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1 INTRODUCAO

Analise mercadoldgica ou pesquisa de mercado € a coleta de informagdes junto ao
consumidor, concorrente ou fornecedor para orientar a tomada de decisdes ou solucionar

problemas de empresarios e empreendedores.

Uma definicdo mais formal de anélise mercadologica, segundo a Associacdo Nacional
de Empresas de Pesquisa de Mercado (ANEP): “A coleta sistemdatica e o registro,
classificagdo, andlise e apresentacdo objetiva de dados sobre hébitos, comportamentos,
atitudes, valores, necessidades, opinides e motiva¢des de individuos e organizag¢des dentro do

contexto de suas atividades econdmicas, sociais, politicas e cotidianas”.

Seja para a abertura ou expansdo de um negocio, a primeira providéncia que um
empreendedor deve tomar ¢ desenvolver uma analise mercadologica. A pesquisa de mercado
¢ a ferramenta certa para suprir a necessidade de desenvolver estratégias para valorizar
marcas, conhecer melhor os consumidores, identificar a estrutura da concorréncia, enfim,
obter informagdes que possam orientar ndo s6 a formulagdo de um plano de marketing, como

a tomada de decisdes mais cotidianas. (site IBOPE).

A pesquisa de mercado é a melhor e mais confiavel ferramenta para obtengdo de
informacdes representativas sobre determinado publico-alvo. Além de permitir o teste de
novas hipoteses, conceitos ou produtos, a pesquisa de mercado auxilia na identificacdo de

problemas e oportunidades e ajuda a tracar perfis de consumidores e mercados.

No atual mercado competitivo, repleto de variaveis, muitas delas incontrolaveis, a
analise de viabilidade mercadoldgica e financeira ¢ determinante para o sucesso de qualquer
empreendimento, pois 0 maximo do conhecimento empresarial obtido reflete-se insuficiente
quando chega o momento das tomadas de decisdes estratégicas para a empresa. (BIAGIO;

BATOCCHIO, 2005).



O negocio de bar conta com um mercado bastante promissor por oferecer um item de
consumo que abrange todos os segmentos da populacdo. Permite ao empresario optar por uma
variedade de alternativas de negocios que vao desde o botequim de estrada aos bares das
esquinas das médias e grandes cidades — onde ha um balcdo, uma prateleira ao fundo e
algumas mesas até os bares que oferecem diferenciagdo através de um servigo especial ou até

pela qualidade do chopp. (GOMES, 2005).

Segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) de cada 100
estabelecimentos que sdo criados no Brasil, 35 fecham em um ano e 50 fecham em dois anos.
Isto acontece porque o mercado € versatil, exige mudangas constantes para adaptagdo as
novidades, e as ofertas sdo maiores que a demanda. A ociosidade de 50% nos dias tuteis da
semana exige varias iniciativas do empresario na gestdo financeira e na divulgagdo de eventos

e promocgdes.

Ainda segundo a ABRASEL a quantidade de estabelecimentos que vendem bebidas no
balcdo, chamados de ‘pontos de dose’ s@o mais de 750 mil em todo o Brasil. Estima-se que
existam 8.000 estabelecimentos diferenciados, aqueles que oferecem um produto, servigo ou

decoragdo mais sofisticada.

Através do estudo de viabilidade mercadoldgica foi obtido subsidio quanto ao
langamento de um bar de médio porte no bairro Padre Eustdquio em Belo Horizonte - MG.
Este auxiliou a tomada de decisdo quanto ao investimento em um novo empreendimento € o

langamento de novos produtos, proporcionando:

e Verificar se ha mercado para o novo produto/servigo;

e Identificar como atingir determinado mercado.

A pesquisa verificou as possibilidades de atrair e fidelizar consumidores da regido,
identificando quais s3o0 os atrativos para clientela. A escolha para desenvolver o estudo neste
setor deu-se pelo fato de que o mercado tem crescido muito em virtude, principalmente da

quantidade de pessoas que trabalham, estudam e transitam pela regido.

A partir desse estudo foi realizado um Plano de Marketing a fim de alcangar sucesso

no empreendimento. Segundo o manual do SEBRAE Minas Gerais, o Plano de Marketing ¢



uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente utilizada e atualizada, pois permite

analisar o mercado.

