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1 SUMARIO EXECUTIVO

O mercado de casamentos no Brasil é um setor dindmico e robusto, com um valor
significativo na economia do pais. Caracterizado por sua diversidade e criatividade, esse
mercado abrange uma ampla gama de servigos e produtos que vdo desde a organizacdo e
planejamento de eventos, passando por bufés, decoracdo, trajes, fotografia e filmagem, até a
lua de mel. As noivas e noivos brasileiros estdo cada vez mais exigentes e dispostos a investir
em ceriménias e recepcdes que reflitam suas personalidades e sonhos, levando a proliferacdo
de fornecedores especializados e de alta qualidade, Top of Form de acordo com o G1, em 2020
(ano de inicio da Pandemia) 7.868 Paraibanos se casaram, em 2021 o numero foi de 10.925 e
em 2022 14.916, um aumento consideravel no triénio.

O mercado de eventos de formaturas universitarias no Brasil € robusto e desempenha
um papel significativo na economia do setor de eventos. Esse mercado movimenta cerca de R$
17 bilhdes por ano, de acordo com a Abrafesta(2022), com as formaturas universitarias
representando uma parte consideravel desse valor, considerando o elevado numero de
estudantes que se formam anualmente. Mais de 1 milhdo de estudantes concluem o ensino
superior no Brasil a cada ano, destes, cerca de 400 mil optam pela realizacdo de bailes de
formatura, gerando uma demanda constante por celebracdes. De acordo com a Abrape(2023),
0 setor de eventos represente 3,81% do PIB do Brasil, se consolidando como um importante
ramo de atividade da economia do Pais.

Levando em consideracdo os dados descritos acima, com a demanda crescente que
ocorreu nos ultimos anos, juntamente com a experiéncia do empreendedor no segmento de
bebidas alcodlicas, surgiu a idéia de um negdcio que buscasse atender as necessidades deste
publico (noivos, formandos, aniversariantes e organizadores de eventos), entregando a solugéo
completa para o publico que pretende ter um servigo de bebidas no seu evento, casamento,
festividade ou formatura, considerando que, em tais momentos, a atencdo dos anfitrides esta,
prioritariamente, em outras coisas, como: escolha do local, escolha da banda, do buffet, da lista
de convidados, da grade de programacdo do evento, dos participantes e inimeros outros
detalhes que precisam ser pensados de uma maneira mais profunda.

Por se tratar de um mercado que ganha cada vez mais representatividade, este negécio
pode ser extremamente promissor na cidade de Jodo Pessoa, alinhado a isto esta o crescente
numero de cerimdnias de casamento, do ja existente e representativo nimero de formaturas
levando em conta que a cidade possui inimeros cursos, alem do ja conhecido alto numero de

eventos em Jodo Pessoa, levando em conta o crescimento ecOnomico da cidade, e, com o éxito



da operacdo inicial, a expansdo para outras capitais (principalmente Recife e Natal) se torna
relativamente simples, dada a localizagdo geogréfica da capital paraibana.

Em suma, o estudo busca verificar a chance de sucesso da abertura de uma empresa de
Open Bar focado primariamente em festas (casamentos, formaturas e aniversarios) e também
em eventos com tal demanda, com a definicdo da carta de drinks e elabora¢do dos mesmos, na
cidade de Jodo Pessoa — PB. O Plano de Negdcios busca levantar os riscos e estudar o mercado,
concorrentes, publico-alvo, fornecedores, projecdes financeiras, e por fim, definir o perfil do
futuro negocio e sua viabilidade, ou ndo.

Diante do objetivo, descrito no pardgrafo anterior, alinhado com a ideia de testar a
viabilidade do negdcio, sera construido um plano de negécios. De acordo com 0 SEBRAE
(2019), o plano de negédcios € um documento que descreve 0s aspectos de um empreendimento,
e quais sdo as acOes e estratégias que precisam ser tomadas para que 0 negdcio alcance éxito,
diminuindo os riscos e incertezas inerentes a abertura de uma empresa, o plano de negdcio
identifica possiveis erros enquanto o projeto ainda estd no papel, o que é preferivel, se
pensarmos que, sem a identificacdo prévia do erro, 0 mesmo s6 poderia ser notado no momento
em que a operacdo esteja rodando, o que acrescenta um alto risco ao negdcio, ainda mais no
Brasil, quando constatamos que, ainda segundo o SEBRAE, 29% das empresas quebram em
até 5 anos apds a abertura, o percentual pode ser a inda maior dependendo do segmento.

2 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO

A empresa possuira um Unico proprietario, o Matheus Richardson Moura de Oliveira,
concluinte do curso de administracao, 24 anos de idade, nascido na cidade de Recife- PE, filho
de mae autondéma, com um empreendimento no segmento de roupas, reside na cidade de Jo&do
Pessoa ha 6 anos, e possui larga experiéncia no segmento de bebidas, atuou anteriormente em
uma das principais distribuidoras de bebidas do Estado, a B&A Distribuidora, posteriormente
iniciou um trabalho na AmBev, observando as boas margens que os produtos deste segmento
tém, por ser um entusiasta do setor de bebidas, pelo valor agregado que o servico, agregando
0s produtos entregam ao cliente, e pelo Know How no setor citado, surgiu a ideia de abrir a
empresa em questdo, a The Bar, que, como diz 0 nome, nasce para ser o bar, com um servico

de referéncia no setor.



2.1 Principios
Os principios formam a definigdo filos6fica da empresa, sdo diretrizes importantes e
descrevem o objetivo, valores e razdo de existir da empresa, basicamente, descrevem a

“personalidade” da empresa.

2.1.1 Missdo da Empresa

Facilitar grandes experiéncias em festas e eventos atraves da entrega de drinks
alcoolicos e ndo alcodlicos, tornando o ambiente mais propicio a socializacdo e integracdo entre

as pessoas.

2.1.2 Viséo da Empresa

Ser referéncia em bar para festa e eventos, na regido nordeste, em até 4 anos

2.1.3 Valores da empresa

e Excélencia no atendimento;
e Foco na experiéncia do cliente;
e Enfase em inovagao;
e Entregar sempre mais do que o esperado.
2.2 Enquadramento Tributario
O enquadramento tributario serd no regime simples nacional.

2.2.1 Forma Juridica

A empresa sera constituida na forma juridica de Empresa de Pequeno Porte — EPP,
inscrita no CNAE 5611-2/04.



2.2.2 Capital Social e Fonte de Recursos

Tabela 1 - Fonte de Recursos

Capital Social e Fonte de Recursos

Investimento total Valor (R$) (%)
Capital Proprio R$ 17.500,00 78%
Capital de Terceiros R$ 5.000,00 22%
Total R$ 22.500,00 100%

Fonte: Elaboracdo de Campo, (2024).

O capital inicial serda de R$22.500, sendo R$17.500 do proprio empreendedor,
0s outros R$5.000 serdo de origem no programa Empreender PB, do estado da Paraiba,
conforme demonstrado na Tabela 1.

3 ANALISE DO MERCADO

As cerimdnias matrimoniais, ou casamentos, s&o uma das mais tradicionais formas de
celebracbes existentes na histéria da humanidade, além disso, estas festividades/ocasites
conseguiram sobreviver as mais diversas alteracbes no modo do padrdo de vida que se
desenrolaram na nossa historia, presentes nas mais diversas culturas do mundo inteiro.

O casamento ja foi, por muito tempo, o produto de um arranjo feito por familias como
forma de consolidacdo politica e econémica (LEVI-STRAUS, 1976; COSTA, 2007), visando
perpetuar e manter grupos sociais em posicdes favoraveis, como objeto de expansdo de poder
e influéncia.

