cervejas, copos e presentes para cervejeiros. Cada loja da rede opera com 

150 a 350 rótulos. 

Na loja, encontram-se cervejas na geladeira para serem degustadas no local, bancadas 

com tomadas e wi-fi aberto para os clientes que desejam mudar um pouco o ambiente de 

trabalho. 

 

 

4. Plano de Marketing  

 

Usar da perspectiva do Mix de Marketing (“4 P’s”) é importante já que contribui para o 

posicionamento da empresa e do produto no mercado, exercendo influência direta nas 

estratégias competitivas. 

 

4.1 Produto 

Conforme já foi descrito nesse plano de negócios, o cliente consumidor de cervejas 

especiais anseia por qualidade, por diferenciação e pelas novidades. Em suma, é um 

consumidor exigente que busca atendimento diferenciado e que seus sentidos sejam 

aguçados. 

Com esse perfil em mente, o Mucha Breja – Curitiba terá um ambiente estilo Pub, sendo 

acolhedor e funcional de forma a promover a interação e o compartilhamento da 

experiência. O conceito escolhido para o bar trará independência ao cliente de tal forma 

que ele terá autonomia para escolher suas cervejas e se servir sem depender de garçons, 

caso seja de seu interesse.  

Além do ambiente, o conceito de rótulos rotativos adotado pelo Mucha Breja – Curitiba 

vai de encontro com a necessidade do consumidor de sempre buscar pela inovação e 

qualidade. 

 

4.2 Preço 
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O preço médio praticado no mercado está entre R$11,00 e R$50,00 por garrafa. Apesar 

dos preços elevados, os estudos sobre o mercado mostram que o cliente que está 

acostumado a consumir cerveja especial não deixa de consumir o produto mesmo em 

momentos de dificuldade financeira, ele apenas reduz a frequência.   

Porém, a fim de cumprir com a missão de converter o maior número possível de pessoas 

ao mundo das cervejas especiais, o Mucha Breja – Curitiba visa tornar o produto mais 

acessível sem perder a qualidade. A política escolhida para tanto é o “chope double”, onde 

duas vezes por semana o copo tipo Pint com capacidade aproximada de 500 ml será 

vendido pela metade do preço (dois pelo preço de um). A ideia é que o chope a um preço 

mais acessível seja a porta de entrada para novos consumidores e, para os já consumidores, 

seja uma forma de aumentar o consumo. Vale ressaltar que haverá rotatividade do rótulo 

sob promoção de “chope double”. 

 

4.3 Praça 

O Mucha Breja – Curitiba se localizará na Avenida Presidente Arthur da Silva 

Bernardes, no número 2285, bairro Portão.  

A escolha do endereço se deu por dois principais motivos estratégicos: negócios 

vizinhos e localização da concorrência. Ao estudar o mercado de bares especializados em 

cervejas especiais, foi observado que a grande maioria está concentrada na região norte da 

cidade – especialmente nos bairros Juveve e Centro Cívico –, havendo uma carência de 

atendimento a bairros nobres como o Batel e o Água Verde. Foi escolhido a região do 

Portão pela disponibilidade de imóveis para locação adequados ao projeto. 

O endereço em específico foi escolhido por se tratar de um conjunto comercial novo e 

por já ter um restaurante japonês com marca já conhecida no mercado que atrai um público 

com poder aquisitivo semelhante ao ansiado pelo pub. 

Além da loja física, também haverá a comercialização de rótulos por meio virtual. O 

empório virtual disponibilizará todos os rótulos comercializados na loja física como 

também trará a oportunidade de o cliente fazer encomenda de rótulos que não tenhamos no 

estoque. 

4.4 Promoção 
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Já foi citado anteriormente uma das ações promocionais para atrair um maior número 

de clientes: o “chope double”. Além desta, adotaremos estratégias que incentivem a 

fidelidade do cliente como o próprio cartão fidelidade que proporcionará descontos e 

brindes para os clientes mais antigos da casa e também o clube de assinatura, onde o 

assinante receberá mensalmente três rótulos diferentes para degustação e sob um valor 

diferenciado. 

Além de ações de marketing para fixar o nome da marca no mercado como copo e 

camisetas personalizados, também atuaremos fortemente com as mídias sociais tendo 

promoções específicas para quem divulgar a marca em reder como Facebook, Instagram, 

entre outras.  

O evento diferencial será a realização de brasagem de cerveja artesanal no próprio 

estabelecimento através de parceria com mestre cervejeiros diversos. O intuito é realizar o 

evento duas vezes ao mês e que sejam feitos nas tardes de sábado.  

