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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo a elaboragcédo e apresentacdo de um Plano de
Negdcios para a implantagdo de uma empresa no segmento de bares e restaurantes,
mais precisamente um pub, a ser instalado na cidade de Maceio-AL. Neste trabalho
contém todo o planejamento estratégico, analise de mercado e marketing, plano
operacional, plano de marketing, plano de gestdo de pessoas e plano financeiro que
tem por objetivo atestar a viabilidade da implantagdo deste negécio. O Play Beer &
um pub voltado a atender um publico jovem e que busca um local confortavel,
moderno, aconchegante, com bebidas geladas e petiscos saborosos, de modo que
seja ainda melhor encontrar amigos, familiares e até mesmo conhecer novas
pessoas. Assim, o negocio busca oferecer diferenciais que envolvem um atendimento
mais proximo e personalizado aos clientes, de forma bem pessoal e humanizada,
além de uma estrutura completamente nova, com materiais de boa procedéncia,
profissionais qualificados, forte cultura organizacional que foca no bem-estar e
satisfacdo dos clientes. Assim, esta empresa visa ofertar uma nova opcgao para os
jovens da parte baixa da cidade de Maceio, principalmente aqueles com perfil para
frequentar o estabelecimento. Para a construgdo deste plano, foi organizada uma
metodologia que divide o estudo em basicamente oito etapas, com inicio na
introdugéo, passando pela estratégia do negocio, necessidade de pessoal, andlise de
mercado e marketing, plano operacional, plano financeiro e conclusao. Por meio de
todas as informagdes que foram levantadas no decorrer deste estudo tornou-se
possivel a elaboragéo do plano.

Palavras Chave: Plano de Negdcios; Bares e Restaurantes; Pub;



ABSTRACT

This work has the objective of elaborating and presenting a Business Plan for the
implementation of a company in the segment of bars and restaurants, more precisely
a pub, to be installed in the city of Maceio-AL. This work contains all the strategic
planning, market analysis, operational plan, marketing plan, people management plan
and financial plan that aims to attest to the feasibility of implementing this business.
Play Beer is a pub aimed at a young audience that seeks a comfortable, modern, cozy
place, with cold drinks and tasty snacks, so that it is even better to meet friends,
family and even meet new people. Thus, the business seeks to offer differentials that
involve a closer and more personalized service to customers, in a very personal and
humanized way, in addition to a completely new structure, with materials of good
origin, qualified professionals, a strong organizational culture that focuses on
well-being. and customer satisfaction. Thus, this company aims to offer a new option
for young people from the lower part of the city of Maceid, especially those with a
profile to attend the establishment. For the construction of this plan, a methodology
was organized that divides the study into basically eight stages, starting with the
introduction, going through the business strategy, staffing needs, marketing plan,
market analysis, operational plan, financial plan and conclusion. Through all the
information that was collected in the course of this study, it became possible to
prepare the plan.

Keywords: Business Plan; Bars and restaurants; Pub;
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1 SUMARIO EXECUTIVO

1.1 RESUMO

Este plano de negdcios propde a abertura de um bar tematico inicialmente
instalado na cidade de Maceio, projetado para atender um publico de classe A e B,
por meio da sua proposta de ambiente jovem, descontraido e que estimula gatilhos
de competitividade entre os grupos que frequentam o estabelecimento, de modo
que além de proporcionar um ambiente com boa musica e climatizacédo, oferece
também um ambiente para que as pessoas possam jogar, interagir, fazer novas
amizades e expandir os seus ciclos sociais.

As bebidas oferecidas terdo pregos competitivos comparados ao do mercado,
com um foco voltado para a experiéncia do cliente que frequentar o local. O nome
da empresa foi definido como Play Beer, fazendo alusdo a proposta de
comercializar bebidas alcodlicas de alta qualidade, na medida certa, com a
temperatura ideal para satisfazer os clientes e envolvé-los nos jogos propostos pelo
pub.

Neste plano de negdcios € possivel observar algumas etapas que sdo muito
importantes para o desenvolvimento completo do estudo, as principais macro etapas
podem se subdividir em mercadolégica, operacional e financeira. A etapa
mercadoldgica, por exemplo, tem por objetivo verificar as possibilidades e
oportunidades que o mercado oferece, para tanto, realizam-se estudos de dados
secundarios, construcido da matriz de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
(FOFA), definicdo das estratégias e a coleta de dados primarios por meio da
pesquisa de mercado. A etapa operacional envolve um compilado de pessoas e
processos. Ja na etapa financeira, sdo levantados os principais investimentos que
precisardo ser realizados para abertura do negocio, além disso, os custos fixos e
variaveis envolvidos, proje¢cdes de receita e o calculo dos indicadores de viabilidade

do negacio, dentre outros aspectos que sao expostos ao longo do plano.