Acompanhando as questdes mais “estratégicas” que estavam por tras de cada uma das
cerimdnias, os casamentos (festividades) serviam como maneira de demonstrar o poder e
influéncia por tras do casal de noivos, partindo desse cenario, comecaram a surgir alguns
servigos para atender esta demanda (CARVALHO; PEREIRA, 2014). Por se tratar da escolha
de um servico, que € uma atividade sem produtos tangiveis/materiais, a avaliagcao por parte do
cliente se torna subjetiva (LOVELOCK, 1983; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985; GRONROOS; 2004), por conta destes aspectos, fatores como marcas consolidadas se

tornam extremamante essenciais para 0s prestadores de servigos.



3.1 Estudo dos Clientes

Segundo pesquisas do observatdrio nacional da familia, a idade média, no pais, do
homem, ao iniciar seu primeiro casamento, foi de 33 anos, e da mulher foi de 30 anos (dados
de 2019). Em pesquisa realizada via formulario on-line, foi constatado que, em 69,56% a
mulher faz a prospeccao inicial do servigo a ser contratado para o casamento.

O site de noticias da B3, reportou que, segundos informacdes da Plataforma Casar.com,
em 2024 o gasto médio das festas de casamento serd de R$ 60 mil por festa, em 2019 o valor
médio era de R$ 40 mil.

A Revista CaseMe (2021), referéncia no setor, constatou que, o preco médio de um
Open Bar para casamento é de R$50 por convidado, com principal decisor na variagcdo deste
preco para mais, ou para menos, as marcas de bebidas que fardo a composicao das bebidas
utilizadas nos drinks.

De acordo com a Abrafesta (2021), em eventos como formaturas o gasto médio é de R$
5 mil reais por formando, dado o alto volume de formaturas que acontecem anualmente, este
segmento € importantissimo para a geracdo de receita.

Constatando as informacgdes descritas nos paragrafos anteriores, e os valores de
referéncias de média de mercado, o publico-alvo da The Bar seria composto por,
principalmente, casais de classe média, com renda mensal conjunta superior a R$7.000,
localizados, inicialmente, na Regido Metropolitana de Jodo Pessoa e a cidade de Campina
Grande e por estudantes de instituicdes de ensino superior das mesmas regifes que estejam
préximos da conclusao de seus respectivos cursos.

De maneira geral, eventos como Casamento, formatura universitéria, festa de 15 anos,
confraternizacfes em empresas, festa de final de ano, feiras e eventos que contem com presenca

de um bar mével sdo potenciais clientes do negocio.

3.2 Estudo dos Concorrentes

Dentre os principais concorrentes na cidade de Jodo Pessoa, conseguimos listar algumas
empresas que fornecem o servico de open bar para casamentos. Como a midia social é um dos
principais canais de aquisicao de clientes, foram descritos na tabela 2 as principais informacoes

sobre eles.



Tabela 2 - Concorrentes e Redes Sociais

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Empresa Seguidores - Rede social Identificador da rede social Principal regido de atuacao
Wood Bar 11.300 @woodbarjp Jodo Pessoa
Mix Coquetéis 5.559 @mixcoqueteis Jodo Pessoa
Drink Vips 4.262 @drinkvip Campina Grande
Drinks e Mais 3.476 @drinksemais Jodo Pessoa
Top Drinks 4.973 @top_drinksjp Jodo Pessoa

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Além da andlise das redes sociais dos principais concorrentes, foram realizados, de
forma complementar, o levantamento de fatores criticos de sucesso para o modelo de negécio.
Com as definicdes dos fatores criticos foi realizado uma pesquisa para entender a performance
de cada concorrente nos respectivos pontos, 0s pontos levantados para analise foram: Marca,
preco, capacidade de realizar parcerias, cobertura geografica, redes sociais e porte, a pontuacéo

de cada um dos concorrentes esta presente na tabela 3.

Tabela 3 - Fatores Criticos de Sucesso

Fatores criticos de sucesso Empresa A Empresa B EmpresaC Empresa D
Marca 5 3 3 2
Preco 2 4 5 4
Capacidade de Realizar Parcerias 4 2 5 2
Cobertura geogréfica (Atendimento) 5 1 4 3
Redes Sociais 5 4 2 2
Porte 4 2 2 2

Legenda: Notas de 0 a 5, sendo 0 equivalente a péssimo e 5 equivalente a excelente.

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Ap0s pontuagdes realizadas, cada um dos concorrentes obteve a somatdria das notas por

cada fator, totalizando sua pontuagdo maxima, conforme descrito na tabela 4.



Tabela 4 - Fatores Criticos de Sucesso (Resultado)

Fatores Criticos de sucesso Peso Empresa Empresa Empresa  Empresa

A B C D

Marca 5 25 15 15 10

Preco 4 8 16 20 16

Capacidade de Realizar Parce- 5 20 10 25 10

rias

Cobertura geografica (Atendi- 3 15 3 12 9
mento)

Redes Sociais 3 15 12 6 6

Porte 1 4 2 2 2

Pontuacédo Total 87 58 80 53

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Com base na anélise realizada acima foi possivel constatar que o maior concorrente seria
a empresa A, que possui uma marca bem reconhecida, principalmente na capital, além disso
possui uma parceria bem forte com empresas que realizam os eventos, principalmente
formaturas, o segundo maior concorrente seria a empresa C, que possui um preco bastante
competitivo frente aos demais.

Além dos concorrentes com servigcos de open bar descritos acimas, existem algumas
casas de festa na cidade de Jodo Pessoa que fornecem seus proprios servicos de bar para as
festividades, como a Marriage, que possui uma média de 6 cerimdnias por semana e é uma das
mais requisitadas casas de festas na cidade de Jodo Pessoa.

Em anélise feita aos concorrentes, foi possivel constatar alguns pontos especificos sobre
eles, o concorrente A, por exemplo, possui parceria com a Super A, uma das principais
empresas organizadoras de formaturas nos Estados de Pernambuco e Paraiba, também faz
parcerias publicitarias com grandes influenciadores digitais, como Rafael Cunha, paraibano
com 13 milhdes de seguidores em uma rede social, 0 que a torna a principal concorrente, ja
que pela parceria com a Super A, é a empresa com maior participacdo de mercado. Porém, a
Empresa A costuma ter um preco, em média, 13% superior a Empresa C.

A empresa C tem como ponto forte, a parceria com empresas do segmento industrial de



cerveja, como o grupo Petrépolis, o que faz o Mix ter chopeira disponiveis para os eventos.

Os demais concorrentes costumam atuar com uma proposta mais “acessivel”, € ndo
possuem redes sociais tdo movimentadas. Geralmente, os concorrentes trabalham com
adiantamento de pagamento de 50% no momento do fechamen to de contrato, e 50% na
semana do evento em si.

As empresas também cobram valor adicional excedente as horas contratadas,
geralmente os planos de servicos variam para a quantidade de pessoas esperadas e as marcas de
bebidas que serdo servidas. Tendo um plano mais em conta com vodkas/gins, nacionais e

populares, planos para bebidas intermediarias e planos com bebidas premiuns.

3.3 Analise dos Fornecedores

No Estado da Paraiba, existem grandes distribuidores de bebidas, dentre eles a Nordil e
a B&A, enquanto distribuidoras, costumam trabalhar com precos mais assertivos que 0s
varejistas (supermercados), torna-se mais viavel escolhe-los como fornecedores, a lista de

possiveis fornecedores esta presente no Quadro 1.

Quadro 1 - Possiveis Fornecedores

Lista de Possiveis Fornecedores
Nome Fantasia Classificagéo
B&A Distribuidor
Nordil Distribuidor
Ebano Distribuidor
Menor Precgo Varejista
BeMais Varejista
Carrefour Varejista
Assai Varejista/Atacadista
Atacadéo Varejista/Atacadista
AmBev Distribuidor
Pao de AcUcar Varejista

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Por conta dos precos, os fornecedores escolhidos foram a B&A e a Nordil.



3.3.1 B&A Distribuidora
No Estado da Paraiba, existem alguns fornecedores que distribuem os destilados que
sdo os principais insumos para o Bar, dentre eles a B&A Distribuidora, que conta com um

portfélio completo para Whiskies, Vodcas, Gins, Espumantes, Licores, ETC.

