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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo analisar a viabilidade de implantacéo de
um novo Bar na cidade de Curitiba/PR, com foco em Happy Hour e conceito bem
definido, de modo a estabelecer um padrdo para uma possivel expansao do negdcio
através do modelo de franquias. Para o desenvolvimento desta analise, foram
utilizados conceitos de Planejamento Estratégico, Marketing e Analises Financeiras,
destacando os principais pontos que fardo deste empreendimento uma opcao
diferenciada dentre aqueles que possuem esta mesma proposta, bem como quais 0s

custos envolvidos e o tempo de retorno estimado do investimento.

Palavras-chave: Plano de Negocios; Bar; Happy Hour; Cerveja.

ABSTRACT

This study aims to analyze the implementation feasibility of a new Bar in
Curitiba/PR, focusing on Happy Hour and with well-defined concept, to establish a
standard for a possible expansion of the business through the franchising model. To
develop this analysis, we used the concepts of Strategic Planning, Marketing and
Financial Analysis, highlighting the main points that will make this project a different
option among those with the same proposal, the costs involved and the estimated

return time of the investment.

Keywords: Business Plan; Bar; Happy Hour; Beer.
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1. SUMARIO EXECUTIVO

1.1. Quem somos?

Somos o grupo empresarial TK7, composto por 3 sécios, com formacdo em
Direito, Administracéo e Gestao da Informacao, com grande experiéncia de mercado
e que possui empreendimentos em diversos segmentos, tais como: servigos de
gestdo documental, comércio de produtos e equipamentos eletronicos, bem como no

ramo de fast food.

1.2. Oportunidade de Negocio

Sempre atentos as oportunidades que o mercado proporciona, vislumbramos
gue o segmento de bares de entretenimento noturno esta em um momento de 6tima
expansdo, com novas e criativas op¢des sendo lancadas com frequéncia e tendo
boa aceitacdo do publico, especialmente aquelas que conseguem compreender qual
a demanda que a populacédo tem clamado. Isto porque, a rotina da sociedade esta
se tornando cada vez mais estafante e um local que ofereca um ambiente agradavel,
com a possibilidade das pessoas se encontrarem com amigos para bater papo e se
divertirem como forma de aliviar o estresse e revigorar suas energias, sera cada vez

mais requisitado pela comunidade das grandes metropoles, como Curitiba.

1.3. O projeto

Em virtude dessa grande oportunidade, sera desenvolvido um Plano de
Negdcios como forma de materializar a ideia surgida pela demanda do mercado: a

Implantagcdo de um bar de Happy Hour em uma localidade extremamente atrativa



para a populagdo, no municipio de Curitiba, com um nome bem sugestivo: “Vai Pra
Onde? Bar”. A ideia é desde o nome passar sintonia com o publico alvo do
empreendimento que, em sua maioria sao jovens e adultos que buscam um lugar
para se divertir, bater papo e tomar uma boa cerveja gelada para, quem sabe,
estender a noite e aproveitar a madrugada para dangcar em alguma casa noturna ou
entdo, ir para casa no fim da noite bem mais relaxado e pronto para amanhecer no

dia seguinte com as energias renovadas.

1.4. A Viabilidade

Os estudos adiante demonstrardo que o projeto € viavel, com o indice de
Lucratividade Liquida - ILL no valor de 1,56, ou seja, o investidor receberd R$ 1,56
para cada R$ 1,00 que investir, sendo o VPL (Valor Presente Liquido) do fluxo dos
primeiros 8 anos, no valor de R$ 305.910,91 (trezentos e cinco mil, novecentos e
dez reais e noventa e um centavos), considerando uma taxa de Custo de Capital de
14,25%. O payback descontado ocorre apds 4 anos e 10 meses. Os dividendos séo
valores bem expressivos a partir deste periodo em que o investimento estara

recuperado.

1.5. O que buscamos?

Socios capitalistas que compartilhem das ideias discriminadas no presente
projeto e estejam dispostos a investir o valor referente a 40% do Investimento Inicial
necessario para implantacdo do projeto, que € de R$ 548.460,00 (quinhentos e
guarenta e oito mil, quatrocentos e sessenta reais), conforme demonstrado no item
5.1. do Plano Financeiro, ou seja, € necessario um aporte de R$ 219.384,00

(duzentos e dezenove mil, trezentos e oitenta e quatro reais).



2. AEMPRESA

2.1. Definicdo do Negocio

Criacdo de um Bar conceito de Happy Hour, no sentido literal da expressao,
com foco em propiciar um ambiente de relaxamento e descontracdo para os clientes,
fazendo com que cada ida ao “Vai Pra Onde? Bar” seja uma experiéncia Unica,
deixando aquele gostinho de “quero mais” a cada visita. O atendimento especial, a
interagcdo proporcionada, os detalhes encantadores, os diferenciais criativos e
padroes de qualidade que serdo adiante abordados foram minimamente
desenvolvidos para que cada cliente desfrute ao maximo de seu momento. O gréfico

abaixo elenca os principais motivos que levam os consumidores aos bares:

Motivos que levam ao Bar

25,00%
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0,00% T T T T T T

Grafico 01 — Motivos que levam ao Bar
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A proposta do “Vai Pra Onde? Bar” é atrair o enorme publico que gosta de sair
na noite curitibana para dancar e se divertir, poréem ndo abre m&o do tradicional
encontro prévio no bar para o Happy Hour, ou para o “esquenta”, como é
comumente chamado o ato de seu reunir para conversar, beber e petiscar antes de

bY

se dirigir a “balada”.

A decoracao contard com alusdes a algumas das melhores casas noturnas da
cidade, bem como “mapas” da regido, destacando as melhores opgdes para curtir a
noite para quem quiser estendé-la pela madrugada adentro ou entdo para bem
acolher os clientes que desejarem relaxar antes de ir para casa. Tudo isso
acompanhado de boa musica, um cardapio especial, e drinks e cervejas da mais alta

gualidade.

2.2. Visao

Em toda localidade que atuar, ser referéncia e ser reconhecido como o melhor
Bar para reunir os amigos, bater papo e beber uma cerveja de qualidade,

desfrutando de momentos prazerosos e memoraveis.

2.3. Missao

Proporcionar aos queridos clientes, o ambiente ideal para descontracdo e para
o deleite de cerveja gelada, resultando em uma sensacdo de bem estar a partir do
momento em que o “Vai Pra Onde? Bar’ é avistado. Contribuir para o
desenvolvimento de relagbes duradouras e saudaveis com os ilustres
frequentadores, fornecedores e parceiros, e para o aumento da felicidade da

sociedade em geral.