 

 

5. Plano Operacional  

 

A estrutura de implantação e funcionamento do Mucha Breja – Curitiba foi planejada 

de tal forma que seja simples, compacta e eficiente. O conceito escolhido para guiar o 

planejamento operacional foi a proximidade entre pub e cliente, onde este possa usar a 

máxima “eu sou amigo do dono”.  

Também optamos por um crescimento orgânico, ou seja, começaremos com uma 

operação enxuta que será desenvolvida gradativamente. Como consequência, as funções 

gerenciais serão divididas entre os dois sócios de Curitiba com auxílio do escritório sede 

da franquia em Santos. Os sócios também atuarão no dia-a-dia do pub com auxílio de um 

funcionário fixo e um avulso. 

 

5.1 Relacionamento com a Franquia 

O relacionamento com a marca Mucha Breja não será uma franquia tradicional, teremos 

todo o suporte tradicional em relação a organização do negócio, relacionamento com 

fornecedores, sistema, entre outros, porém os custos serão diferenciados. Pagaremos 5% 
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do faturamento bruto durante o período de 6 meses (com carência para o primeiro mês de 

funcionamento), após esse período será de 6,5% e de caráter único e fixo até o fim do 

contrato. Esta porcentagem paga tanto o uso da marca e do know how como também supre 

quase todo o investimento em marketing (não cobre os valores de anúncios em mídia e 

impressões). 

 

 

   MUCHA BREJA CÃO VÉIO DUKE'N'DUKE 

INVESTIMENTO INICIAL  R$      80.000,00   R$   790.000,00   R$   300.000,00  

TAXA DE FRANQUIA  R$                      -     R$     80.000,00   R$     40.000,00  

TAXA DE ROYALTIES 6,5% 5% 7% 

TAXA DE PROPAGANDA 0% 2% 4% 

TAXA MENSAL REVERTIDA EM ANÚNCIOS  R$            500,00   R$                     -     R$                     -    

FATURAMENTO PREVISTO  R$      50.000,00   R$   200.000,00   R$   130.000,00  

PAY BACK 4 meses 18 meses 14 meses  

HORÁRIO DE FUNCIONAMENTO - DIA Não Sim Sim 

HORÁRIO DE FUNCIONAMENTO - NOITE Sim Sim Sim 

Tabela 05 – Comparativo entre franquias 

 

5.2 Administrativo 

V Gestão administrativa 

V Gestão financeira 

V Gestão de pessoas 

V Gestão contábil 

V Gestão dos fornecedores 

 

As funções serão concentradas nos dois sócios de Curitiba, onde um será o responsável 

pela gestão administrativa e por recursos humanos e o outro será responsável pela gestão 

financeira e contábil.  

A gestão de fornecedores será centrada na unidade de Santos, onde os pedidos serão 

concentrados a fim de aumentar o poder de barganha com os fornecedores. 

 

5.3 Operacional 

V Atendimento ao cliente  

V Gestão do estoque 
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V Organização do ambiente  

A gestão sob a qualidade do atendimento ao cliente como também da organização do 

ambiente estará concentrada com apenas um dos sócios de Curitiba.  

Já a gestão do estoque será feita de forma conjunta entre as unidades de Santos e 

Curitiba.  

 

5.4 Marketing & Vendas 

V Administração e negociação de parcerias 

V Publicidade e propaganda 

V Eventos  

Como parte do grupo Mucha Breja, a agência de marketing Iska irá se responsabilizar 

por todas as ações de publicidade e propaganda do Mucha Breja – Curitiba.  

As parcerias e eventos serão geridos de forma conjunta pelas duas unidades. 

 

5.5 Empreendedores fundadores 

Anaelice Camargo – Analista internacional. Experiência de 4 anos na área 

administrativa e atendimento ao cliente. 27 anos. 

Paulo Ameno – Analista internacional. Experiência de 2 anos na área de comércios 

exterior e de 2 anos em Relações Internacionais. 29 anos.  

Franquia Mucha Breja – os empresários Rafael Konda e Renato Melo contam com 

mais de 10 anos de experiência no mercado publicitário especializado em cerveja. 

  

 

5.6 Organograma 
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Imagem 02 - Organograma 

 

 

6. Plano Financeiro 

 

6.1 Fontes de financiamento e equilíbrio financeiro 

Este projeto necessita de um investimento inicial de R$ 80.000,00 e, para sua 

implementação, optamos por não usar de financiamento bancário devido sua alta taxa de 

juros. Assim, optamos por um contrato mútuo a ser assinado entre pessoas físicas com taxa 

de juros igual a praticada na poupança. 