1.2 OPORTUNIDADE DE NEGOCIO

Os bares sdo historicamente importantes para a construcdo social da

atualidade e com o avango das tecnologias e as possibilidades de conexdo de
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pessoas a distancia, as pessoas passaram a valorizar cada vez mais os momentos
em que elas podem fazer contato e criar relagbes interpessoais umas com as
outras. Nesse sentido, o bar acaba se tornando um ambiente extremamente
propicio para construir e fortalecer relagdes.

De acordo com Maslow, em seu estudo sobre a teoria da motivagdo humana,
publicado em 1943, os seres humanos possuem 5 categorias de necessidades que

estao destacadas de acordo com a imagem abaixo:

Figura 01 - Pir@mide das necessidades, proposta por Maslow

Necessidade de
Auto-Realizacdo

Necessidade de
Auto-Estima

Necessidades
Sociais

Necessidade de
Seguranca

Necessidades
Fisiologicas

Fonte: Casa da Consultoria, 2022.

De acordo com a categorizagao proposta por Maslow, o bar pode ser
considerado como um tipo de estabelecimento que atende, principalmente, as
necessidades sociais dos individuos, e simultaneamente as fisiolégicas. Portanto,
acaba se tornando um ambiente para comer, beber, se divertir com os amigos,
conhecer novas pessoas, interagir, apreciar uma boa musica, dentre outras opgoes.
Pode-se inferir que um pub, como esta sendo proposto, € um estabelecimento que
atende parcialmente as necessidades primarias dos seres humanos.

Segundo a Associagao Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel/2021), a
area deve movimentar cerca de R$80 bilhdes e gerar mais de 60 mil vagas de
emprego entre os meses de janeiro e margo de 2022. A expectativa € de que, no
verao, nas regides litoraneas, o aumento nas vendas nos bares e restaurantes

possa chegar a 30%. Esta informagdo € muito relevante e consegue verificar
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projecdes otimistas com relagdo ao consumo e principalmente a retomada do

mercado e segmento.
Figura 02 - Pirdmide Etaria de Alagoas, ano de 2010

Distribuigdo da populagdo por sexo, segundo os grupos de idade

Alagoas -
Mais de 100 anos 163 0.0% 0.0% 333
95 a 99 anos 776 0,0% || 0.0%
30 a 94 anos 2.066 0.1% | 0.1%
35 a 89 anos 4 251 0.1% 0.2%
20 a 84 anos 5442 0.2% 0.4%
75 a 79 anos 13.872 0.4% 0, 5%
70 a 74 anos 21.830 0.7% 0.9%
85 a 69 anos 30836 1.0% 1.2%
&0 a 64 anos 41.252 1.2% 1.5%
55 a §9 anos 51178 1,6% 1.8%
50 a 54 anos 62174 2,05 2.3%
45 a 49 anos 76368 2,4% 2.7%
40 a 44 anos 91.125 2.9% 3.3%
35 a 39 anos 100.073 3.2% 3.8%
30 234 anos 117481 3.5% 41%
25 a 29 anos 120.805 4.2% 4 5%
20 a 24 anos 140.817 4.5% 4 8%
15 a 19 anos 156.445 5.0% 5.0%
10 2 14 anos 170.856  5.5% 5. 4%
5 a9 anos 152 651 4.9% 4.7%
0adanos 137.952 4.4% 4.3% 124 131
Homeans Mulheres

Fonte: IBGE, 2010.

O modelo de negdcios que esta sendo proposto, conseguira atender um
publico que representa uma parcela muito significativa da sociedade, principalmente
quando trata-se de quantidade, ja que a Populagdo Economicamente Ativa (PEA) é
composta principalmente por jovens. E nessa idade que o dinheiro costuma circular
com maior velocidade, e se tratando de Maceid, a faixa etaria correspondente, que
vai de 18 a 49 anos, representa aproximadamente 54% do total da populagao. Isto
implica dizer que cerca de 250 mil pessoas da capital poderiam se enquadrar, de
maneira generalista, na faixa etaria propensa ao consumo em bar.

Outrossim, ndo pode deixar de ser citado que, segundo a Abrasel, até marco
de 2021 - ultimo ano - existiam cerca de 1 milhdo de negdcios do setor, que juntos

empregavam diretamente 6 milndes de brasileiros. Desses, 300 mil fecharam as
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portas em definitivo e mais de 1,2 milhdo de trabalhadores foram demitidos, em
decorréncia dos impactos diretos da pandemia de Covid-19.