11

2.4. Valores

O “Vai Pra Onde? Bar” preza e estimula a adog¢ao dos seguintes valores:
° Paixao, em primeiro lugar;

o Felicidade, prazer pelo que fazemos;

o Respeito, com todas as pessoas;

o Bom Humor, em todas as horas;

o Qualidade, é inegociavel;

. Bem estar, é fundamental;

2.5. Diferenciais atrelados a Proposta

Em todos os lugares existem muitos bares, mas o “Vai Pra Onde? Bar” s6
existe um! Temos o compromisso de auxiliar todos 0s nossos queridos clientes a
terem uma noite especial e por isso, oferecemos os seguintes diferenciais, além das

cervejas e porcoes personalizadas:
o Atendimento diferenciado e exclusivo;

o Parcerias com as melhores casas noturnas da regido, informando aos
clientes diariamente as melhores opcdes da noite, oferecendo o sistema de

reservas de mesas e camarotes nas referidas casas;

o Parcerias com vans, taxis e uber para transporte dos clientes do bar

para a casa noturna (ou para sua casa, dependendo do caso);

o Porta-pratos com mapas da regido para que o cliente possa decidir

onde ir4 estender sua noite;
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o Guardanapos com cantadas elegantes que podem ser utilizadas por
nossos clientes, como forma de quebrar o gelo e iniciar uma interacdo com as

outras mesas ou em outro lugar que o cliente possa se deslocar depois;
o Drinks da casa exclusivos;

o Banheiros equipados com enxaguante bucal, fio dental, perfume, gel e
creme de pentear para que nossos clientes possam dar um UP no visual

antes de estender sua noite;

2.6. Marca

A ideia da marca “Vai Pra Onde? Bar” surgiu das experiéncias dos fundadores
desde os seus aureos tempos de faculdade até os dias atuais de frequentarem

varios bares antes de sairem para as “baladas”.

Como as casas noturnas, normalmente abrem tarde e comecam a ficar mais
interessantes a partir da meia-noite, € muito comum que 0s amigos que desejam
sair, se encontrem previamente em um bar para bater papo, bebericar e petiscar a
titulo de “aquecimento”, de modo que no proprio bar decidirdo qual sera o seu
destino posterior (eventualmente decidindo até mesmo por permanecer no proprio
bar).

Assim surgiu a ideia do “Vai Pra Onde? Bar”, ou seja, um nome sugestivo e
convidativo para que seus frequentadores comparecam sem cCOmMpromisso com o

destino final da noite e tenham todo o suporte para fazerem a melhor escolha.

E de se destacar que existe um programa transmitido pelo canal Multishow
com este mesmo nome, cuja proposta € mostrar diferentes cidades ao redor do
mundo, apresentado pelo ator Bruno de Luca. Apesar de nédo ter qualquer referéncia
com a proposta do “Vai Pra Onde? Bar”, o publico do referido programa muito se
assemelha com o publico alvo do nosso empreendimento, de modo que as

comparacdes serdo benéficas ao negocio.
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Além disso, desde o inicio possuimos o interesse de fazer com que a marca
se torne uma Franquia presente nas principais capitais, assim como nas chamadas
“cidades universitarias”, uma vez que as opg¢des de entretenimento noturno nesses
lugares sdo inumeras, contribuindo, reflexamente, para o sucesso da proposta do

Bar.

2.7. Consumidores

O Relacionamento estreito com nossos consumidores sera uma constante em
todas as acdes propostas pelo Bar. A ideia € criar uma sec¢do do bar intitulada
“Laboratério”, em que novos drinks e petiscos serdao lancados com determinada
frequéncia e submetidos a aprovacdo dos clientes através de pesquisas em

guardanapos, no melhor estilo barista.

A fim de fidelizar nossa clientela, a secao “Laboratoério” também podera ser
utilizada por nossos clientes para testarem a aceitacdo de seus produtos de
elaboracdo prépria no mercado, seja com a fabricacdo de um chopp artesanal ou
uma sobremesa com a receita da avo, a ideia é que, apds aprovacao de nossa
equipe, o produto possa ser ofertado e inclusive fazer parte do nosso cardapio
permanente em caso de boa aceitacédo, oportunizando ainda a participacdo de nosso

grupo em uma eventual sociedade com o cliente.

2.8. Publico alvo

Jovens (de espirito ao menos), das classes A e B que ndo se deixam abalar
pelos estresses do dia a dia e gostam de curtir a vida, acompanhados de amigos e

boa musica, degustando de uma bela caneca de chopp gelado.
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2.9. Parcerias

Além das parcerias que serdo desenvolvidas com os nossos fornecedores,
sera feita uma acdo em conjunto com as casas noturnas da regido onde for instalado
o Bar, de modo que o empreendimento disponibilizara planos mensais para as
referidas casas optarem (patrocinios), englobando divulgacao e inclusao de material
das mesmas em nosso estabelecimento e nas agbes de marketing que forem

realizadas.
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3. PLANO ESTRATEGICO

3.1. Anélise de Mercado

E evidente que o Mercado no qual esta inserida a nossa proposta é enorme,
mas apesar do elevado numero de estabelecimentos baristas, o negd6cio de bar
conta com um mercado sempre promissor por oferecer um item de consumo que
abrange todos os segmentos da populacédo, possibilitando uma grande diversidade

de alternativas de negdécios, com a inclusdo de servigos diferenciados.

Conforme consulta ao site do Sebrae, a perspectiva desse mercado é de
crescimento, especialmente pela mudanca cultural que transformou radicalmente a

imagem do bar e de seus clientes.

No Brasil ha, de acordo com a ABRASEL (Associacao Brasileira de Bares e
Restaurantes), cerca de 350 mil bares, que movimentam algo em torno de R$ 4

bilhdes ao ano.

Por oObvio, € um negdcio que apresenta uma concorréncia acirrada, o que
exige uma dose grande de criatividade e propostas bem definidas para que a
identificacdo do publico alvo (que é extremamente amplo) com o estabelecimento

ocorra, de modo a garantir o sucesso do empreendimento.

De acordo com a proposta do “Vai Pra Onde? Bar”, é natural que os dias de
maior movimento sejam de 52 feira a sabado, o que vai exigir uma boa dose de
criatividade e acdes para fomentar a cliente a comparecer em bom namero também
em outros dias da semana, uma vez que a intencao € que o bar funcione de 3a feira

a domingo.



16

3.1.1. Analise Setorial — 5 forcas de Porter

Esta andlise visa identificar as caracteristicas do setor em que o negocio esta
inserido, através da influéncia de 5 forcas determinantes para a escolha da
estratégia a ser implantada, quais sejam: rivalidade entre concorrentes, poder de
negociacgao dos clientes, poder de barganha dos fornecedores, ameaca de entrantes
e produtos substitutos, conforme a figura abaixo:

.."/"_‘“‘-"“-._

Poder de
Barganha dos
Fornecedores

Rivalidade Ameaga de

I Produtos
Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Figura 01 — As 5 forcas de Porter

Para andlise das 5 forcas de Porter, sera considerado o setor de
empreendimentos de alimentos e bebidas, com a funcédo de entretenimento noturno,

focado no publico das classes A e B, na cidade de Curitiba/PR.
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3.1.1.1. Fornecedores

Os fornecedores de um bar podem ser resumidos em 4 grandes grupos:
bebidas, alimentos pereciveis, alimentos ndo pereciveis e produtos de higiene e
limpeza, além dos fornecedores dos equipamentos para a implantacdo de um bar,
bem como dos fornecedores de servicos terceirizados, como 0s de seguranca e

marketing.