 

6.2 Demonstrações financeiras 

 

6.2.1 Fluxo de caixa e demonstração de resultados 

Todo o projeto se embasou na premissa de crescer organicamente, como consequência, 

as receitas foram baseadas em previsões conservadoras.  

Sendo que a casa terá capacidade máxima de 100 pessoas e, levando em consideração 

um ticket médio de R$50,00 e uma lotação média diária de 60%, prevemos um faturamento 

bruto mensal de R$72.000,00. Em um cenário mais otimista com um ticket médio de 

R$100,00, mesmo havendo uma lotação de apenas 30%, o faturamento ainda seria de 

R$72.000,00. Esses valores não levam em consideração eventos e promoções, apenas a 

rotina diária de funcionamento.  

Quanto ao custo da mercadoria, estamos calculando um custo de estoque inicial de 

R$30.000,00. As despesas administrativas foram baseadas nos valores da unidade de 

Santos que tem porte semelhante.   
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O tempo de Pay Back da unidade de Santos foi de 4 meses e, mesmo os cálculos 

mostrando que o cenário pode se repetir em Curitiba, seremos mais conservadores 

prevendo um Pay Back de 6 meses.  

 

6.2.2 Previsão de Custos 

Os valores abaixo demonstrados são uma previsão baseada nos custos mensais da 

unidade de Santos e nos valores consultados com especialistas da área.  

  Taxa de ocupação diária  

  60% 30% 
Variado - 60 
pessoas/mês 

Taxa de royalties R$     3.600,00 R$     1.800,00 R$      1.500,00 

Taxa de anúncios R$         500,00 R$         500,00 R$          500,00 

Reposição de estoque R$   10.000,00 R$   10.000,00 R$    10.000,00 

Aluguel R$     4.500,00 R$     4.500,00 R$      4.500,00 

Água, luz, IPTU, gás R$     3.000,00 R$     3.000,00 R$      3.000,00 

Contador R$         736,47 R$         736,47 R$          736,47 

Funcionário R$     3.000,00 R$     3.000,00 R$      3.000,00 

Avulsos R$     1.200,00 R$     1.200,00 R$      1.200,00 

Conta bancária – taxa administrativa R$           67,00 R$           67,00 R$            67,00 

Máquina de cartão R$           79,00 R$           79,00 R$            79,00 

TOTAL R$   26.682,47 R$   24.882,47 R$    24.582,47 

    

Juros do financiamento R$         400,00 R$         400,00 R$          400,00 

    

Pró-labore R$     3.000,00 R$     3.000,00 R$      3.000,00 

    

Imposto - simples nacional R$     4.356,00 R$     2.178,00 R$      1.815,00 

Tabela 06 – Previsão de custos 

 

6.2.3 Previsão de DRE  

        Otimista Conservador Pessimista 

        Ocupação - 60% Ocupação - 30% Ocupação variada  

Receita líquida      R$       72.000,00   R$       36.000,00   R$              30.000,00  

(-) Custo        R$       10.000,00   R$       10.000,00   R$              10.000,00  

(=) Receita bruta      R$       62.000,00   R$       26.000,00   R$              20.000,00  

(-) Despesas       R$       16.682,47   R$       14.882,47   R$              14.582,47  

(=) Lucro Operacional Líquido    R$       45.317,53   R$       11.117,53   R$                 5.417,53  
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(-) Resultado financeiro    R$             400,00   R$             400,00   R$                    400,00  

(=) LAIR        R$       44.917,53   R$       10.717,53   R$                 5.017,53  

(-) IR (Simples Nacional)    R$         4.356,00   R$         2.178,00   R$                 1.815,00  

(=) Lucro líquido      R$       41.917,53   R$         8.539,53   R$                 3.202,53  

(-) Participações      R$         3.000,00   R$         3.000,00   R$                 3.000,00  

(=) Resultado do exercício    R$       38.917,53   R$         5.539,53   R$                    202,53  

              
Tabela 07 - DRE 

 

6.3 Análise de rentabilidade e viabilidade do projeto 

 

        Otimista Conservador Pessimista 

        Ocupação - 60% Ocupação - 30% Ocupação variada  

Pay Back   2 meses 4 meses 5 meses 

              

Valor Presente Líquido - 6 meses 206.618,54 40.194,87 12.457,59 

Valor Presente Líquido - 12 meses 387.236,84 115.938,03 70.721,56 

              

Índice de Lucratividade - 6 meses 2,92 1,23 0,94 

              

 ROI =  Lucro Líquido   
0,523969125 0,106744125 0,040031625 

  Investimento   
 

Tabela 08 – Análise de rentabilidade e viabilidade  
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7.  Conclusão 

O presente plano de negócios foi concebido no intuito de analisar a viabilidade da 

abertura de uma franquia da marca Mucha Breja em Curitiba. 