Tabela 5 - Comparativo de Precos

Fornecedor Produto (Distribuidor) Produto (Varejista)
B&A Vodka Ciroc 750ml R$ 101,90 Vodka Ciroc 750ml R$ 120,90
B&A Whisky Old Parr 12 1L R$ 106,90 Whisky Old Parr 12 1L R$ 127,90
B&A Vodka Smirnoff 988ml R$ 38,90 Vodka Smirnoff 988ml R$ 42,90
B&A Licor Curacau Blue Stock R$ 48,90 Licor Curacau Blue Stock R$ 56,90
B&A Gin Rocks 1L R$ 34,90 Gin Rocks 1L R$ 42,90
B&A Gin Tanqueray 750ml R$ 102,90 Gin Tanqueray 750ml R$ 119,90
B&A Vodka Skyy 980ml R$ 37,98 Vodka Skyy 980ml R$ 41,90

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Os precos dos produtos da B&A foram coletados atraves de contato com o vendedor,
que enviou a tabela de precos dos itens acima, enquanto o preco do varejista em questéo foi
uma média entre dois varejistas, 0 BeMais e o Carrefour, estes dados foram demonstrados na
tabela 5.

3.3.2 Nordil

A Nordil é uma grande distribuidora na Paraiba, assim como a B&A. Possui precos bem

mais assertivos que os varejistas em alguns produtos que serdo utilizados na elaboracgdo de

drinks.
Tabela 6 - Comparativo de Precos
Fornecedor Produto (Distribuidor) Produto (Varejista)
Nordil Gin Beefeater 900ml R$ 85,90 Gin Beefeater 900ml R$ 91,90
Nordil Vodka Absolut 1L R$ 72,90 Vodka Absolut 1L R$ 79,90
Nordil Whisky Chivas 12 1L R$ 101,90 Whisky Chivas 12 1L R$ 119,90

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Os precos dos produtos da Nordil foram coletados atraves da plataforma de comércio
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eletronico da mesma e foram demonstrados na tabela 6, enquanto o pre¢o do varejista em
questdo foi uma média entre dois varejistas, 0 BeMais e o Carrefour.

Para bebidas, os principais forncedores seriam os dois citados acima, vale salientar que,
vez ou outra alguns grandes varejistas, como o Carrefour, conseguem vender produtos com
preco mais em conta que os proprios distribuidores, por conta de promogdes nacionais alinhadas
com as proprias indudstrias, mas que, em grande parte dos casos, os Distribuidores possuem 0s
produtos 9% mais baratos que os varejistas, no caso de vodkas, 15% no caso de gins, 11% no
caso de whiskies, e 17% no caso de espumantes..

No que tange forma de pagamento, as distribuidoras ndo sao tao flexiveis com prazo e
formas de pagamento, geralmente requerem dinheiro em espécie e pagamento a vista até que o
histérico do cliente seja construido e o prazo/crédito seja cedido. Diferente dos varejistas
(BeMais, Menor Preco, Carrefour, Assali, etc.) que conseguem parcelar os valores em até 10x,
dependendo do valor, 0 que pode ser atrativo.

Os precos das bebidas ndo costumam variar muito no decorrer do ano, é um setor que
ndo sofre tanto com sazonalidade, poucos produtos possuem alto pico de consumo, como
espumantes em comemoracdes de fim de ano, o que torna mais previsivel a estimativa de preco

destes produtos.

3.3.3 Insumos (frutas, especiarias)

No Ceasa, bairro do Cristo, as melhores frutas e especiarias sdo encontradas, alinhado a
iSS0, 0S precos sdo mais em conta que nos varejistas, em contrapartida, trabalham apenas com

pagamento em espécie.

3.3.4 Itens de Coquetelaria

Em sites como o Aliexpress é possivel encontrar coqueteleiras e outros itens que sdo
revendidos em lojas de departamento aqui na cidade, com precos mais acessiveis, devendo ser
levados em conta aspectos como a demora do frete, as compras devem, entdo, ser feitas

antecipadamente.



4 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing é essencial para a estruturacdo de estratégias de diferenciacéo
frente a concorréncia e auxilia 0 negocio a encontrar o melhor caminho em direcdo ao seus
consumidores, entendendo pontos essenciais que devem ser comunicados e entregues. Para o
desenvolvimento de estratégias de marketing serd utilizada a metodologia dos 4P’s de
Marketing, desenvolvida por Phillip Kotler (KOTLER; KELLER, 2012), considerado um dos

Frameworks mais reconhecidos e aplicados em todo o0 mundo.

4.1 Produto

O principal produto do The Bar é a elaboracdo de Drinks Alcodlicos, geralmente
preparados com uma base de bebida destilada, como vodka, rum, gin ou whisky, o drink
alcodlico pode combinar uma variedade de ingredientes adicionais para criar sabores distintos
e experiéncias sensoriais Unicas. Sendo geralmente consumidos em bares, restaurantes e
eventos sociais, onde sdo apreciados tanto pela sua complexidade de sabor quanto pelo seu

papel social como uma forma de relaxamento e celebragéo, os principais drinks estdo presentes

no quadro 2
Quadro 2 - Principais Drinks
Nome do Drink Ingredientes Principais
Martini Gin ou Vodka, Vermute seco ou doce
Mojito Rum branco, Horteld, Limao, Agua com gés, Actcar
Margarita Tequila, Licor de Laranja, Suco de Limao, Sal na borda
Daiquiri Rum branco, Suco de Limdo, Aglcar
Pifia Colada Rum branco, Suco de Abacaxi, Leite de Coco
Caipirinha Cachaga, Limao, Acucar
Whisky Sour Whisky, Suco de Liméo, AgUcar
Cosmopolitan Vodka, Licor de Laranja, Suco de Cranberry, Suco de Limé&o
Negroni Gin, Vermute Tinto, Campari
Old Fashioned Bourbon ou Whisky, Aglcar, Angostura Bitters, Casca de Laranja
Gin Ténica Gin, Agua Ténica, Lim&o, Gelo




Caipiroska Vodka, Limao, AgUcar

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Com o intuito de ampliar o atendimento da necessidade do publico-alvo e ofertar o me-
Ihor servico/produto, serdo criados dois pacotes de produtos, com diferentes duracdes e opgdes

de bebidas e drinks inclusos, conforme tabela 7.

Tabela 7 - Pacotes Oferecidos

Pacotes
Classico Conceito
Tipos de bebidas Nacionais Importadas Nacionais Importadas
Duracéo 4h 4h 5h 5h
Tipos de Drinks Cléassicos Cléassicos e Especiais

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Além da duracdo, a principal diferenca entre os dois pacotes é a variedade de drinks que
podem ser ofertados no bar da festa, com o pacote conceito drinks bem famosos estaréo dispo-

niveis para os convidados, a classificacdo esta listada abaixo, conforme quadro 3.

Quadro 3 - Drinks Classicos e Especiais

Drinks Classicos Drinks Especiais
Caipirinha Cosmopolitan
Caipifrutas Negroni

Gin Tropical Fitzgerald
Gin Tonica Moscow Mule
Lagoa Azul Aperol Spritz
Sex on the Beach Martini
Mojito Old Fashioned
Coquetel ndo alcodlico

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Em complemento aos pacotes descritos anteriormente, uma gama de servigos adicionais
podera ser ofertada, com intuito de aumentar o ticket médio por venda e fornecer maior flexi-

bilidade para o cliente, conforme descrito no quadro 4.




Quadro 4 - Servicos Extras

Servicos Extras
Maquina de Frozen
Bar de Shots
Tabua de Shots
Caracterizacéo dos Barmans

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

4.2 Preco

Com base na descricdo dos pacotes citados na descri¢ao de produtos e servicos, 0 preco
utilizado sera baseado na natureza da bebida utilizada como insumo (nacional ou importada),
os tipos de drinks que seré@o produzidos e a quantidade de horas contratadas, com possibilidade
de acréscimo de horas extras conforme escolha do cliente, esses fatores, alinhados a possibili-
dade de oferta de servicos extras compde a precificacdo do produto, os precos foram elaborados
seguindo a metodologia Markup, em que é acrescido o lucro desejado, em cima do custo do

produto/servico, o detalhamento dos pregos ofertados estédo descritos na tabela 8.