Destes, o fornecedor que detém o maior poder de barganha no setor é o de
bebidas, especialmente no caso das cervejas, sendo que o mercado é amplamente
dominado pela Ambev, fabricante das principais marcas de cerveja. Assim, cabe a
empresa optar pela exclusividade com um representante da referida fabricante e
receber os beneficios dessa parceria, como equipamentos em comodato, tais como
freezers, mesas, cadeiras e letreiros de divulgacdo da marca, ou entdo abrir mao

dessas vantagens para ter a liberdade de escolha na venda de seus produtos.

Com relacdo aos demais grupos, ndo se observa um grande poder de
barganha, uma vez que existem inumeros fornecedores semelhantes no mercado e
0 custo da mudanca nao seria algo representativo a ponto de comprometer o bom

andamento do empreendimento.

3.1.1.2. Clientes

Os clientes de bares possuem inumeros perfis diferentes, de acordo com a
proposta de cada empreendimento. Conforme ja abordado no topico “publico alvo”,
os clientes visados no presente negocio sdo aqueles que gostam de sair a noite ou
entdo procuram um bom local para fazer um Happy Hour, de modo que séo
compostos desde jovens universitarios, até adultos que possuem uma rotina

estressante e procuram um bom local para relaxar e aliviar as tensfes do dia a dia.

Deste modo, € de se considerar que o poder de barganha dos clientes é
elevado, uma vez que existem muitas alternativas de outros bares, com as mais

variadas opg¢des de preco e qualidade. Entretanto, é sabido que nesse ramo a maior
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parte da cliente ndo é “fiel”, pois € comum que as pessoas procurem diversificar 0os
bares que frequentam de acordo com a ocasido, companhias e disposi¢do, de modo
que o objetivo principal é que o presente negdécio faca parte das opcoes
consideradas pelos clientes, em razdo da satisfacdo com as experiéncias anteriores.
Logo, é fundamental fazer com que o empreendimento fiqgue conhecido pela clientela

e obtenha boa fama.

3.1.1.3. Novos Entrantes

As barreiras de entrada no mercado de bar sdo minimas, dependendo da
proposta de cada estabelecimento. E claro que a possibilidade de um grande grupo
capitalizado chegar com a intengdo de dominar o mercado é real e deve ser
considerada.

Com relacéo as principais barreiras, podemos citar: a exigéncia de um capital
médio, o know how, o0s custos e tempos para regulamentacdo, o porte dos
concorrentes e o seu poder de influenciar o mercado. Além do investimento inicial,
outro fator limitante é o tempo de retorno para este tipo de empreendimento que é

de médio a longo prazo.

3.1.1.4. Produtos Substitutos

Em se tratando de empreendimentos de alimentos e bebidas, com a fungéo de
entretenimento noturno, focado no publico das classes A e B, podem ser
considerados substitutos alguns estabelecimento de “fast-food”, cafeterias e
lanchonetes. Entretanto, apesar de poderem se encaixar neste mesmo grupo, as
propostas sdo bem diferentes da de um Bar de Happy Hour, de modo que nao de
pode considerar que este item seja uma grande “forca” que afete o negdcio,
diferentemente do caso da rivalidade entre o0s concorrentes, conforme sera

verificado no préximo item.
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3.1.1.5. Rivalidade entre os concorrentes

Certamente, a rivalidade entre os concorrentes pode ser considerada a mais
significativa entre as cinco forgas. A rivalidade em busca de novos clientes torna este
setor muito competitivo. Existem muitas boas opg¢Oes de Happy Hours na cidade,
mas, conforme ja mencionado, uma vez que o cliente gosta do estabelecimento, por
mais que frequente varios outros lugares, ele sempre voltara a frequentar aqueles

em que teve as melhores experiéncias.

3.1.2. Analise SWOT do negécio

Para complementar a andlise do cenario em que o0 negdcio esta inserido e
definir o planejamento estratégico, faz-se necessaria a sua analise SWOT, ou FOFA
gue consiste em separar fatores de analise interna (forcas e fraguezas) e externa
(oportunidades e ameacas). Além disso, também existe a visdo dos elementos que

ajudam (forcas e oportunidades) e aqueles que atrapalham (ameacas e fraquezas).

De acordo com a proposta do “Vai Pra Onde? Bar”, podemos definir a sua

analise SWOT do seguinte modo:
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Fatores Positivos Fatores Negativos

Forcas — Strenghts Fraquezas — Weakness
(%)
2 |a) Qualidade do Atendimento. a) S6 abre no periodo noturno.
Fé b) Qualidade do Produto. b) Poucos dias de grande movimento
¢ | c) Tematica original. 12 SENEITE & SEIE0)
% d) Localizacao privilegiada. c) Fequenoimarketshare:
LL

Oportunidades — Opportunities Ameacas — Threats

(%)
2 |a) Desenvolver atrativos nos outros |a) Elevado nimero de bares na regido.
f:<-’- g'&jicga Es)(gmgr;%iggira deau\;r(;(;r:)tsar dg b) ndo aceitacdo da proposta do
«»n | Futebol as 4as feiras. TEYEED [p2lE ses
= ~ -~ c) Novos entrantes, com novas
S b) Expansdo do nego6cio com propostas
& | Franquias. '

Figura 02 — Matriz Swot

3.1.3. Andlise da Concorréncia

Devido a grande quantidade de estabelecimentos que trabalham com
alimentos e bebidas com o objetivo de entretenimento noturno, analisaremos
aqueles que agregam mais valor aos seus produtos e servicos e acabam por se

destacar, atendendo a um nicho de mercado semelhante ao deste projeto.

Sendo assim, foram elaboradas tabelas comparativas para analise dos
concorrentes, que de uma maneira ou de outra, acabam competindo entre si pelo
mesmo publico alvo, sob o0s aspectos de localizacdo, dias e horarios de
funcionamento, tematica envolvida, padrdo do ambiente (baixo, médio e alto),

diferenciais e pontos negativos. Foi definida como area de influéncia em relacdo ao
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presente Plano aqueles estabelecimentos que se localizem em uma regido central,

ou seja, com facil acesso para o Happy Hour de uma alta gama de clientes.

ESTABELECIMENTO

Hop n"Roll Bar

LOCALIZACAO

Centro Civico

HORARIO DE
FUNCIONAMENTO

Segunda a Quinta - 17h30 até 01h30
Sexta e Sabado - 17h30 até 02h30

Véspera de Feriado - 17h30 até 02h30

TEMATICA Rock e Cerveja
PADRAO Médio
- 32 Chopes Artesanais
DIEERENCIAIS - 120 rétulos de cervejas

- Possibilidade de o cliente fazer sua
prépria cerveja

PONTOS NEGATIVOS

Local pequeno, com frequencia ocasiona
filas de espera e desagrada alguns
clientes que acabam por ndo mais voltar.
Nesses dias é comum o pedido demorar
a ser atendido.