Além disso, de acordo com a revista Isto € Dinheiro (2022), o cenario atual
indica que o avango da vacinagao deve garantir ao comércio um ano melhor que o
terrivel 2020. E assim foi, em 2021, o mercado, mesmo que em baixa, performou
um pouco melhor, ficando com resultados negativos se comparados aos anos
anteriores, mas ja mostrando sinais e indicios de melhoria e recuperagdo, em
grande parte por conta da pandemia. O que reforga a ideia de resultado negativo
proposto pela revista anterior € uma matéria da CNN Brasil (2021) que faz uma
analise critica e mensura de forma pragmatica os resultados dos anos anteriores.

Segundo a Associagao Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel/2021), a
expectativa de faturamento para este ano de 2022 é de R$215 bilhdes, isso € um
sinal forte de recuperacao do setor. Ainda segundo a Abrasel, em julho de 2021, o
setor esta faturando, em nivel nominal (ou seja, sem correcdo da inflagdo),
semelhante a julho de 2019. Em termos reais, considerada a corre¢ao da inflagao, o
més estd 15% abaixo comparando esses dois periodos. A expectativa da Abrasel,
no entanto, € de que no segundo semestre o faturamento cresca, uma vez que o
setor esta acelerando, devendo fechar os ultimos seis meses deste ano no mesmo
patamar do segundo semestre de 2019, ja considerando a inflagao.

Ainda assim, € de extrema importadncia frisar que o setor de bares e
restaurantes no Brasil foi um dos mais impactados diretamente pela pandemia da
Covid-19. De marco de 2020 até julho de 2021, estima-se que 335 mil empresas
fecharam em definitivo e 1,3 milhdo de trabalhadores foram demitidos no pais, de
acordo com a Abrasel (2021).

Até margo de 2020, eram 1 milhdo de negdcios do setor e 6 milhdes de
empregados diretos. Sendo assim, 30% das empresas de bares e restaurantes
encerraram suas atividades no pais por conta da pandemia, e 20% dos
trabalhadores deste setor perderam seus empregos. Entretanto, quando havia
“‘normalidade” no mercado, o setor gerava cerca de 450 mil novas oportunidades de
emprego por ano, segundo a Abrasel (2021). Isso evidencia a abertura de mercado
e o potencial de crescimento que existe para esse tipo de negdcio. O faturamento
do setor em 2020 foi de R$175 bilhdes, frente a R$235 bilhdes em 2019. Um

prejuizo de arrecadacgao de 60 bilhdes. Estima-se que somente nos quatro primeiros
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meses de 2021, 100 mil pessoas perderam seus empregos e mais de 35 mil
empresas fecharam, de acordo com a Abrasel.

Outro dado relevante é da Associagao Brasileira da Industria e de Alimentos
(ABIA/2021), que apresentou um crescimento de 184,2% no primeiro trimestre do
ano de 2021, além disso, ainda de acordo com a ABIA, em 2020 o setor de
restaurantes de dellivery teve um crescimento de 150%, destacando-se entre outras
formas de consumo como o take away e grab and go, que significa, basicamente, o
“‘pague e leve” que ficou muito popular no pais.

Quando observa-se o cenario para o setor em Alagoas e analisando os
impactos da pandemia para o setor, nota-se que cerca de 40% dos empregos foram
perdidos no setor de bares e restaurantes durante a pandemia de Covid-19 no
Estado. Este levantamento foi feito pela Associacdo Brasileira dos Bares e
Restaurantes (Abrasel/2021) no Estado e mostra, também, que 80% dos
estabelecimentos devem fazer novas demissdes, caso as restrigdes permanegam.

De acordo com a entidade, 86% das empresas do segmento acumulam
dividas, situacdo que se agravou muito ao longo dos ultimos meses. O setor de
servicos de alimentagdo, que inclui os bares e restaurantes, cresceu em média 11%
ao ano, de 2009 a 2019, segundo dados da Associagao Brasileira da Industria de
Alimentos (ABIA/2022), que levanta os dados junto aos fornecedores de food
service, isto €&, servico de alimentagdo. Segundo informagbes da Associagao
Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel/2021), o maior fluxo de turistas em
cidades como Macei6, com foco em sol e mar, ja € uma realidade.
Consequentemente, o setor tera um aumento de 20% nas contratagdes da proxima
temporada.

Pela primeira vez, desde o inicio da pandemia, estabelecimentos com lucro
superaram 0Ss com prejuizo entre bares e restaurantes. De acordo com a
Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel/2021), 34% dos ouvidos, na
mais recente pesquisa realizada, lucraram entre dezembro e janeiro. O resultado
ainda é 66% melhor que o de dezembro de 2020 e 59% superior ao de novembro de
2021. Conforme a entidade, no pior momento da pandemia para o segmento, em
margo de 2021, 82% afirmavam estar no vermelho. A pesquisa da Abrasel (2021)
ouviu 1,3 mil empreendedores de todo o pais entre 15 e 27 de janeiro. Os dados

também mostram que em 34% dos estabelecimentos manteve-se um equilibrio


https://abrasel.com.br/noticias/noticias/tres-em-cada-quatro-bares-e-restaurantes-tiveram-afastamento-por-covid-ou-influenza-no-ultimo-mes-diz-pesquisa-da-abrasel/
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entre entradas e saidas de caixa. Enquanto isso, outros 31% acusaram terem
fechado o caixa no vermelho nos 30 dias anteriores ao levantamento.