Tabela 8 - Descricdo de Pacotes e Servigos Extras

Pacotes
Classico Conceito

Tipos de bebidas Nacionais Importadas Nacionais Importadas
Duracéo 4h 4h 5h 5h
Valor R$2.300 R$3.300 R$3.300 R$4.400
Hora extra R$ 500 R$ 700 R$ 700 R$ 900
Servicox’s Extras

Maquina de Frozen R$ 500

Bar de Shots R$ 600

Caracterizagdo dos Barmans R$ 400 (Cada)

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Para mensurar a necessidade de alteracéo de pregos, € necessario realizar e estruturar
pesquisas de concorréncia recorrentemente, para entender a necessidade de reajuste ou mu-

dancas nas mensagens promocionais.



4.3 Promocgéao

A definicdo das estratégias de promocéo é essencial para o desenvolvimento dos canais
de atracdo e comunicacgdo focando no publico-alvo e diferenciacdo frente os concorrentes.

Em um mercado tdo pulverizado, uma estratégia de promoc¢éo assertiva proporcionara
maiores chances de consideracdo do publico-alvo em relagdo aos servicos ofertados pelo The
Bar.

Apesar da complexidade do entendimento do processo decisorio de compras dos
consumidores de casamentos/formaturas, que podem variar bastante com o estado fisico e
mental do consumidor (HALL; TOWERS, 2016), ao receber indicacdo de algum
servico/produto de alguma pessoa de confianga é natural que o cliente esteja mais disposto a
considerar a empresa que estd sendo indicada em questéo, principalmente em casos em que a
indicacdo foi realizada com base em uma experiéncia prévia.

Com base neste cenario, as estratégias de promocao buscardo incentivar a indicacao para

0s servigos da The Bar, gerando uma maior confianga no publico-alvo.

4.3.1 Parcerias com Influencers de Casamentos e Formaturas.

Ter parcerias com influencers na éarea de casamentos e formaturas pode ser
extremamente benéfico para a The Bar por varias razdes. Primeiramente, essas parcerias
aumentam a visibilidade e o alcance da empresa. Influencers possuem uma base de seguidores
leais e engajados, e ao promover 0s servicos da empresa, eles podem alcangar um publico mais
amplo e especifico, potencialmente atraindo novos clientes que talvez ndo conhecessem a
empresa de outra forma. Além disso, influencers sdo frequentemente vistos como autoridades
em suas areas, € quando recomendam um servico, seus seguidores tendem a confiar nessa
recomendacdo. Isso ajuda a construir a reputacdo da empresa e a confianca dos consumidores
nos servicos oferecidos.

Outra vantagem € a criacao de conteddo auténtico e relacionavel. Influencers costumam
produzir contetdo envolvente que ressoa com o publico-alvo, mostrando os servicos de forma
pratica e emocionalmente envolvente. Parcerias com influencers também permitem que as
empresas segmentem melhor seu publico. Por exemplo, um influencer especializado em
casamentos pode ajudar a atrair noivas e noivos, enquanto um que se foca em formaturas pode
atrair estudantes e suas familias

Em resumo, parcerias com influencers podem aumentar significativamente a
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visibilidade, credibilidade e alcance de uma empresa de servigos para casamentos e formaturas,

além de fornecer insights valiosos e gerar um marketing mais eficaz e direcionado.

4.3.2 Participacdo em eventos

Em Jodo Pessoa, rotineiramente acontecem eventos para 0 segmento de casamentos,
algumas das principais casas de festas realizam, anualmente, feiras para as noivas conhecerem
um pouco mais das suas estruturas. A participacdo nestes eventos € primordial para o sucesso
do negdcio, permitindo que a empresa exiba seus servicos de forma tangivel, o que é uma
excelente estratégia para conectar-se com potenciais clientes.

Eventos de noivas também sdo uma excelente plataforma para coletar feedback direto
dos consumidores. Interagir com os visitantes do evento permite que a empresa entenda melhor
as expectativas e preferéncias dos clientes, o que pode ajudar a ajustar e melhorar a
comunicacéo e prestacao do servico.

Por fim, esses eventos aumentam a visibilidade da marca. Ter um stand bem projetado
e interativo pode atrair a atencdo da midia especializada e dos blogs de casamentos, resultando

em cobertura de midia gratuita e aumento da notoriedade da marca no mercado.

4.3.3 Parcerias com outros fornecedores

Estabelecer parcerias com outros fornecedores de servigos para casamentos pode ser
uma estratégia altamente eficaz para uma empresa deste setor por diversas razfes.
Primeiramente, essas parcerias permitem que as empresas ampliem seu alcance e visibilidade
ao compartilhar suas bases de clientes, por exemplo, com empresas de buffet, a
indicacao/parceria de outros fornecedores pode ser muito eficaz, um fortalecimento mdtuo de
ambas empresas. Além disso, essas parcerias podem proporcionar a criacdo de pacotes de
servigos conjuntos, podendo resolver a necessidade do consumidor de maneira mais efetiva.

A parceria com empresas que organizam formaturas também é uma excelente porta de
entrada para o segmento, algumas empresas de renome, como a Super A, que é uma das maiores
empresas de formatura do Nordeste, costumam indicar prestadores de servigos para 0S
formandos, alem de se resposabilizar pela implementacdo do Bar do evento, em alguns casos
(dependendo do pacote contratado), nestes casos, ha uma terceirizacdo do servico por parte
destas empresas.

O agrupamento destas marcas/empresas aumenta a credibilidade e relevancia em todo o
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ecossistema, favorecendo a criagdo de uma vantagem competitiva coletiva e proporciona uma
solugdo completa ao consumidor que costuma lidar com uma carga emotiva elevada em

momentos ComMo esses.

4.3.4 Presenca em canais digitais

Apesar da complexidade de se mapear a jornada do consumidor, como foi citado ante-
riormente, a presenca em canais digitais € extremamente importante para empresas de qualquer
segmento, com a complexidade de tornar tangivel um servico prestado, conforme apresentado
por Reddy, Buskirk e Kaicker (1993), as redes sociais se tornam uma excelente ferramenta neste
processo.

A exposicao de relatos e demonstracdo pratica dos servigos prestados € crucial para o
sucesso do negdcio, levando em conta que, apos uma indicacao, por exemplo, a préxima etapa
que o consumidor executara é procurar entender um pouco mais daquilo que foi indicado a ele,
neste momento que surge a importancia de se ter uma boa “porta de entrada”, em acréscimo, 0s
canais digitasis sdo excelentes para uma interacdo direta com o publico-alvo, favorecendo a
retirada de davidas e coleta de feedbacks.

A implementacdo de marketing de contetdo também uma boa estratégia, utlizando, por
exemplo, um blog informativo que pode trazer artigos sobre tendéncias de bebidas para
casamentos, dicas de organizacdo de eventos e receitas exclusivas de coquetéis servidos pelo

bar, apresentando também videos tutoriais mostrando a preparacao de drinks.

4.4 Praca

A praca se refere ao modo pelo qual o cliente tera acesso ao produto/servico e que canal
sera utilizado para a comercializagéo dele.

No segmento, a logistica para a execucao do servico e feita integralmente pelo prestador
de servigo, o transporte de bebidas, insumos, barmans, instrumentos e todo o material
necessario sera realizado pela The Bar, 0 que causa maior tranquilidade ao consumidor, sabendo
que ndo precisara se preocupar com tal aspecto no dia do evento.

No que se refere ao canal de comercializacdo do servico, o cliente podera fechar e
conhecer mais do negdcio de maneira fisica ou virtual (omni channel), através de WhatsApp,

Instagram e demais canais virtuais, o The Bar também contara com um escritorio fisico que se
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localizaré no bairro de Manaira, onde contaremos com a presenca de um vendedor especializado
no atendimento do publico-alvo, no escritorio também serdo realizadas as
demonstracdes/degustacdes dos drinks.