Tabela 01 — Andlise do concorrente Hop n"Roll Bar



ESTABELECIMENTO Madero Sports Bar

LOCALIZACAO Bigorrilho

Segunda e Terca
12h - 14h30 e 18h - 23h

Quarta e Quinta
12h - 14h30 e 18h - 23h

Sexta
HORARIO DE FUNCIONAMENTO |12h - 14h30 e 18h - 01h

Sébado

12h - 01h

Domingos e Feriados

12h - 23h

TEMATICA Esportes
PADRAO Alto
- Marca
DIFERENCIAIS - Atende no Horério do Almoco

- Abre todos os dias da semana

Apesar de ter um padrao diferenciado, os
precos sdo muito altos, o que com
frequencia gera reclamacdo de quem vai
pela primeira vez.

PONTOS NEGATIVOS

Tabela 02 — Analise do concorrente Madero Sports Bar




ESTABELECIMENTO

Bar do Aleméao

LOCALIZACAO

Sao Francisco

HORARIO DE FUNCIONAMENTO

Diariamente das 11h as 02h

TEMATICA Bar Alemao
PADRAO Médio
- Tradicional
- Atende no Horario do Almoco
DIFERENCIAIS - Abre todos os dias da semana

- Possui um drink reconhecidissimo que da
uma mini caneca de brinde aos clientes: o
famoso Submarino.

PONTOS NEGATIVOS

- Poucas opcdes de cerveja

- Eventualmente ocorrem reclamacdes
quanto ao atendimento.

Tabela 03 — Andlise do concorrente Bar do Alemao
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ESTABELECIMENTO

Merceria Fantinato

LOCALIZACAO

Bom Retiro

HORARIO DE FUNCIONAMENTO

Segunda a Sexta
17h - 01h

Sabados
12 -16h e 17h - 01h

TEMATICA Boteco
PADRAO Médio
- Tradicional
DIFERENCIAIS

- Reconhecido por servir a melhor carne de
onca da cidade.

PONTOS NEGATIVOS

- Eventualmente ocorrem reclamacodes
quanto ao atendimento

- Nao h& estacionamentos muito proximos
ao local

Tabela 04 — Analise do concorrente Mercearia Fantinato
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ESTABELECIMENTO Bar Canabenta

LOCALIZACAO Alto da XV

Terca a Quinta
17h - 00h50

HORARIO DE FUNCIONAMENTO | S€xta e Sabado

17h - 01h30
Domingo
15h - 00h
TEMATICA Boteco
PADRAO Médio
DIFERENCIAIS - Ambiente agradavel com 6tima decoracgao
PONTOS NEGATIVOS - Atendimento cai de qualidade quando h&a

muitos clientes no bar

Tabela 05 — Andalise do concorrente Bar Canabenta

Analisando os principais concorrentes de forma criteriosa, podemos encontrar
pontos fortes e fracos e aprender com eles. A importancia de um bom atendimento é
fundamental, especialmente nos dias de casa cheia, ou seja, € imprescindivel
manter o padrdo. Além disso, uma tematica bem definida, um ambiente
aconchegante e um drink ou petisco chamariz, tipico da casa, também devem ser

observados.

Acrescente-se ainda a necessidade de achar um local, que se ndo possuli
estacionamento proprio, ao menos disponha dessa facilidade nas proximidades. O
horério de funcionamento é praticamente idéntico, salvo o dos concorrentes Madero
Sports Bar e Bar do Aleméo, ou seja, 6 dias na semana, no periodo das 17h30 as
01h.
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3.2. Plano de Marketing

A interacdo de uma organizacdo com o ambiente interno e externo se realiza
através de um composto de marketing. De acordo com E. J. McCarthy, essa
interagdo se da através de 4 pilares fundamentais, que compde o famigerado “mix

de marketing”, também conhecido como os 4 P’s do marketing.

Tratam-se de varidveis que a empresa utiliza para produzir os efeitos que
deseja no mercado alvo, ou seja, sdo acdes que a empresa pode fazer para
direcionar a demanda para o seu produto. Os 4 grupos de variaveis sao: Produto,

Preco, Praca e Promocao.

3.2.1. Produto

Quando se trata do produto no segmento em que iremos atuar, ou seja, ramo
de bares para o entretenimento noturno dos clientes, fala-se tanto da estrutura fisica

(ambiente), como dos alimentos e bebidas oferecidos.
Deste modo, podemos analisar a variavel em questao do seguinte modo:

a) Estrutura — Ambiente amplo e acolhedor, com capacidade de ao menos 160
pessoas. Decoracdo tematica em alusdao ao nome e proposta do estabelecimento
(Vai Pra Onde? Bar), composta por mapas da cidade indicando a localizacdo das
baladas, fotos grandes de pessoas dancando e se divertindo em casas noturnas,
luzes de neon em alguns pontos em aluséo a iluminacdo das referidas casas, além
da decoracéo tipica de bar de Happy Hour, com imagens de cervejas geladas e das

marcas oferecidas.

b) Bebidas — As bebidas oferecidas aos clientes terdo énfase na paixao
nacional: chopes e cervejas. Trabalharemos com as grandes marcas de cerveja, a
maior parte delas de propriedade da fabricante Ambev, além de outras regionais,
assim como o chope, no qual daremos espaco aos chopes artesanais que vém se

destacando e tendo seu consumo ampliado em toda a cidade. Nao obstante,
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teremos ainda o0 menu béasico de agua, refrigerante, energético, ao menos 5 tipos de

vinhos, 5 tipos de whisky e 5 tipos de vodka.

c) Petiscos/ Porcbes — Em um bar de Happy Hour, as op¢Oes de petiscos e
porcdes de boteco devem sempre estar presentes, pois a expectativa do cliente é
encontrar em todo ambiente deste segmento alimentos do tipo: por¢cbes de fritas,
mandioca, aipim, calabresa e suas variaveis (com bacon, queijo, cheiro verde), tabua
de frios. Além disso, op¢des com carne, do tipo iscas de mignon e chapa de picanha,

também se fardo presentes.

Serviremos ainda as opcdes de carne de onca, ceviche, rollmops, anéis de
cebola e sanduiches tipicos de bares, como sanduiche de pernil, pdo com bife queijo

e ovo, hamburguer de costela e hamburguer de linguicinha blumenau.

Entendemos que todo bar que se preze deve ter um drink e/ou uma comida
chamariz que o caracterizem e atraiam clientes por si sO através da propaganda
boca a boca em razéo do diferencial deste com relacdo aos concorrentes. Deste
modo, a ideia € ofertar aos clientes um chope da casa, de fabricacdo de um dos
sécios do grupo e que possui um sabor especial com relacdo aos demais chopes
artesanais, bem como um pao com bife, queijo e ovo ja famoso entre os familiares
de outro sécio, de receita secreta, de modo que, apds prova-lo, os clientes nunca

mais verdo um pao com bife do mesmo modo.

3.2.2. Preco

Os precos praticados, serdo similares aos dos concorrentes supra analisados,
0S quais, a excecdo do Madero Sports Bar que possui um pre¢co acima da média,
possuem precos muito proximos uns dos outros. De acordo com o publico alvo
(classes A e B), bem como a proposta de ser um ambiente de boa estrutura, com
produtos de qualidade, o preco ndo serd um motivador para atrair ou afastar os

clientes, desde que se mantenha na média de mercado.
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Evidentemente, apds algum tempo de funcionamento e com a clientela cada
vez mais presente, serd possivel realizar pequenos reajustes no preco, de modo a

manter o elevado grau de qualidade do ambiente.