O plano de marketing ¢ a base do plano estratégico, pois determina, através de estudos
de mercado, até¢ mesmo o que, como e quando serd produzido um bem, servico ou idéia para a

posterior venda a individuos ou grupos (COBRA, 1991).

O marketing ¢ a ferramenta gerencial que mais influencia a evolu¢do do homem e da
sociedade. A busca incessante pela satisfacdo de necessidades e desejos, mesmo os mais
utopicos, tem levado o homem ao progresso, em termos sociais € tecnologicos, € a resposta

para a solu¢@o de determinadas necessidades.

Os planos de marketing oferecem varios beneficios. Um plano de marketing bem feito
ajuda os membros do departamento de marketing a reconhecer onde seus esforcos devem
estar concentrados e a observar e tirar o melhor proveito das oportunidades no mercado.
Também proporciona um meio de medir o desempenho do departamento de marketing pela

comparacao dos resultados com os objetivos (CHURCHILL ;PETER, 2000).

Las Casas (2006, p.20) afirma que o plano de marketing ¢ fundamental para uma
empresa, sendo o plano o resultado do processo de planejamento. O planejamento passa a
tomar forma no momento em que a empresa escreve o plano. Por isso mesmo, ele disse — “se
que um bom plano ndo valida uma idéia de marketing, mais uma boa idéia de marketing ¢

validada com um bom plano. Ele ¢ usado para concretizar, a imaginacdo e inovagao”.



2 OBJETIVOS

2.1 GERAL

e Verificar a viabilidade mercadoldgica para criagdo de um novo negocio no
ramo de entretenimento (bar) na regido do bairro Padre Eustdquio em Belo

Horizonte - MG.

2.2 ESPECIFICOS

e Realizar uma proposta de negocio
e Identificar maneiras de atrair e fidelizar clientes para um bar.

e Identificar os requisitos de um bar mais atrativos para um dado perfil de

clientela a ser definido neste projeto.

e Identificar o perfil dos clientes que freqiientam os bares da regido, bem dos

concorrentes ali localizados.

e Subsidiar a tomada de decisdo quanto ao investimento.



3 METODOLOGIA

Foi realizado um estudo quali-quantitativo conclusivo com entrevista para o publico
consumidor e aplicacdo de questiondrios para os donos de bares do bairro Padre Eustaquio,
em Belo Horizonte - MG (Quadro 1). Através deste estudo foi possivel investigar o perfil do
consumidor, suas necessidades, interesses e desejos, bem como as varidveis que motivam a
freqiiéncia ao bar (localizagdo, eventos, precos, etc.), seus habitos, suas preferéncias e criar
acdes eficazes para atrai-los, satisfazé-los e fideliza-los. Este também mostrou quais eram os
principais concorrentes € seus respectivos produtos, marcas, servicos, pre¢os praticados e
capacidade de producdo. Qual o processo de divulgacdo destes concorrentes e qual a estrutura
fisica oferecida por eles: iluminagdo, localizacdo, disposi¢do dos produtos nas prateleiras,

precificag@o nos produtos, fachada e horario de funcionamento. Enfim, pontos fortes e fracos.

O negdcio "bar" exige uma agregacdo de valor constante. Nesse caso ao pesquisar os
concorrentes pretendia-se desenvolver opgdes especificas com o objetivo de proporcionar ao
cliente um atendimento diferenciado. Foram realizadas entrevistas semi estruturadas com os
clientes destes concorrentes a fim de identificar suas expectativas para o desenvolvimento de

novos servigos ou produtos personalizados.

A pesquisa qualitativa é usada para conhecer os concorrentes sem quantifica-los.
Nesse caso, sera utilizada para identificacdo das avaliagdes subjetivas, pois se pretende
identificar as percep¢des humanas sobre produtos e servigos oferecidos por um bar, a fim de
apontar comportamentos e tendéncias a serem utilizadas em um futuro empreendimento.

(GOMES, 2005).

A pesquisa quantitativa procurou levantar indicadores numéricos no mercado. Foi
realizada uma pesquisa por amostragem, provavelmente a mais conhecida, utilizando
conceitos estatisticos que permitam escolher com seguranga apenas uma amostra como
representante do universo. Segundo Gil, (1996) as questdes-chave para a pesquisa quantitativa
por amostragem sdo: desenho da amostra, definicdo das margens de erro a serem praticada

(através de tabelas estatisticas), defini¢do do tamanho da amostra e elaboragao.