A comercializacdo dos servicos tera como principal diretriz a agilidade e facilitacdo do
processo de compra para o cliente, buscando flexibilizar ao maximo o processo de vendas, com
um atendimento veloz, cordial e personalizado para os clientes.

Para mensurar a qualidade do processo de comercializagdo, serdo executadas, ao fim do
servico prestado, pesquisas de satisfacdo com os consumidores, buscando entender o que eles
entenderam de pontos positivos e de pontos de melhoria em todo o processo de venda, com

estas informagdes sera possivel criar um fluxo de melhoria continua para a Praga.

5 PLANO OPERACIONAL

Com o plano operacional é possivel descrever detalhadamente as acGes necessarias para
alcancar objetivos especificos dentro do negdcio. Ele serve como um guia pratico para a
execucao das atividades e processos diarios, garantindo que todos os membros da empresa

estejam alinhados e cientes de suas responsabilidades.

5.1 Processos Operacionais

Processos operacionais sdo atividades e tarefas realizadas no dia a dia de uma
organizacdo para produzir bens ou, no caso da The Bar, fornecer servigos. O mapeamento e
controle destes processos sdo essenciais para a garantia da prestacdo de um bom nivel de servico
e devem ser rotineiramente mapeados e mensurados quanto a sua efetividade. A seguir estao

mapeados 0s principais processos operacionais da The Bar:

V Atendimento inicial

O atendimento inicial ao cliente deve ser conduzido com cuidado e atengédo para garantir
uma experiéncia positiva. Primeiramente, o profissional deve estar bem preparado, conhecendo
os produtos ou servicos oferecidos e, se disponivel, revisando o histérico do cliente. No
momento do contato, é essencial realizar uma saudacdo cordial, se apresentar claramente e

perguntar o nome do cliente para criar um vinculo pessoal.
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O atendimento inicial podera acontecer de maneira online ou presencial, de acordo com
a escolha do cliente, as perguntas iniciais deverdo ser focadas no entedimento superficial da
demanda do cliente e foco num agendamento de préximos passos, como agendamento de

degustacdo e reunido de entendimento aprofundado do evento.

V Defini¢do de préximos passos

Com o atendimento inicial realizado, o principal output devera ser o agendamento de
reunido de “diagnéstico” do evento ou agendamento da sessdo de degustagdo com o cliente. E
essencial que o controle de agenda seja bem feito para evitar conflitos nas datas em questéo,

garantido também que toda a equipe esteja preparada para tal.

V Reunido de briefing de evento e realizacdo de degustacédo

Com as defini¢Bes realizadas no primeiro contato, serdo realizadas as reunides de
aprofundamento nos detalhes do evento em questdo, entedimento da quantidade do publico, de
disponibilidade de orcamento do cliente e qual o pacote que faz mais sentido pensando no seu
briefing. Com isto em mente, serdo realizadas as elaboracdes das propostas de drinks para o
evento, com experimentacdo (para isso o cliente seré avisado antecipadamente, indicando que

va acompanhado ou de Taxi/Aplicativos de transporte)

V Elaboracéo de proposta

Com as coletas realizadas na reunido de briefing, serdo preparadas a propostas por parte
do responsavel pelo comercial, levando informacg6es do pacote que serd proposto (0s pacotes
descritos na etapa de plano de marketing, no P de Produtos) e as respectivas ofertas dos servicos
adicionais. Além da oferta “padrdo”, também sera ofertado um pacote de upgrade na tentativa
de fechar um pacote com maior ticket, além de citar os beneficios de um pacote “superior”.

Além disso, as condigdes comerciais deverdo estar descritas dentro da proposta

V Envio de proposta

Com as propostas desenhadas, a proxima etapa a ser executada é o envio das propostas,
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devera ser enviada para o canal de preferéncia do cliente (que deve ser levantada na segunda
reunido), o envio sera feito pelo Email ou Whatsapp oficial da empresa.

V Follow Up

Ap0s trés dias do envio da proposta, um acompanhamento sera realizado com o cliente,
buscando avaliar se a proposta esta clara e se ha algo que pode ser melhor esclarecido, além
disso, uma mensagem serd enviada com o intuito de deixar o canal aberto para “duvidas” para

o cliente, a mensagem também devera partir do WhatsApp ou Email oficiais da empresa.

V Envio do contrato

Apo6s a definicdo do fechamento, o contrato de servigo devera ser enviado, com 0s
termos contratuais e de prestacdo de servico, aléem da formalizacdo dos meios e prazos de
pagamento. Esta etapa € inicial para garantir a seguranca de ambas as partes envolvidas. O

envio do contrato devera ser feito pelo responsavel comercial.

V Elaboracéo de pesquisa de ndo venda

Caso a devolutiva do cliente seja negativa, uma campanha de ndo venda devera ser
executada 30 dias ap0s a resposta do cliente (caso ndo haja resposta, 30 dias ap0s a realizacao
da reunido de briefing), esta pesquisa € muito importante para o entendimento do que poderia
ser otimizado no processo de venda, e € insumo essencial para todos os planos deste documento

e devera ser realizada por alguma pessoa que nao esteve envolvida no processo de vendas.

V Emisséo da nota fiscal

A emisséo de nota fiscal ocorrera nos termos citados no contrato entrege anteriormente,
sem ela ndo ha a possibilidade de execucdo dos servicos. A emissdo da nota fiscal devera ser

realizada pelo responsavel administrativo.

V Contratacao da equipe
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A contratacdo dos Barmans sera realizada um més antes da realizagdo do evento, a
quantidade de contratados devera ser definida de acordo com o pacote fechado pelo cliente, a
contratacdo acontece via prestacdo de servico, sendo necessario que o Barmen tenha um MEI e
emita sua nota fiscal. A contratacéo ¢ responsabilidade do lider administrativo.

V Aquisicdo de insumos para 0s eventos

Com base na definigdo dos fornecedores, e pelo contrato selecionado, a aquisi¢do de
insumos (Frutas, bebidas, gelo e todos 0s insumos necessarios para a prestacdo dos servigos), a
lista de produtos a ser adquiridas devera ser elaborada pelo responsavel administrativo, as

compras deverdo ser recebidas dois dias antes do eventos.

V Prestacao do servico

Com os processos anteriores definidos, é realizada a prestacdo do servico, toda a
logisitca é responsabilidade da The Bar, o cliente ndo precisa realizar nenhuma atividade no dia

do evento. A logistica € planejada pelo responsavel administrativo.

5.2 Capacidade Produtiva

Segundo o SEBRAE (2013), a capacidade produtiva se refere a quantidade de clientes
que podem ser atendidos com a estrutura “padrdo” da empresa. Deve ser medida para garantir
que a empresa evite ociosidade e busque ao méximo uma alavancagem operacional (diluicdo
de custos).

Com o modelo de Negdcios da The Bar a capadidade produtiva é bem flexivel, com o
modelo de contratagdo de Barmans via PJ a expansdo da “produg@o” ¢ de facil aplicagdo, do
ponto de vista financeiro também se torna sustentavel por conta do fluxo de caixa (a primeira
parcela, que gira em torno de 50%) € paga em, na pior das hipoteses, dois meses antes do evento,

0 que faz com que a empresa nao precise recorrer a fontes de financiamentos externas.

5.3 Necessidade de Pessoal

Com base no modelo de negdcio do The Bar foi estipulada a necessidade de pessoal
descrita na tabela 9, a tabela basicamente descreve a quantidade e cargos da operagéo, além do

cargo descrito abaixo, que é focados na parte de vendas e gestdo da organizacdo, os Barmans



21

serdo contratados, porém em modelo de prestacdo de servico e por isso ndo constam na tabela.

Tabela 9 - Necessidade de Pessoal

Necessidade de Pessoal

Cargo Quantidade
Assistente Administrativo e de Comercial 1

Elaboragdo do Autor, (2024).