3.2.3. Praca

Diferentemente da questédo do preco, a localizagdo de um bar de acordo com
os moldes definidos no presente trabalho esta diretamente ligada ao sucesso do
estabelecimento. Deste modo, a busca por uma localidade para implantacdo do
projeto, deve levar em consideragdo imoveis amplos, de ao menos 400m?, lugares
centrais, com estacionamento proprio (desejavel), ou ao menos com facilidades
proximas, em regides reconhecidas por terem casas noturnas (Batel) ou bares
similares (Alto da Xv — Rua Itupava) ao redor, facilitando assim o desenvolvimento

do bar, pelo alto fluxo de pessoas com o perfil do publico alvo buscado.

\ ' ML *
Figura 02 — Fotografias da regido do Alto da XV — Rua Itupava



29

Figura 03 — Fotografias da regido do Batel

3.2.4. Promocéao

Como meio de divulgacdo, serdo utilizadas indmeras ferramentas,
especialmente nos primeiros meses de funcionamentos, nos quais a clientela
passara a conhecer o “Vai Pra Onde? Bar”, sendo que a exceléncia o atendimento é
fundamental desde o inicio, pois 0 marketing boca a boca € ainda um dos principais
meios de divulgacdo de um empreendimento deste setor. SA0 nos primeiros meses

de funcionamento que se identifica se um novo bar vai “pegar” ou nao.

Como exemplos das ferramentas que serao utilizadas, podemos citar:
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Evento de Inauguragdo — Na noite de estreia do Bar, faremos um
evento, com ampla divulgacdo na internet, radio e panfletagem, para
gue desde o primeiro dia, haja uma boa movimentacdo de clientes, o
gue ajuda no crescimento da boa fama do local.

Facebook — Acbes com links patrocinados, de acordo com o perfil do
cliente que pretendemos atingir.

Google — Ampla divulgagdo com as palavras chave: “Happy Hour em
Curitiba”, “melhores bares de Curitiba” e assim, por diante.

Site — Investimento em um site de qualidade, de facil acesso e com
conteudo intuitivo, com fotos do ambiente, informac¢des sobre horéario
de funcionamento, menu e, especialmente, o destaque das bebidas
ofertadas.

Panfletagem — Distribuicdo de panfletos na regido do entorno do Bar e
nas principais casas noturnas da cidade.

Réadio — Divulgacéo do Bar por meio de propagandas criativas no radio.
Noite do “Fico aqui” — Considerando o nome do bar: “Vai Pra Onde?”,
serao realizadas acdes com o nome “Noite do Fico aqui” para fomentar
a movimentacdo do bar nas 3as e 4as feiras, dias nos quais a maioria
das casas noturnas esta fechada, entdo sera uma boa oportunidade de
chamar os clientes para permanecer no bar a noite inteira, vendo jogos
do campeonato brasileiro ou outro tipo de entretenimento, como musica
ao vivo.

Realizacdo de acbes comuns em bares desse tipo, a exemplo do

Chope em dobro até as 20h.
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4. PLANO OPERACIONAL

4.1. Infraestrutura

Conforme mencionado no item 3.2.3, a busca por uma localidade para
implantacdo do projeto, deve levar em consideragdo iméveis amplos, de ao menos
400m? e bem localizados, ou seja, serdo considerados lugares centrais, com
estacionamento proprio (desejavel), ou ao menos com facilidades préximas, em
regides reconhecidas por terem casas noturnas (Batel) ou bares similares (Alto da

Xv — Rua ltupava) ao redor.

Com este perfil de imével, a proposta é dispor de ao menos 40 mesas, de
modo que a capacidade de pessoas do Bar seja no minimo de 160. De acordo com
0 Sebrae, para cada 100m? de vao livre, cabem 18 mesas. Logo, em um imével de
ao menos 400mz, é possivel dispor de 220m? para o saldo principal para acomodar

as 40 mesas desejadas,

Além disso, € preciso destinar um espaco relativamente amplo para cozinha e
depdsito, uma vez que com esta capacidade de publico, nas noites em que o bar

estiver cheio, a demanda por alimentos e bebidas sera grande.

Por fim, outro ponto fundamental é a questdo dos banheiros. E conhecido o
ditado de que se mede a qualidade e higiene de um estabelecimento pelo nivel de
limpeza de seus banheiros. Deste modo, o espaco destinado ao banheiro deve ser
confortavel e aconchegante e a preocupacdo de manté-lo sempre limpo e agradavel

deve ser constante.

Com base nessas diretrizes, foi elaborada uma planta baixa de um Bar, a
titulo de sugestdo para implantacdo do presente Projeto, ou seja, o imével a ser
escolhido deve ter a possibilidade de abrigar uma Bar com disposi¢cdes similares &

seguinte figura:
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Figura 04 — Sugestao de Planta Baixa do Empreendimento

Legenda:

1 - Banheiro Masculino

2 - Banheiro Feminino

3 - Cozinha

4 - Balcéo do Bar

5 - Saldo Interno

6 - Entrada do Bar

7 - Estacionamento para clientes
8 - Estacionamento para clientes
9 - Deposito

10 - Saléo Externo

11 - Banheiro de Funcionério
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4.2. Recursos Humanos

Para ser reconhecido como um Bar de Exceléncia, todos os funcionérios
seréo frequentemente treinados e qualificados, contribuindo decisivamente para que
o bar seja realmente um local agradavel e que os clientes valorizem o bom
atendimento. Bom humor, cortesia, atencéo, respeito e honestidade, sao valores aos

quais devem atentar todos os funcionarios.

Como forma de manter um bom padrdao de atendimento, bem como em
respeito a legislacdo especifica, serdo fornecidos uniformes e vestimentas
relacionados a funcdo desempenhada, bem como treinamento sobre nocbes

especificas de higiene, atendimento e relacionamento com o publico.
Com relagdo ao numero de funcionarios, estima-se o seguinte:

3 garcons - De acordo com as pesquisas realizadas, um garcom atende em
média 10 mesas. Logo, de acordo com o niumero de mesas e da lotacdo do
Bar, poderdo ser contratados mais um garcom, ou entdo freelancers para

auxiliar nos dias de maior movimento.

1 cozinheiro - Este sera o responsavel pela qualidade de todos os pratos do

bar, bem como pela higiene e organizacao da cozinha.

3 auxiliares de cozinha - Serao subordinados ao cozinheiro e executardo o

preparo dos petiscos e por¢cdes, conforme as orientacdes dele, além

1 barman - Sera o responsavel pela qualidade de todos os drinks do Bar,
como temperatura ideal do chope e cerveja, e beleza e sabor de drinks como
caipirinha, além de ser o responsavel pela higiene e organizacdo do Balcao

do bar.