Quadro 1

PESQUISA | METODO DA PESQUISA | MEIO/TECNICA DE APLICACAO

Clientes Pesquisa Quantitativa Entrevista semi estruturada

Concorrentes | Pesquisa Qualitativa Aplicagdo de questionario semi
estruturado

Para elaboracdo do questionario de pesquisa, foi seguido um roteiro pré-definido de

acordo com os objetivos do estudo de viabilidade mercadologica, acredito que este

instrumento trouxe informagdes essenciais para o sucesso do empreendimento.

Seguiram-se as seguintes recomendagdes do Manual Como Elaborar uma Pesquisa de

Mercado (SEBRAE, 2005):

Listar todos os pontos a pesquisar, evitando a repeticdo ou a auséncia de
alguma questio importante.

Elaborar perguntas de facil entendimento.

Usar linguagem coloquial: clara, simples e objetiva.

Evitar termos técnicos e palavras em outro idioma.

Observar a seqiiéncia logica das questdes, facilitando a resposta do
entrevistado.

Cuidar do visual do questionario, tornando mais agradavel a sua utilizagdo.
Limitar perguntas a um passado proéximo.

Nao obrigar o entrevistado a fazer célculos.

Ter cuidado com perguntas embaracgosas.

Nao utilizar, em hipotese alguma, pergunta que induza a resposta.

Fornecer instrugdes para os entrevistadores.

Testar o questiondrio numa pequena amostra e fazer os ajustes antes de aplica-

lo num grande niimero de pessoas.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Realizada entrevista com vinte e seis consumidores dos bares da regido do Padre
Eustaquio, com idade acima de dezoito anos. Destes consumidores, oito consideram a
localiza¢do como atrativo para ir ao bar (alguns porque ficam perto da empresa que trabalha,
alguns porque ficam perto de casa, outros porque o bairro Padre Eustdquio ¢ um bom
ambiente para freqiientar); onze consideram a bebida como atrativo (alguns gostam da marca
da cerveja, outros da temperatura que a bebida ¢ servida, outros adoram os chopps artesanais);
dez consideram a comida como atrativo (¢ saborosa e tem variedades. Alguns relataram que
vao para o bar quando querem comer um tira gosto diferente); onze consideram o prego como
atrativo (porque ¢ barato) e oito informam que s3o outros os atrativos (aparéncia, higiene,

estacionamento, transmissao de jogos e bom atendimento). (Grafico 1).

Consumidores x Atratividades

Qtde
Consumidores |

12 +

Localizagho
Bebida

Comida

Outro Atrativo

Grafico 1

Quanto a questdo da ida ao bar, quatro vdo menos de uma vez por més (a maioria
destes vao apenas em datas comemorativas); sete vdo de uma a duas vezes por meés; sete vao
de trés a quatro vezes por més e oito vao mais de quatro vezes por més (admiram muito os

produtos / servigos). (Grafico 2).
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Grafico 2

Dos entrevistados, treze ddo preferéncia para um bar que tenha musica; um da
preferéncia para um bar que tenha karaoké; dois ddo preferéncia para um bar que tenha sinuca

e para dez consumidores ndo € relevante a preferéncia para ir ao bar. (Grafico 3).

otde J Consumidores x Preferéncia
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Grafico 3
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Quanto a companhia para ir ao bar, trés gostam de ir com pessoas do trabalho; dez
sozinhos; um com familiar, um com o (a) namorado (a) e onze com amigos proximos.
(Grafico 4). Os mesmos relataram que a companhia pode variar também. Que em um sabado

pode ir com os amigos e que no outro pode ir sozinho.

Qtde
Consumidores
12 +

Consumidores x Companhia

1 10
10 7

g =

o

T

Pessoas do trabalho ' ) .

Sozinhos

Familia B )
Namoradeo

Amigos préoximes Companhia

Grafico 4

Realizada aplicacdo de questionarios com sete donos de bares de médio porte da

regido do Padre Eustaquio. Dentre estes, um tem seu negocio a menos de um ano; um tem o

seu negdcio de um a trés anos; dois tem o negdcio de trés a cinco anos e trés que tem o

negocio mais de cinco anos. (Grafico 5). Os sete donos responderam que fazem re-

investimento de capital proprio.