A princípio foi analisado o mercado cervejeiro brasileiro como um todo e ficou evidente 

o impacto que as cervejas especiais têm exercido sobre os hábitos de consumo dos 

brasileiros. A partir daí, passamos a observar o mercado curitibano que já é reconhecido 

pelo meio como sendo um mercado forte com clientes com alto conhecimento e exigentes.  

Ao analisar os concorrentes, concluímos que estão concentrados em uma determinada 

região, negligenciando toda uma faixa do mercado localizada em bairros nobres de 

Curitiba. Assim, optamos por desenvolver essa oportunidade e analisamos possíveis 

franquias e nos aprofundamos na marca Mucha Breja por apresentar vantagens 

competitivas em relação as outras duas opções (Cão Véio e Duke’n’Duke) e necessitar um 

investimento inicial mais acessível (R$ 80.000,00). 

Para analisar a viabilidade do projeto, coletamos informações locais e também nos 

baseamos na unidade de Santos para estimar os possíveis custos. E optamos por analisar 

apenas o cotidiano do bar, sem levar em consideração os possíveis ganhos com os eventos 

e promoções.  

Tendo isso em mente, concluímos que o projeto é viável, podendo ter seu pay back em 

até 6 meses. Mesmo supondo cenários pessimistas com pouca movimentação e até mesmo 

um ticket médio baixo, ainda sim é possível manter o negócio estável.  

A recomendação é rever a localização a fim de conseguir uma locação mais baixa, 

reduzindo os custos fixos. Reduzindo os custos fixos, aumenta-se a possibilidade de 

investir melhor em marketing, quesito fundamental para o sucesso dos eventos.  

Como sugestão final, faz-se necessário a realização de um plano de negócios mais 

completo em parceria com a franquia para obter números mais exatos e entender melhor a 

aplicação do capital investido.  
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9. Anexos 

9.1 Anexo I: Pesquisa de Mercado “BebendoBem.com.br” 

Características do processo de compra de cervejas especiais no Brasil – 338 

entrevistados: 

O consumidor: 

 80% homens e 12% mulheres 

 Alto nível de interação em mídias digitais 

 69% com ensino superior 

 Média de 25 a 31 anos 

 45% casados e 52% solteiros 

A necessidade: 

 74% afirmam consumir aos finais de semana de 53% em dias de semana 

 65% consumem com a família 

 62% consumem para estudar sobre cervejas especiais 

 80% consomem com amigos ou sozinho 

Onde busca informação: 

 86% rótulo da cerveja 

 73% site de cervejaria 

 70% culpa dos amigos 

 65% blogs e sites 

O tipo de informação: 

 Estilo da cerveja 

 Ingredientes 

 Local de fabricação 

 IBU (amargo) e ABV (teor 

alcoólico) 

Avaliação de alternativas – 5 critérios de avaliação para compra: 

 Qualidade 

 Estilo 

 Preço 

 Indicação 

 Inovação 

Ponto de venda:  

 82% compram em supermercados 

 73% consomem em bares e empórios especializados  



 

 

Compra e gastos: 

 69% pagam de R$11,00 a R$20,00 em cada cerveja 

 18% pagam de R$21,00 a R$50,00 em cada cerveja 

 47% investem de R$51,00 a R$150,00 por mês  

 30% investem de R$151,00 a R$500,00 por mês  

Consumo: 

 53% consomem de 2 a 4 anos 

 52% consomem mais de uma vez por semana 

 81% consomem semanalmente 

 84% consomem de 1 a 3 garrafas por situação de consumo 

 96% consomem em casa 

 69% consomem em bares 

 64% consomem na casa de amigos 

 59% também apreciam vinho 

Top 10 dos estilos: 

Top 10 das cervejarias: 



 

 

9.2 Anexo II: Business Model Canvas (BMC) 

 

 



 

 

9.3 Anexo III: Análise SWOT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

9.4 Anexo IV: As 5 forças de Porter  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

9.5 Anexo V: Análise 360º da oportunidade de negócio 

 

 

 

 



 

 

9.6 Anexo VI: AIDALA – Plano de Marketing e Vendas 

 

 

 

 

 

 

 