1 auxiliar de barman - Sera subordinado ao barman e ira auxilid-lo no preparo

dos drinks solicitados pelos clientes.

1 auxiliar de limpeza - Responsavel pela limpeza do ambiente, em especial do

Saldo e dos banheiros, enquanto o Bar estiver aberto.
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1 caixa - Responsavel pelo fechamento da conta dos clientes e pelo

recebimento dos referidos pagamentos.

Total: 11 funcionérios.

4.3. Equipamentos

Os equipamentos necessarios para a implantacao do Bar, adaptando a lista
sugerida no site do Sebrae, sdo os seguintes:

a) Cozinha:

- freezer horizontal com geladeira;
- fogéo industrial;

- balcéao frigorifico;

- chapa com aquecimento a gas;
- exaustor;

- filtro de agua;

- espremedor de frutas;

- liquidificador;

- fritadeira elétrica;

- panelas, assadeiras, etc;

- forno de microondas;

Custo estimado: R$ 25 mil reais.

b) Balcao:
- coqueteleira ou shaker para preparacao de coquetéis batidos;

- pinca de uso geral,
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- dosadeira,

- espremedor;

- abridores de garrada,;

- prateleiras para bebidas;

Custo estimado: R$ 2 mil reais.

c) Utensilios em geral:
- amolador de facas;
- cinzeiros;

- copos (diversos);

- cortador;

- faqueiro;

- pratos (diversos);

- escumadeira;

- panelas;

- travessas;

- bandejas;

Custo Estimado: R$ 8 mil reais.

d) Saldo:
- aparelhos de TV e DVD player;
- geladeira vertical especial para cerveja;

- sistema de ar condicionado dimensionado de acordo com o tamanho do

ambiente;
- equipamento de som;

- teldo;
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- 40 mesas;
- 160 cadeiras;
- 10 banquetas;

Custo estimado: R$ 30 mil reais

e) Administragéo:

- notebook;

- software especifico;

- internet;

- linha telefbnica;

- impressora;

- impressora de cupom fiscal;
- maquina de cartao;

Custo estimado: R$ 10 mil reais

O custo total estimado com os equipamentos é de R$ 80 mil reais, de modo
gue para a implantacdo do projeto, de acordo com as reformas e decoracbes a
serem feitas no local escolhido, serdo acrescidos ainda de R$ 50 mil a R$ 100 mil

reais.
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5. PLANO FINANCEIRO

O presente topico do Plano de Negocios remete para os aspectos econdmicos
e financeiros do projeto, analisando a quantidade de recursos necessarios para o
investimento inicial, bem como as projecdes de receitas e despesas, e ainda a
avaliacdo geral do investimento a partir dos critérios estabelecidos. As informacgdes
serdo apresentadas através da seguinte sequencia logica: Investimento Inicial; custo
fixo; custos varidveis e projecdo de fluxo de caixa. Na sequéncia, no tépico da
“analise de viabilidade”, serdo calculados o TIR, VPL e Payback, além do indice de

Lucratividade Liquida (ILL) do negocio.

5.1. Investimento Inicial

O Investimento inicial corresponde aos gastos necessarios com o aluguel do
local até que seja efetuada a reforma (estimativa 3 meses); a reforma propriamente
dita para deixar o ambiente com o aspecto de bar desejado, incluindo ai a
decoracdo; compra dos equipamentos descritos no item 4; despesas pré-
operacionais e burocraticas de abertura do estabelecimento (alvara, liberacdo de
bombeiros, gastos com contador, abertura de CNPJ, registro na Junta e na Receita
Federal); gastos com marketing para a inauguracéao do local; estoque inicial e capital
de giro, correspondendo a 6 meses de custo fixo (que sera analisado no préximo
item), conforme orientacdo do Sebrae. Para o valor do aluguel, considerando as
especificacbes necessarias ja mencionadas neste projeto, foi considerado o valor
aproximado de R$ 12.000,00, de modo que, o valor do investimento inicial

corresponde ao seguinte:



INVESTIMENTO INICIAL

Despesa Valor
Aluguel (3 meses) R$ 36.000,00
Reforma R$ 100.000,00
Equipamentos R$ 80.000,00
Desp. Burocraticas R$ 5.000,00
Capital de Giro R$ 257.460,00
Marketing Inicial R$ 20.000,00
Estoque Inicial R$ 50.000,00
TOTAL R$ 548.460,00

Tabela 06 - Investimento Inicial

5.2. Custo Fixo
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O custo fixo do empreendimento é compreendido basicamente por: aluguel;

folha de pagamento; honorarios da contabilidade; TV por assinatura; internet; alarme

monitorado; energia elétrica; agua; marketing, material de limpeza e software de

gestdo. A folha de pagamento é discriminada do seguinte modo:

FOLHA DE PAGAMENTO
Funcéo Qtde Salario Encargos Soc. e Trab. - 60% TOTAL
Gargom 3| R$ 1.400,00 | R$ 840,00 | R$ 6.720,00
Cozinheiro 1| R$ 2.800,00 | R$ 1.680,00 | R$ 4.480,00
Auxiliar de Cozinha 3| R$ 1.000,00 | R$ 600,00 | R$ 4.800,00
Barman 1| R$ 2.000,00 | R$ 1.200,00 | R$ 3.200,00
Auxiliar de Barman 1| R$ 1.000,00 | R$ 600,00 | R$ 1.600,00
Caixa 1| R$ 1.500,00 | R$ 900,00 | R$ 2.400,00
Auxiliar de Servicos Gerais 1| R$ 1.100,00 | R$ 660,00 | R$ 1.760,00
TOTAL R$ 24.960,00

Tabela 07 - Folha de Pagamento

Sendo assim, o custo fixo total € o seguinte:
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CUSTO FIXO
Despesa Valor
Aluguel R$ 12.000,00
Folha de Pagamento | R$ 24.960,00
Honor. Contabilidade | R$ 500,00

Assinatura TV R$ 350,00
Internet R$ 200,00
Alarme Monitorado R$ 200,00
Energia Elétrica R$ 700,00
Agua R$ 500,00
Marketing R$ 2.500,00

Material de Limpeza | R$ 500,00
Software Gestao R$ 500,00
TOTAL R$ 42.910,00
Tabela 08 - Custo Fixo

5.3. Custo Variavel

O Custo variavel é composto basicamente pelo custo da mercadoria vendida,
(cuja média de mercado para este tipo de segmento e padrdo de estabelecimento é
de 35% e, portanto sera essa a meta deste empreendimento), taxa de cartdo de
crédito, manutencéo, além do imposto incidente sobre a venda (no caso, pelo valor
do faturamento estimado (R$ 1,5 milhdo/ano), a empresa sera optante do SIMPLES

e a aliquota sera em torno de 9% sobre o faturamento mensal):

CUSTO VARIAVEL
Despesa Valor
cmv 35%
Taxa Cartéo 2%
Imposto SIMPLES 9%
Manutengao 2%
TOTAL 48%