Qtde Bares l Bares x Tempo do Negocio
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Grafico 5
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Um dono de bar tem um a trés funcionarios; dois tem de trés a seis funcionarios e
quatro tem acima de seis funcionarios. (Grafico 6). Dos sete bares, seis submetem os

funciondrios a treinamentos periodicos e os sete submetem os funciondrios a treinamento
admissional. (Grafico 7).

Qtde Bares x Qtde Funcionarios

Qtde Bares
35 : '
25 1~

15

05 1 : B

FPPETTETETE B

0
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=
Qtde Funcionarios

~{

Mais de & funcienarios

Grafico 6

Qtde Bares x Treinamento Funcionarios
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Grafico 7
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Quanto ao horario de funcionamento do bar, o funcionamento de um bar € todos os
dias no horario comercial (de 08:00 hs as 18:00 hs); o funcionamento de quatro bares ¢
somente no horario de sappy hour (de 16:00 hs as 00:00 hs); o funcionamento de dois bares ¢

em horarios alternativos (Exemplo: de segunda a quinta das 16:00 hs as 00:00 hs e sexta a
domingo das 18:00 hs as 02:00 hs). (Grafico 8)

Qtde Bares x Horario Funcionamento
Qtde Bares

Todos os Dias de 08:00h as
18:00+
oo Happy Hour de 16:00h as 00:00h

Horario alternative

Horario Funcionamento

'Grz’lﬁco 8

Em relagdo as estratégias utilizadas para atrair os clientes, um colocou a sinuca para
atrair os clientes; um colocou o karaokg; trés colocaram a musica; um a transmissdo de jogos

de futebol e um as comidas e os drinks especiais (Exemplo: batidas, chopps artesanais,
marguerita, frozen). (Grafico 9)
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Grafico 9

Com relagdo a clientela, trés informam que ¢ fidedigna; dois que € eventual e dois que
¢ rotativa. (Grafico 10)

Clientela x Fidelidade

Qtde Clientes

Fidedigna

Eventual

Rotativa o Fidelidad"e

Grafico 10

Dos bares da regido do Padre Eustdquio pesquisados tem- se uma variedade de
investimentos para atrair os consumidores. Alguns investem na qualidade da bebida e da
comida, alguns se preocupam com a localizacdo, alguns em musica, alguns em Karaoké
alguns na transmissdo de jogos, alguns em sinuca, outros com o preco e ainda tem a
preocupagdo com a higiene, estacionamento ¢ bom atendimento. A maneira em como ou em

que investir, fez com que trés bares tenham mais de cinco anos no mercado.
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Os bares mais frequentados eram aqueles que tinham o horario de funcionamento
alternativo (Exemplo: de segunda a quinta das 16:00 hs as 00:00 hs e sexta a domingo das
18:00 as 02:00 hs). Depois destes, a clientela escolhia os bares que tinham o horario de
funcionamento happy hour (de 16:00 hs as 00:00 hs). A clientela do bar cujo horério de
funcionamento era todos os dias no horario comercial (das 08:00 hs as 18:00 hs) era pequena

e acima de cinquenta anos. A maioria dos clientes eram aposentados e da terceira idade.

A maioria dos bares tem mais de seis funcionarios. Para estes, esta ¢ uma quantidade
suficiente para atender a clientela. Os donos dos bares fornecem para os funcionarios
treinamentos periodicos e admissional. SO um dono do bar que ndo considera o treinamento

periodico como importante.
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5 PROPOSTA DO NEGOCIO

Criacdo de um bar de médio porte na Rua Pard de Minas no bairro Padre Eustaquio
com o horario de funcionamento de segunda a quinta-feira das 17:00 hs as 00:00 hs e de
sexta-feira a domingo das 17:00 hs as 03:00 hs. O objetivo deste horario e deste local ¢ atingir
e conquistar a clientela que freqiienta a regido, que sdo pessoas com mais de 18 anos, de
classe média: composta por pessoas que recebem saldrios medianos como gerentes, arquitetos,
professores etc. A concorréncia esta a mais de dois quarteirdes de distancia. Sera utilizado re-
investimento de capital proprio na criacdo e na manutengdo do bar. O investimento inicial é
de cem mil reais. A visdo: consolidar-se no mercado como modelo na prestagdo de servico de
qualidade de um bar de médio porte. A missdo: crescer e perpetuar de forma sustentavel, com

geracdo de valor, seguranca e honestidade, respeitando os clientes.