6 PLANO FINANCEIRO

Um plano financeiro é parte vital de um plano de negocios, ele traduz em nimeros a
viabilidade de um empreendimento, fornecendo uma viséo detalhada de como a empresa pode
gerir seus investimentos, financiamentos, caixas e outras variaveis para sustentar a operacéo,
informando qual receita proporciona o equilibrio da operacao e partir de que ponto a operagéo

comeca a se tornar lucrativa.

6.1 Investimento Total

A presente etapa descreve a necessidade de investimento total para que o negdcio seja

iniciado. O Investimento Total é composto por:

e Investimento Fixo;
e Capital de Giro;

e Investimento Pré-operacional.

6.2 Investimentos Fixos

Os investimentos fixos se referem aos recursos financeiros necessarios para a
implementacdo do negdcio, podendo incluir maquinas, imdveis, veiculos, maquinas, méveis
entre outros ativos. Com base no modelo de neg6cio, foram descritos na tabela 10 os itens

necessarios.
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Tabela 10 - Investimentos Fixos

Magquinas e equipamentos

Descricéo Qtd. Valor Unitéario Valor Total
Computador 2 R$2.000 R$4.000
Celular 2 R$800 R$1.600
Coqueteleiras 5 R$46 R$230
Copos de Shot 10 R$10 R$100
Tacas para Drinks 10 R$25 R$250
Copos para Drinks 10 R$20 R$200
Coolers 15 R$50 R$750
Uniformes para Barmans 4 R$150 R$600
Acessorios para Preparo de Drink 10 R$20 R$200
Subtotal R$7.930

Moéveis e utensilios

Descricao Qtd. Valor Unitario  Valor Total
Mesas de escritorio 3 R$400 R$1.200
Cadeiras 8 R$400 R$3.200
Cafeteira 1 R$200 R$200
Frigobar 1 R$600 R$600
Ar-condicionado 1 R$1.400 R$1.400
Subtotal R$6.600
Total dos Investimentos Fixos R$14.530

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Com base nesses itens, o valor total de R$14.530 seria necessario para a compra dos

materiais de escritdrio e estruturacao da sede da empresa.

6.3 Capital de Giro

O capital de giro é um calculo extremamente importante para empresas em qualquer
estagio de vida, se pensarmos na natureza do plano de negocios em que o negdcio ainda sera
aberto este item se torna ainda mais importante. De acordo com a pesquisa Causa Mortis 2020
do Sebrae, 20% das empresas MEI, Micro Empresas e Pequenas Empresa fecham em até 5
anos, e para 22% dos empreendedores que fracassaram com seus negdcios capital de giro foi a

causa da faléncia da empresa, o total do capital de giro é demonstrado na tabela 11.
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Tabela 11 - Capital de Giro

Capital de giro
Investimentos financeiros

A - Estoque inicial R$ 2.957,10
B - Caixa minimo R$ 8.065,00
Total R$ 11.022,10

Fonte: Elaboragdo do Autor, (2024).

Nos tdpicos abaixo estardo descritos os calculos que compde a obtencdo do numero

demonstrados na tabela acima.
6.3.1 Estimativa do Estoque Inicial
Apesar do modelo de negocio obrigar o pagamento antecipado para a efetivacdo do

servico, sendo a primeira parcela no momento de assinatura e o restante uma semana antesa da

data do evento, de maneira conservadora sera definido o estoque inicial para o célculo do capital

de giro.
Tabela 12 - Estimativa de Estoque Inicial
Estoque Inicial
Produto Qtd Valor Unitéario Valor Total
Whisky Old Parr 3 R$113 R$339
Vodka Absolut 6 R$79 R$474
Vodka Smirnoff 6 R$36 R$215
Gin Rocks 6 R$35 R$209
Gin Tanqueray 3 R$105 R$315
Cachaca Volupia 3 R$46 R$137
Cachaca Matuta 3 R$24 R$72
Agua Tonica 1L 12 R$7 R$83
Xaropes para Drinks 10 R$39 R$390
Schweppes 1L 12 R$8 R$96
Chicletinho 10 R$12 R$120
Rum Bacardi 2 R$39 R$78
Rum Malibu 2 R$54 R$108
Campari 2 R$52 R$104
Aperol 2 R$64 R$128
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Leite Condensado 10 R$5 R$49
Aclcar 10 R$4 R$40

Total dos Estoque Inicial R$2.957
Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

6.3.2 Caixa Minimo

O caixa minimo define o capital que a empresa precisa ter para manter as atividades
enquanto aguarda o pagamento dos clientes, este calculo consiste em basicamente realizar o
levantamento do prazo meédio de pagamento de fornecedores (PMP), prazo médio de
recebimento (PMR) e o prazo médio de estoque (PME), em suma, a composicdo do calculo é a
sequinte: PME+ PMR — PMP, na tabela 13 estéo presentes 0s prazos estimados.

Tabela 13 - Prazos medios de recebimento, pagamento a fornecedores e estoque

Prazo medio de vendas (Contas a receber)

Prazo médio de vendas % Numero de dias Média ponderada de dias
Prazo 1 50% -45 -22,5
Prazo 2 40% -7 -2,8
Prazo 3 10% 1 0,1
Prazo médio de recebimento total -25,2

Prazo médio de compras (Contas a pagar: Fornecedores)
Prazo médio de vendas %  Numero de dias Média ponderada de dias

A vista 35% 0 0
Prazo 2 40% 30 12
Prazo 3 25% 60 15
Prazo 4 0% 90 0
Prazo médio de pagamento total 27
N° de dias
Necessidade média de estoques 15 dias

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).
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Tabela 14 - Necessidade liquida de capital de giro em dias

Necessidade liquida de capital de giro em dias

Recursos da empresa fora do caixa N° de dias
1. Contas a receber -25,2
2. Estoques 15
Subtotal -10,2
Recursos de terceiros no caixa da empresa N° de dias
3. Fornecedores 27
Subtotal 27
Necessidade liquida de capital de giro em dias -37,2

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Tabela 15 - Capital de Giro

Capital de Giro
Investimentos Financeiros

A- Estoque Inicial R$ 2.957
B- Caixa Minimo R$ 8.065
Total R$ 11.022

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Conforme demonstrado nas tabelas 14 e 15, o ciclo de caixa da empresa é negativo, o
que basicamente demonstra que a empresa recebe o dinheiro antes de prestar o servico, o que
diminui a necessidade de alocacdo de recursos (préprio ou de terceiros) para financiar a
operacdo, ainda assim, para garantir mais seguranca ao plano financeiro, foi simulado um
cenario em que a empresa necessita de um caixa minimo que cubra o custo de 7 dias de
operacdo, 0 que resulta em uma necessidade de caixa minimo de R$8.065, conforme

demonstrado.

6.3.3 Investimentos Pré-operacionais

Seguindo a construcdo do plano financeiro faz-se necessario o levantamento e
apontamento de todos os investimentos necessarios para a abertura do negocio. Gastos com
processo burocraticos de abertura de CNPJ, formalizacdo de marca, obtengdo de alvaras,
reformas e obras. A maior parte do investimento se concentrara na reforma do espaco para

atendimento e recebimento dos clientes.
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Tabela 16 - Investimentos pré-operacionais

Investimentos Pré-Operacionais

Descricao Valor em R$
Reforma do Novo Escritério R$ 5.000
Despesas de Legalizacédo R$ 700
Divulgacdo R$ 600
Cursos e Treinamentos R$ 500
Total R$ 6.800

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

6.4 Estimativa média de faturamento mensal

A estimativa média de faturamento esta descrito na tabela 17, para esta analise foram
considerados 0s meses do ano em que mais acontecem casamentos, formaturas e eventos
corporativos, sendo 0 més de dezembro o pico de faturamento dos meses do ano, més que
acontecem a maior quantidade de formaturas, casamentos e confraternizagdes corporativas.
Com base na média de faturamento de cada um dos meses foi descrito 0 mix de produtos que

corresponderia a este resultado financeiro.