Tabela 09 - Custo Variavel



5.4. Projecao Fluxo de Caixa
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Para a projecdo do Demonstrativo de Resultado e Fluxo de caixa do primeiro

més de funcionamento, foi considerado que o Bar tem capacidade para 160 pessoas

e terd ocupacado de 60% neste periodo, com um ticket médio de R$ 40,00, abrindo

de 32 feira a domingo, das 17h30 a 01h00, ou seja, 6 dias na semana e 25 dias no

més. A partir do 2° més, foi considerado um aumento de 2% sobre a receita do més

anterior e assim sucessivamente até o més 12:

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO E FLUXO DE CAIXA
% MES 01 MES 02 MES 03 MES 04
Receita Bruta - | R$ 96.000,00 | R$ 97.920,00 | R$ 99.878,40 | R$ 101.875,97
(-) Imposto SIMPLES | 9% | R$ 8.668,80 | R$ 8.842,18 | R$ 9.019,02 | R$  9.199,40
(=) Receita Liquida - | R$ 87.331,20 | R$ 89.077,82 | R$ 90.859,38 | R$ 92.676,57
(-) Custos Variaveis |39%| R$ 37.440,00 [ R$ 38.188,80 | R$ 38.952,58 | R$ 39.731,63
(=) Lucro Bruto - | R$ 49.891,20 | R$ 50.889,02 | R$ 51.906,80 | R$ 52.944,94
(-) Custo Fixo - | R$ 42.910,00 | R$ 42.910,00 | R$ 42.910,00 | R$ 42.910,00
(=) Lucro Liquido - |R$ 698120 | R$ 7.979,02 | R$ 8.996,80 | R$ 10.034,94
(-) Reinvestimento | 10%| R$ 698,12 [ R$ 797,90 | R$ 899,68 | R$  1.003,49
(=) Dividendo - |R$ 6.283,08| R$ 7.181,12 | R$ 8.097,12 | R$ 9.031,45

Tabela 10 - Demonstrativo de Resultado e Fluxo de Caixa - 1° Quadrimestre

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO E FLUXO DE CAIXA

% MES 05 MES 06 MES 07 MES 08
Receita Bruta - | R$ 103.913,49 | R$ 105.991,76 | R$ 108.111,59 | R$ 110.273,82
(-) Imposto SIMPLES | 9% [ R$ 9.383,39 | R$ 9.571,06 | R$ 9.762,48 | R$ 9.957,73
(=) Receita Liquida - | R$ 94.530,10 | R$ 96.420,70 | R$ 98.349,12 | R$ 100.316,10
(-) Custos Variaveis [39%| R$ 40.526,26 | R$ 41.336,79 | R$ 42.163,52 | R$ 43.006,79
(=) Lucro Bruto - | R$ 54.003,84 | R$ 55.083,92 | R$ 56.185,59 | R$ 57.309,31
(-) Custo Fixo - | R$ 42.910,00 | R$ 42.910,00 | R$ 42.910,00 | R$ 42.910,00
(=) Lucro Liquido - | R$ 11.093,84 | R$ 12.173,92 | R$ 13.275,59 | R$ 14.399,31
(-) Reinvestimento [10%|R$ 1.109,38 | R$ 1.217,39 | R$ 1.327,56 | R$  1.439,93
(=) Dividendo - |R$ 9.98446 | R$ 10.956,52 | R$ 11.948,04 | R$ 12.959,38

Tabela 11 - Demonstrativo de Resultado e Fluxo de Caixa - 2° Quadrimestre
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DEMONSTRATIVO DE RESULTADO E FLUXO DE CAIXA
% MES 09 MES 10 MES 11 MES 12
Receita Bruta - R$ 112.479,30 | R$ 114.728,89 | R$ 117.023,46 | R$ 119.363,93
(-) Imposto SIMPLES 9% R$ 10.156,88 | R$ 10.360,02 | R$ 10.567,22 | R$ 10.778,56
(=) Receita Liquida - R$ 102.322,42 | R$ 104.368,87 | R$ 106.456,25 | R$ 108.585,37
(-) Custos Variaveis 39% R$ 43.866,93 | R$ 44.744,27 | R$ 45.639,15 | R$ 46.551,93
(=) Lucro Bruto - R$ 58.455,49 | R$ 59.624,60 | R$ 60.817,09 | R$ 62.033,44
(-) Custo Fixo - R$ 42.910,00 | R$ 42.910,00 | R$ 42.910,00 | R$ 42.910,00
(=) Lucro Liquido - R$ 1554549 | R$ 16.714,60 | R$ 17.907,09 | R$ 19.123,44
(-) Reinvestimento 10% R$ 155455|R$ 1.671,46 | R$ 1.790,71 | R$ 1.912,34
(=) Dividendo - R$ 13.990,94 | R$ 15.043,14 | R$ 16.116,38 | R$ 17.211,09

Tabela 12 - Demonstrativo de Resultado e Fluxo de Caixa - 3° Quadrimestre

ApOs a projecdo més a més do primeiro ano, € possivel projetar o Resultado e

Fluxo de caixa nos primeiros 8 anos de funcionamento do Bar. Para tanto, foi

considerado um aumento de 10% ao ano no faturamento e 0 mesmo percentual de

aumento nos custos fixos ano a ano:

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO E FLUXO DE CAIXA
ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04
Receita Bruta - | R$ 1.287.560,61 | R$ 1.416.316,67 | R$ 1.557.948,34 | R$ 1.713.743,17
(-) Imposto SIMPLES| 9% | R$ 116.266,72 | R$ 127.893,40 | R$ 140.682,73 | R$ 154.751,01
(=) Receita Liquida - | R$ 1.171.293,89 | R$ 1.288.423,28 | R$ 1.417.265,60 | R$ 1.558.992,16
(-) Custos Variaveis |39%| R$ 502.148,64 | R$ 552.363,50 | R$ 607.599,85 [ R$ 668.359,84
(=) Lucro Bruto - | R$ 669.14525 | R$ 736.059,77 | R$ 809.665,75 | R$ 890.632,33
(-) Custo Fixo - | R$ 514.920,00 | R$ 566.412,00 | R$ 623.053,20 | R$ 685.358,52
(=) Lucro Liquido - |R$ 15422525 | R$ 169.647,77 | R$ 186.612,55 | R$ 205.273,81
(-) Reinvestimento |10%| R$ 1542252 |R$ 16.964,78 | R$ 18.661,26 | R$  20.527,38
(=) Dividendo - | R$ 138.802,72 | R$ 152.683,00 | R$ 167.951,30 | R$ 184.746,43