O bar tera: prego competitivo ao praticado no mercado; musica; bebida gelada, de boas
marcas; pratos variados; funcionarios uniformizados e treinados; segurang¢a; organizag¢ao; bom
atendimento; transmissdo de campeonatos de futebol e outras modalidades esportivas; drinks

e pratos especiais.

Inicialmente, o bar terd onze funciondrios: duas cozinheiras, trés gargons, um
funciondrio no caixa, trés funciondrios atendentes de balcdo, um funcionario para
supervisionar o atendimento aos clientes e uma faxineira para limpar o bar antes dos
consumidores chegarem e para manter a limpeza durante o atendimento aos consumidores. Os
funciondrios terdo treinamentos periddicos e admissionais, € as cozinheiras também terdo
treinamentos em como preparar pratos especiais e atualizados. O bar terd doze mesas, cada
uma com quatro cadeiras. Destas mesas, sete serdo externas para a clientela que gostam de
ficar em um ambiente mais arejado e cinco mesas internas para quem prefere um ambiente
mais fechado. As mesas e as cadeiras sd@o de plastico com encosto para o brago e para as
costas, no intuito de proporcionar mais conforto e maior permanéncia dos clientes no bar. O
bar terd 02 banheiros para clientes com 03 sanitarios cada. Serdo trés ventiladores dentro do
bar, um balcdo de atendimento, um caixa, um teldo para a transmissao dos jogos, trés freezers,
dois fogdes com forno, um forno industrial e todas as mesas terdo o suporte com: o paliteiro,

o saleiro e os temperos que poderao ser utilizados nas refeicoes.
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Principais produtos que serdo comercializados:

- Pratos e porg¢des: batata e mandioca frita, peixes grelhados, banana frita, frango frito,
empanado e ao molho, filé ao molho madeira, puré de Batata, lasanhas, strogonoff de carne e
frango, diversos pratos italianos a la carte, carnes ¢/ batata frita, lingliica de pernil com
mandioca, carne de sol com mandioca na manteiga de garrafa, lombo suino assado, espetinhos
diversos, por¢des (Alcatra / Contra Filé / Frango / Pernil Suino / Figado Bovino / Picanha),

salgados e caldos (feijdo, mandioca, frango, ervilha, mocotd, peixe) ;
- Sobremesas: Tortas variadas, crepes, pavés, doces mineiros, pudins, sorvetes;

- Bebidas: Sucos Naturais, refrigerantes, cervejas de marcas diversas, destilados,

cerveja premium, chopp, drinks especiais.

As refeigdes serdo servidas em materiais limpos (pratos, garfos, colheres), com boa

aparéncia e boa qualidade, a bebida sempre sera gelada.

Os precos das mercadorias no bar poderdo ter um desconto de até 5% em relagdo a
concorréncia, para conquistar e cativar clientes. Como formas de pagamento serdo aceitos:
cheque, de clientes previamente cadastrados, tickets e cartdo de débito e crédito. O bar tera
promogdes para os pratos do dia como estratégia para divulgacdo das variedades do cardapio.
No uniforme dos funcionarios terd o nome do bar. O armazenamento dos produtos sera

adequado e de acordo com a legislagdo vigente.
5.1 VIABILIDADE FINANCEIRA

Enquadramento Tributario:
e Enquadramento Tributario (Ambito Federal): Regime Simples
e Enquadramento Tributério (Ambito Estadual): Isento

e Enquadramento Tributério (Ambito Municipal): ISS

Capital Social:
Nome do Dono: Emmanuela Almeida Cardoso

% de Participacdo: 100 %



Estimativa dos Investimentos Fixos:

Descricio Quantidade Valor Total
Forno Industrial 1 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
Balcio 1 R$ 1.400,00 R$ 1.400,00
Freezer Vertical 2 R$ 1.200,00 R$ 2.400,00
Freezer Horizontal 1 R$ 1.800,00 R$ 1.800,00
Teldo 1 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
Fogdes 2 R$ 1.250,00 R$ 2.500,00
Utensilios 80 R$ 20,00 R$ 1.600,00
Talheres 200 R$ 10,00 R$ 2.000,00
Caixa Registradora 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Impressora Fiscal 1 R$ 450,00 R$ 450,00
Aparelho Telefonico 2 R$ 190,00 R$ 380,00
Ventilador de teto 3 R$ 390,00 R$ 1.170,00
Mesas de pléastico com cadeiras 60 R$ 25,00 R$ 1.500,00
Computador 1 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
Impressora Laser 1 R$ 900,00 R$ 900,00
Total Geral: RS 24.100,00
Estimativa dos Investimentos Financeiros:
Estoque Inicial:
Descricio Quantidade Valor Total
Alimentos em Geral 1 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Total: | R$ 10.000,00
Capital de Giro: R$ 5.000,00
Resumo:
Estoque Inicial R$ 10.000,00
Capital de Giro R$ 5.000,00
Total Investimentos Financeiros: RS 15.000,00
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Estimativa dos Investimentos Pré- Operacionais:

Despesas de Legislacdo: R$ 2.500,00

Obras civis e/ou reformas:

Descricio Valor Quantidade Total
Pintura e decoracdo R$ 3.000,00 1 R$ 3.000,00
Total Geral de Obras Civis: R$ 3.000,00

Divulgacdo: R$ 1.000,00

Cursos e Treinamentos: R$ 700,00

Outras Despesas: R$ 550,00

Total Investimentos Pré- Operacionais: R$ 7.750,00

Estimativa do Investimento Total (Resumo):

Estimativa de Investimentos Fixos R$ 24.100,00
Estimativa dos Investimentos Financeiros R$ 15.000,00
Estimativa dos Investimentos Pré — Operacionais R$ 7.750,00

Total: R$ 46.850,00

Estimativa do Faturamento Mensal da Empresa:

Produto / Servicos Quantidade Valor Faturamento (R$)
Bebidas Especiais 500 R$ 5,00 R$ 2.500,00
Cervejas 2.200 R$ 2,50 R$ 5.500,00
Pratos Comuns 1.600 R$ 25,00 R$ 40.000,00
Espetinhos 2.500 R$ 3,00 R$ 7.500,00
Pratos Especiais 800 R$ 35,00 R$ 28.000,00
Destilados 140 R$ 8,00 R$ 1.120,00
Refrigerantes 2.600 R$ 2,00 R$ 5.200,00

Total: RS 89.820,00




Apuracio do Custo dos Materiais e/ou Mercadorias Vendidas:
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Produto / Servi¢o Estim. Vendas (Em | Custo Unit. Mater. CMP/CMV
Unidades): / Aquisi¢io
Pratos Comuns 1.500 R$ 20,00 R$ 30.000,00
Pratos Especiais 1.000 R$ 20,00 R$ 20.000,00
Refrigerantes 2.000 RS$ 1,00 R$ 2.000,00
Cervejas 1.800 R$ 1,80 R$ 3.240,00
Espetinhos 2.500 R$ 2,00 R$ 5.000,00
Bebidas Especiais 500 RS 3,50 R$ 1.750,00
Destilados 150 R$ 6,00 R$ 900,00
Total: R$ 62.890,00
Estimativa dos Custos de Comercializacio:
Descricao % Fzg:tlizln;g;to Custo Total
Simples 4 % R$ 89.820,00 R$ 3.592,80
IRPJ 0 % R$ 89.820,00 R$ 0,00
PIS 0 % R$ 89.820,00 R$ 0,00
Impostos COFINS 0% R$ 89.820,00 R$ 0,00
Contribui¢do Social 0% R$ 89.820,00 R$ 0,00
ICMS/Simples Minas 3% R$ 89.820,00 R$ 2.694,60
ISS 0 % R$ 89.820,00 R$ 0,00
Subtotal 1: | R$ 6.287,40
Gastos Comissdes 0 % R$ 89.820,00 R$ 0,00
com Propaganda 1% R$ 89.820,00 R$ 898,20
Vendas Juros 0% R$ 89.820,00 R$ 0,00

Subtotal 2: | RS 898,20

Total (Subtotal 1+2): | RS 7.185, 60

Estimativa dos Custos com Mao de Obra:

Funcio N° de Empregados Salario Mensal Total
Cozinheira 2 R$ 600,00 R$ 1.200,00
Gargom 3 R$ 600,00 R$ 1.800,00
Caixa 1 R$ 600,00 R$ 600,00
Atendentes de Balcdo 3 R$ 600,00 R$ 1.800,00
Supervisor 1 R$ 900,00 R$ 900,00
Faxineira 1 R$ 600,00 R$ 600,00

Total: R$ 6.900,00

Total Encargos Sociais: R$ 3.105,00 (Encargos Sociais (%): 45)