Tabela 17 - Projecdo anual de faturamento

Projecdo de faturamento anual

Janeiro Fevereiro Marco Abril
R$ 31.705 R$ 33.570 R$ 46.625 R$ 37.300
Maio Junho Julho Agosto
R$ 37.300 R$ 36.181 R$ 34.316 R$ 41.403
Setembro Outubro Novembro Dezembro
R$ 22.380 R$ 27.975 R$ 41.030 R$ 57.815
Média mensal R$ 37.300

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Tabela 18 - Estimativa média de vendas

Estimativa média de vendas

Produto Estimativa de vendas Preco de venda unitério Faturamento total
Classico 4h 7 R$2.300 R$16.100
Classico 5h 2 R$3.300 R$6.600
Conceito 4h 2 R$3.300 R$6.600
Conceito 5h 1 R$4.400 R$4.400
Hora Extra 2 R$500 R$1.000
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Méquina de Frozen 2 R$500 R$1.000

Bar de Shots 2 R$600 R$1.200
Caracterizacdo Barmans 1 R$400 R$400
Estimativa Total R$37.300

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

Com base nestes fatores, o faturamento médio mensal da empresa esta estimado em
R$37.300, considerando os meses de sazonalidade e o mix de vendas esperado, que esta

demonstrado na tabela 18.

6.5 Apuracéo dos custos das mercadorias vendidas

Na tabela 19 estdo presentes as quantidades estimadas dos insumos necessarios para a
prestacdo dos servigos considerando a média de faturamento mensal. Esses valores foram

obtidos atraves de pesquisas realizadas com fornecedores regionais.

Tabela 19 - Custo das mercadorias vendidas

Custo das mercadorias vendidas

Produto Estimativa de vendas ~ Custo de aquisi¢éo CMV
Whisky Old Parr 13 R$113 R$1.469
Vodka Absolut 12 R$79 R$948
Vodka Smirnoff 25 R$36 R$898

Gin Rocks 25 R$35 R$873

Gin Tanqueray 13 R$105 R$1.365
Cachaca VolUpia 14 R$46 R$637
Cachaca Matuta 27 R$24 R$648
Agua Tonica 1L 55 R$7 R$380
Xaropes 18 R$39 R$702
Schweppes 1L 55 R$8 R$440
Chicletinho 55 R$12 R$660
Rum Bacardi 13 R$39 R$507
Rum Malibu 6 R$54 R$324
Campari 9 R$52 R$468
Aperol 4 R$64 R$256
Leite Condensado 92 R$5 R$451
Aclcar 23 R$4 R$92
Licor 13 R$45 R$585

Sal 18 R$65 R$1.170

Suco de Abacaxi 9 R$3 R$27
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Limao 27 R$5 R$135
Suco de Laranja 46 R$5 R$230
Bitter Angostura 27 R$10 R$270

Laranja 4 R$119 R$476

Morango 27 R$8 R$216

Uva 27 R$15 R$405

Kiwi 27 R$10 R$270
Estimativa total R$ 14.900

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

6.6 Estimativas dos custos de comercializagio

Os custos estimados com a comercializacao dos produtos é o imposto do enquadramento

tributério, o simples nacional, com uma aliquota de 19%, visto que a empresa possui um

faturamento anual de até R$4,8 milhdes. Além do simples a empresa devera pagar também o

Imposto Sobre Servicos (ISS) a prefeitura de Jodo Pessoa, que possui uma aliquota de 5%, a

demonstracdo destes custos estdo demonstrados na tabela 20.

Tabela 20 - Estimativas dos custos de comercializacédo

Custos de Comercializacdo

Descricéo %/R$ Quantidade estimada Custo total R$
1. Impostos
SIMPLES 19,00% R$ 37.300,00 R$ 7.087,00
ISS 5,00% R$ 37.300,00 R$ 1.865,00
Subtotal 1 R$ 8.952,00
2. Gastos com vendas
Comissdes 2% R$ 37.300,00 R$ 746,00
Subtotal 2 R$ 746,00
Total R$ 9.698,00

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

6.7 Estimativas dos custos com mao de obra

Na tabela 20 estdo descritos os custos com a mao de obra, além do assistente

administrativo e comercial mencionados no topico “necessidade de pessoal” foram incluidos

neste topico o custo com os Barmans, para defini¢do de custo foram estimados a utilizacdo de

3,5 barmans por negécio fechado, o que gera um custo total com contratacfes de R$5.040,

incluindo o custo de emissado de nota fiscal desses profissionais, o valor de R$100 por
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contratagdo esta acima da média praticada pela concorréncia.

Tabela 21 - Estimativas de custos com mao de obra

Estimativa de custos com mao de obra

Funcéo N° de funcionérios Salario mensal Custo total
Assistente Administrativo e 1 R$ 1.412,00 R$ 2.126,11
Comercial
Subtotal R$ 2.126,11
Barmans 42 R$ 100,00 R$ 5.040,00
Total R$ 5.040,00

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

6.8 Estimativas dos custos com depreciacao

Tabela 22 - Estimativas de custos com depreciagao

Depreciacdo mensal

Bem Valor do bem $ Vida util Depreciacdo anual Depreciagdo Mensal
(anos)
Moveis R$ 4.100,00 10 R$ 410,00 R$ 3417
Computadores e celulares R$ 9.000,00 3 R$  3.000,00 R$ 250,00
Equipamentos R$ 2.750,00 5 R$ 550,00 R$ 45,83
Total R$ 330,00

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

6.9 Estimativa dos custos fixos mensais

Tabela 23- Custos fixos mensais

Descrigéo Custo mensal total
Aluguel R$ 800,00
Energia R$ 200,00
Internet R$ 100,00
Telefone R$ 150,00
Sistema de vendas R$ 50,00
Honoraérios do conta- R$ 500,00
dor
Empresa de Marketing  R$ 300,00
Pro labore R$ 500,00

Salarios + encargos R$ 3.926,11
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Material de limpeza R$ 100,00
Material de escritorio R$ 200,00
Combustivel R$ 500,00
Depreciacao R$ 330,00
Valor total R$ 7.656,11

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

6.10 Demonstracédo de Resultado do Exercicio

Tabela 24 - Demonstrativo de Resultados

Demonstrativo de resultados (DRE)

Descricdo R$

1. Receita total de vendas R$ 37.300,00
2. Custos variaveis totais

(-) CMV R$ 14.900,00
(-) Impostos sobre vendas R$ 8.952,00
(-) Gastos com vendas R$ 746,00
Subtotal 2 R$ 24.598,00
3. Margem de contribuigéo R$ 12.702,00
(1-2)

4. (-) Custos fixos totais R$ 7.656,11
5. Resultado operacional R$ 5.045,89

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

6.11 Indicadores de Viabilidade

Os indicadores de viabilidade demonstram em numeros a viabilidade do negécio do
ponto de vista de receita minima necessaria para evitar prejuizos, tempo em que se paga o

investimento e a lucratividade projetada do negdcio.

6.11.1 Ponto de Equilibrio

Tabela 25 - Ponto de equilibrio

Ponto de equilibrio

R$ 22.482,51
Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

O ponto de equilibrio acontece em 60% da realizagdo receita estimada, conforme
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descrito na tabela 25.

6.11.2 Lucratividade

Na tabela 26 esta descrita a lucratividade do negaocio.
Tabela 26 - Lucratividade

Lucratividade
14%
Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

6.11.3 Rentabilidade

Na tabela 27 esta descrita a rentabilidade do negdécio.

Tabela 27- Rentabilidade

Rentabilidade
13%
Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

7 CONSTRUCAO DE CENARIOS

A construcdo de cenarios é parte essencial da construcdo do plano de negdcios, nesta
etapa simulamos alguns acontecimentos, com isso é possivel testar, reforcar e avaliar possiveis

planos de acdo com o intuito de definir se 0 negdcio é viavel ou néo.

7.2 Simulacéo de cenéarios

Serdo construidos trés cenarios para varias premissas, sendo um cenario, pessimista
realista e otimista.