Tabela 13 - Demonstrativo de Resultado e Fluxo de Caixa - 1° Quadriénio

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO E FLUXO DE CAIXA

ANO 05 ANO 06 ANO 07 ANO 08
Receita Bruta - | R$ 1.885.117,49 | R$ 2.073.629,24 | R$ 2.280.992,16 | R$ 2.509.091,38
(-) Imposto SIMPLES | 9% | R$ 170.226,11 | R$ 187.248,72 | R$ 205.973,59 [ R$ 226.570,95
(=) Receita Liquida - | R$ 1.714.891,38 | R$ 1.886.380,52 | R$ 2.075.018,57 | R$ 2.282.520,43
(-) Custos Variaveis [39%|R$ 735.19582 [ R$ 808.715,40 | R$ 889.586,94 | R$ 978.545,64
(=) Lucro Bruto - |R$ 979.695,56 | R$ 1.077.665,11 | R$ 1.185.431,63 | R$ 1.303.974,79
(-) Custo Fixo - |R$ 753.894,37 [ R$ 829.283,81 [ R$ 912.212,19 [ R$ 1.003.433,41
(=) Lucro Liquido - |R$ 225.801,19 | R$ 248.381,31 | R$ 273.219,44 | R$ 300.541,38
(-) Reinvestimento 10%| R$ 22580,12 | R$ 24.838,13 | R$ 27.321,94 [ R$  30.054,14
(=) Dividendo - |R$ 203.221,07 | R$ 22354318 | R$ 245.897,49 | R$ 270.487,24

Tabela 14 - Demonstrativo de Resultado e Fluxo de Caixa - 2° Quadriénio
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As ferramentas utilizadas para andlise de viabilidade do presente projeto,

foram: Payback, isto €, em quanto tempo o projeto retornard aos investidores o valor

investido, incluindo a remuneragcdo do capital; o VPL, ou seja, o Valor Presente

Liquido do Projeto, traduzido no valor atual dos fluxos de caixas projetados, também

considerado a taxa de desconto vigente; a TIR (Taxa Interna de Retorno) e o ILL

(indice de Lucratividade Liquida). Para taxa de remuneracgéo do capital investido, foi

considerada a taxa Selic vigente de 14,25%.

5.5.1. Payback

O Payback Descontado do projeto ocorre em 4,85 anos,

meses:
PAYBACK DESCONTADO

Fluxo de
Ano CaixaLivie | VP doFcL | V¥ doFCL
(FCL) acumulado
0 548.460,00 {-548.460,00 - 548.460,00
1 138.802,72 | 121.490,35 |- 426.969,65
2 152.683,00 ;| 116.971,02 - 309.998,64
3 167.951,30 | 112.619,80 - 197.378,84
4 184.746,43 | 108.430,44 (- 88.948,40
5 203.221,07 | 104.396,92 15.448,52
6 223.221,07 { 100.368,62 | 115.817,14
7 245.897,49 | 96.774,43 | 212.591,57
8 270.487,24 93.174,51 | 305.766,08
9 - - 305.766,08
10 - - 305.766,08

Tabela 15 - Payback Descontado

ou 4 anos e 10



43

5.5.2. VPL - Valor presente liquido do Projeto

Para o calculo do Valor presente Liquido deste projeto, foram consideradas as

projecdes do fluxo de caixa dos 8 primeiros anos de funcionamento:

VALOR PRESENTE LI'QUIDO
VP 8 Primeiros Anos R$ 854.370,91
Investimento Inicial R$ 548.460,00
VPL R$ 305.910,91
Tabela 16 - Valor Presente Liquido (VPL)

O VPL é positivo, portanto, o projeto é viavel.

5.5.3. TIR - Taxa Interna de Retorno

A TIR deve ser maior que a taxa do custo de capital para o projeto ser viavel.
Ela é calculada dividindo-se o valor presente dos fluxos de caixa pelo investimento
inicial total, diminuindo 1 do resultado final. No presente empreendimento, de acordo
com os dados colhidos do item anterior, temos que a TIR é de 56%, o que confirma

a viabilidade do projeto:

TIR
VP 8 Primeiros Anos R$ 854.370,91
Investimento Inicial R$ 548.460,00
TIR 56%

Tabela 17 - Taxa Interna de Retorno (TIR)
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5.5.4. ILL - Indice de Lucratividade Liquida

O ILL é um indice que mede quanto o investidor vai receber por unidade

monetaria investida. Para que o projeto seja viavel, o ILL deve ser maior do que 1:

ILL
VP 8 Primeiros Anos R$ 854.370,91
Investimento Inicial R$ 548.460,00
ILL 1,56

Tabela 18 - indice de Lucratividade Liquida (ILL)

Neste empreendimento, o ILL é de 1,56, ou seja, o investidor vai receber R$

1,56 para cada R$ 1,00 que investir, 0 que novamente confirma a viabilidade do
presente projeto.



45

6. CONCLUSAO

7z

Para dar inicio a qualquer empreendimento, é necessario um bom
planejamento para confirmacéo de que a ideia inicial efetivamente pode se traduzir
em um projeto rentavel. Assim, o empreendedor que planeja corretamente o seu
negocio, aliado a uma analise de viabilidade criteriosa do empreendimento antes de

colocé-lo em pratica, certamente tem as maiores chances de sucesso.

O presente Plano de Negdcios par abertura de um Bar tematico de Happy
Hour na cidade de Curitiba objetivou o estudo da viabilidade comercial e financeira
para decidir sobre a realizacdo ou ndo do empreendimento. E a concluséo foi a de
gue o “Vai Pra Onde? Bar” é viavel e pode ser instalado na regido, uma vez que,
apesar da necessidade de elevado investimento inicial, o negécio € lucrativo a médio

prazo.

Comercialmente, verificamos que € crescente 0 numero de pessoas que
frequentam bares com a finalidade de entretenimento e relaxamento e, com as
rotinas cada vez mais exaustivas da populacao, cresce a oportunidade para aqueles
que investem no segmento de lazer, no qual as pessoas buscam um “escape” pare
renovacdo das energias. Além disso, o publico em questdo esta cada vez mais
exigente no sentido de ser bem atendido e verificamos que muitos dos bares mais
badalados da cidade também apresentam falhas, o que, novamente da a

oportunidade para que novas entrantes abocanhem uma fatia dessa clientela.

Financeiramente, pelos indices de analise de viabilidade, a resposta foi
positiva, de um bom retorno a médio prazo. Isto porque, apesar do payback se dar
em 4 anos e 10 meses, a partir de entdo os dividendos serdo bem elevados.
Acrescente-se ainda que praticamente metade do Investimento Inicial necessario
trata-se de Capital de Giro, de modo que este valor pode ser bem inferior caso as
projecdes se confirmem e ndo haja a necessidade de um capital tdo elevado como
projetado. De uma maneira geral, para o célculo do faturamento, foi adotada uma
projecdo conservadora, com ocupacdo de apenas 60% da capacidade total do bar

num primeiro momento a um ticket médio de R$ 40,00, ou seja, tanto a ocupagéo
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guanto o ticket médio podem surpreender positivamente, deixando o projeto ainda

mais atraente.

Com relacdo a necessidade de capital para a implantacdo do projeto, os
sécios possuem 60% do valor para ser injetado com recursos préprios, sendo que 0s
outros 40% podem ser complementados através de um investidor particular

interessado pelo projeto, ou entdo com financiamento bancério.

Por todo o exposto e pelas analises realizadas, a recomendacgéo é que este
estudo seja levado adiante para andlise dos investidores e, apds decidido como se
dard o complemento dos 40% restantes para a implantagdo do mesmo, seja dado o
proximo passo que é a escolha do imoével a ser locado para a colocagdo em pratica

do projeto.
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