Total do Custo de Mao de Obra: R$ 10.005,00




Estimativa dos Custos com Depreciac¢io:

Ativos Fixos Valor Bem Vida Util Depr. Anual Depr. Mensal
Maquinas R$ 16.700,00 10 anos R$ 1.670,00 R$ 139,17
Equipamentos R$ 2.500,00 5 anos R$ 500,00 R$ 41,67
Mboveis e Utensilios | R$ 1.500,00 10 anos R$ 150,00 R$ 12,50
Computadores R$ 3.400,00 3 anos R$ 1.133,33 R$ 94,44

Total Depreciacio Mensal: RS 287,78

Estimativa dos Custos Fixos Mensais:

Descricio Valor
Aluguel R$ 1.300,00
Condominio R$ 120,00
IPTU R$ 130,00
Agua RS 400,00
Energia Elétrica R$ 600,00
Telefone R$ 200,00
Honorarios do Contador R$ 380,00
Pro-Labore R$ 50,00
Manuteng¢ao dos Equipamentos R$ 150,00
Salarios + Encargos R$ 10.005,00
Material de Limpeza R$ 500,00
Material de Escritorio R$ 0,00
Combustivel R$ 0,00
Taxas Diversas R$ 300,00
Servigos de Terceiros R$ 200,00
Depreciagio R$ 287,78
Outros R$ 500,00

Total:

RS 15.122,78




Demonstrativos de Resultados:
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Descricio RS %
1. Receita Total com Vendas R$ 89.820,00 100 %
2. Custos Varidveis Totais
2.1.(-) Custos com Materiais e/ou CMV R$ 62.890,00 70,02 %
2.2.(-) Impostos sobre Vendas R$ 8.008,00 8,92 %
2.3.(-) Gastos com Vendas RS 1.144,00 1,27 %
Subtotal de 2 (2.1 +2.2 +2.3) R$ 72.042,00 80,21 %
3. Margem de Contribuigdo (1-2) R$ 17.778,00 19,79 %
4. Custos Fixos Totais R$ 15.122,78 16,83 %
5. Lucro/Prejuizo Liquido (3-4) RS 2.655,22 2,96%

Indicadores de Viabilidade:

Ponto de Equilibrio 76.405,00
Lucratividade 2,96 %
Rentabilidade 5,67 %

Prazo de Retorno do Investimento

1 ano e 6 meses
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo de viabilidade mercadologica possibilitou a obten¢do de informagdes
decisivas para realizagdo do empreendimento, auxiliando na identificacio de problemas e
estratégias para atrair e fidelizar a clientela. Trata-se, portanto de uma ferramenta

indispensavel para o sucesso do empreendimento.

Através do estudo de viabilidade mercadoldgica, foi verificado que a abertura de um
bar de médio porte na regido do Padre Eustaquio, ndo sé € vidvel como tera boa aceitagdo no
mercado. O negocio “bar” tem mercado promissor por oferecer itens de consumo que abrange
todos os segmentos da populagdo, permitindo ao empreendedor ou empresario do ramo optar
por grande variedade de alternativas de negdcios que vao desde o estilo boteco com venda de
bebidas alcodlicas, alguns aperitivos e guloseimas, até o estilo gastropub que oferece pratos
selecionados, drinks especiais e ambiente tematico e ou estilizado de acordo com o publico

frequentador.

Na proposta do negdcio foi necessario um estudo de viabilidade financeira para
embasamento técnico do investimento. Este possibilitou identificar os valores reais para a
realizacdo do empreendimento, bem como custos, ponto de equilibrio, lucratividade,

rentabilidade e prazo de retorno do investimento.

Apesar do prego competitivo ao praticado no mercado, uma estratégia que se pretende
utilizar serd a realizacdo de constantes promog¢des a fim de atrair a clientela. Em relag@o aos
cardapios, como atrativo, sera oferecido uma grande variedade de pratos especiais. A
utilizacdo de cartdes de débito e crédito como forma de pagamento oferecidas aos clientes
serd um diferencial frente & concorréncia.

A pesquisa identificou diversas alternativas e possibilidades para atrair e fidelizar os
consumidores: pessoas que trabalham, estudam e transitam pela regido, e apesar de tratar-se
de um ramo bastante competitivo, o estudo demonstrou a viabilidade mercadoldgica de

implantacdo do negdcio.
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