Tabela 28 - Cenarios simulados

Cenério pessimista Cenério realista Cenério Otimista
Descricao R$ % R$ % R$ %
1. Receita total de vendas R$  26.110 R$  37.300 R$  48.490

2. Custos variaveis totais
(-) CMV R$ 10.430 R$ 14.900 R$ 19.370
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(-) Impostos sobre vendas R$ 6.266 R$ 8.952 R$ 11.638

(-) Gastos com vendas R$ 522 R$ 746 R$ 970
Subtotal 2 R$ 17.219 66% R$ 24598 66% R$ 31977 66%
3. Margem de contribuicao (1- R$ 8.891 R$  12.702 R$ 16.513

2

4? () Custos fixos totais R$ 7.656 29% | R$ 7656 21% | R$ 7.656 16%
5. Resultado operacional (3-4) R$ 1.235 5% R$ 5046 14% | R$ 8.856 18%

Fonte: Pesquisa de Campo, (2024).

A simulacdo de cendrios representa trés possiveis acontecimentos, no primeiro uma
reducdo de receita de 30% em relacdo ao cenério estimado, com isso o faturamento total seria
de R$26.110, e o resultado operacional seria de 5% ap0s custos, em suma, uma reducdo de 30%
de receita ndo geraria um prejuizo.

No cenério realista a receita original foi mantida e a demonstracdo de resultados é o
mesmo que esté presente na tabela 28, com um resultado operacional de 14%.

No cenario otimista foi estimado um aumento de topline de 30%, com um receita total
de R$48.490 e um resultado operacional de 18%, porém, com a alavancagem operacional, um

aumento de 30% de receita gera um aumento de lucro operacional de 76%.

8 AVALIACAO ESTRATEGICA

A avaliacdo estratégica é parte essencial do plano de negdcio, nelas sdo demonstradas
as principais forcas e fraquezas do negdécio, do ponto de vista estratégico e do ambiente no qual

a empresa esta inserida.

8.1 Analise Swot

Buscando analisar melhor o negécio e o ambiente que o envolve, torna-se
imprescindivel levantar os pontos fortes do futuro negocio, e esbocar possiveis aptiddes frente
0 ambiente externo, e como pode-se, futuramente, aproveitar destas aptiddes para se ganhar
vantagens competitivas frente mercado, a analise SWOT busca definir o ambiente interno

(forcas e fraquezas) e 0 ambiente externo (ameacas e oportunidades

8.1.1 Forgas

V Experiéncias do gestor na area
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Com o conhecimento do gestor no segmento de bebidas e o profundo conhecimento dos
fornecedores, 0 negdcio ganha uma grande forca competitiva.

V Baixo investimento inicial
Comparando o negdcio com outros modelos de empresa, o investimento inicial é baixo,

com uma estimativa inicial de R$12.500.

V Facil acesso a industria

A industria de bebidas tem tendéncia a fornecer bonifica¢fes de produtos ou até mesmo
investir para ter um “merchandising” em alguns eventos, com o conhecimento do gestor dos
contatos chaves da cadeia de suprimentos a possibilidade de um suporte da inddstria € muito
alta.

V Bom relacionamento com barmans

Os barmans sdo pecas essenciais neste modelo de negdcio, e € comum que os barmans
tenham problemas com alguns bares, tendo em vista que, como elas sdo mal desenhadas, em
alguns casos, os proprietarios atribui algumas atividades que nao deveriam ser feitas pelos
barmans aos mesmos, o0 que causa desgaste e, em alguns dos casos, 0s barmans ndo voltam a
trabalhar em algumas dessas empresas. O gestor tem amplo contato com os barmans, ja que ja
forneceu produto para muitos deles.

V Baixo risco operacional
Como reconhecidamente um dos maiores fatores de risco de uma empresa é a
insolvéncia e 0os empréstimos para capital de giro, a auséncia destes problemas neste modelo de

negdcio é um ponto forte.

8.1.2 Oportunidades

V Aumento do nimero de casamentos e eventos
Com a reabertura da economia, 0s eventos voltaram com toda a forga, e a taxa de

casamento que, ficaram represados nos ultimos anos, voltaram a acontecer neste ano.

V Expanséo para outros estados com baixo capex

Existem dois grandes mercados vizinhos ao Estado da Paraiba, que sdo Pernambuco e
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Rio Grande do Norte, a expansdo do negdcio para estes locais séo, caso ocorra, faceis de serem

desenhadas e ndo requerem alto investimento.

V Parceria com empresa de eventos
Em uma conversa inicial, foi possivel perceber que as empresas de eventos possuem

grande abertura para fazer parcerias com o futuro negécio.

8.1.3 Ameacas

V Barreira de entrada baixa
Como a necessidade de investimento para abrir um negdcio neste mercado é baixa, isto

pode vir a ser uma ameaca futura.

VConcorrentes estabelecidos
Este mercado funciona muito bem com indicacbes e marcas, neste aspecto 0s
concorrentes que ja possuem eoperacfes em funcionamento possuem uma vantagem

competitiva, e caso saibam usar dela, podem aumentar suas diferenciacbes competitivas.

Cenério econbmicoV
A classe média, que € a principal faixa demogréfica do publico-alvo, sofreu muito nos
ultimos anos, com perca do poder de comprar, causada pela inflacdo e atual estrutura tributéria.

VerticalizacBes dos cerimoniais/buffetV
Operac0es de open bar sdo extremamente complementares para cerimoniais e buffets,
caso saibam aproveitar deste aspecto, isto pode vir a ser uma grande ameaca para a futura

empresa.

8.1.4 Ameacas

Possivel atraso no timing de entrada no mercadoV
O mercado de casamento esta bastante aquecido, por conta da reabertura, seria ideal se
a operacao tivesse pego o momento inicial da volta da economia aos patamares “normais”, que

ja aconteceu.



35

Marca desconhecidaV
Por se tratar de uma nova empresa, em um mercado em que a marca é um fator decisivo

de escolha, por parte do cliente, definitivamente torna este aspecto uma fraqueza.

9 AVALIACAO DO PLANO DO NEGOCIO

Ap0s construcdo do plano de negocio alguns pontos ficam evidentes, 0 modelo de
negdcio possui alguns pontos fortes que facilitam a sobrevivéncia da empresa, sendo um deles
a baixa dependéncia de recursos para capital de giro, dado o modelo de negdcios em que o
recebimento do dinheiro para prestacdo de servicos acontece com ampla antecedéncia. Um
outro ponto forte do negdcio é o amplo conhecimento do empreendedor neste segmento, a
abertura com a inddstria de bebidas e seus executivos locais proporcionardo um bom suporte

em termos de materiais de merchandising, condi¢des especiais em precgos e outras facilidades.

Em aspectos financeiros, o modelo construido foi, de maneira geral, bem conservador,
algumas premissas como a necessidade de estoque inicial, caixa inicial e outros itens financeiros
que na realidade ndo sdo necessarios influenciaram nos indicadores do plano como um todo,
porém, partindo de um ponto mais conservador a suscetibilidade a erros se torna menor, 0
cenario esperado pode ser considerado mais favoravel do que o projetado aqui, com menos

necessidade de alocagéo de capital inicial e otimizagéo na estrutura de custos fixos.

Outro aspecto que traz solidez ao plano de negdcio € o fato do modelo de negécio
conseguir gerar resultado positivo com uma receita 30% abaixo da projetada, conforme
apresentado no topico de construcdo de cendrios, além disso, o ponto de equilibrio é atingido
(no cenério realista) com o alcance de 60% do faturamento estimado, um distancia confortavel

da receita projetada.

Apesar das taxas de rentabilidade e lucratividade ndo serem excepcionais como as
apresentadas costumeiramente, uma lucratividade de 14% ¢ satisfatoria, tendo em vista que este
resultado j& considera a retirada de pro-labore por parte do gestor, e que ha, como citado
anteriormente um certo conservadorismo neste plano. Em suma, o negdécio é viavel diante de

todos os topicos apresentados anteriormente.
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