Apesar da sinalizagdo da retomada, o setor de bares e restaurantes ainda
tem um longo percurso pela frente. A mesma pesquisa da Abrasel aponta que, no
acumulado do ano, 45% das empresas encerraram 2021 no vermelho. Além disso,
51% tomaram empréstimo junto ao Programa Nacional de Apoio as Microempresas
e Empresas de Pequeno Porte (PRONAMP). Dessas empresas, uma em cada cinco
possui pelo menos uma parcela em atraso. Para 22% dos ouvidos, ha risco de
quebra da empresa devido ao aumento da taxa de juros.

Entre os inscritos no Simples Nacional, 48% declararam estar com parcelas
em atraso. Desse total, 32% estdo inscritos em divida ativa. Um levantamento
apresentado em dezembro estima que 48% dos restaurantes levarao até 3 anos
para se recuperarem da pandemia. A informagdo é da Associagcao Nacional de
Restaurantes (ANR/2022).

1.3 DADOS DOS EMPREENDEDORES

e Roberto Ventura

o Data de nascimento: 09-07-1999

o Naturalidade: Unido dos Palmares/Alagoas

o Qualificagao Técnica: Graduacdo em Administracao pela Universidade
Federal de Alagoas - UFAL

o Funcao: Diretor, responsavel pela Gestao e Inteligéncia de Mercado da

Play Beer.

e Fleidson Ferreira Alves

o Data de nascimento: 22-09-1989

o Naturalidade: Inhambupe/Bahia

o Qualificagao Técnica: Graduagao em Administracao pela Universidade
Federal de Alagoas - UFAL

o Funcao: Gerente, responsavel pela Operacao e Gestao da Equipe.


https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2022-02/copom-eleva-juros-basicos-da-economia-para-1075-ao-ano
https://anrbrasil.org.br/63-dos-bares-e-restaurantes-ainda-nao-retomaram-as-vendas-da-pre-pandemia-para-48-recuperacao-pode-levar-ate-3-anos/
https://anrbrasil.org.br/63-dos-bares-e-restaurantes-ainda-nao-retomaram-as-vendas-da-pre-pandemia-para-48-recuperacao-pode-levar-ate-3-anos/
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1.4 SETORES DE ATIVIDADE
Comeércio (alimenticio). Na area de bares e restaurantes.
1.5 FORMA JURIDICA

) Empresario Individual, Microempresa - ME

) Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI

x) Sociedade Limitada - LTDA

(

(

( ) Microempreendedor Individual — MEI
(

() Outros:

1.6 ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

O enquadramento tributario sera o Simples Nacional. Enfatizando que na
Classificagcado Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE) 5611-2/05, sera o que
corresponde a bares e outros estabelecimentos especializados em servir bebidas,
com entretenimento. Assim, a aliquota prevista neste estudo é a de numero 5, que
possui uma carga tributaria de 14,30%, e permite um faturamento anual de até
R$3.600.000,00.

1.7 CAPITAL SOCIAL

O empreendimento sera composto por dois socios, com participagao igual, de
50%, de modo que a administragcao cabera a todos os sécios. O capital inicial a ser
investido é de R$97.762,39 (Noventa e sete mil reais, setecentos e sessenta e dois

reais e trinta e nove centavos).

1.8 FONTE DE RECURSOS

Recursos 80% proprios, dividido entre os sécios. E 20% sera em forma de
empréstimo por meio de um banco parceiro ou investidores-anjo, que proporcionara
folga financeira para os investidores e, ainda por cima, capital de giro para esse

momento de abertura do negdcio.



22

2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico é uma importante ferramenta organizacional, que
€ comumente utilizada por grandes organizagdes para nortear as principais
decisdes relacionadas ao negdcio, pioneiramente as de maior relevancia. Ademais,
serve como suporte para tomada de decisdo, além de nortear em um médio e longo
prazo quais serao 0s proximos passos da organizagdo, mostrando onde ela
pretende chegar, como e para onde vai crescer. Assim, para a constru¢gao de um
plano de negédcios € imprescindivel que o planejamento estratégico possua clareza,

seja realista e possua objetivos nitidos, alcangaveis.

2.1 CONCEITO DO NEGOCIO

E sabido que a cidade de Macei6 - local em que o pub sera aberto,
inicialmente - oferece poucas opcgdes de diversidade em bares tematicos e pubs.
Neste sentido, existe uma escassez, de modo que os estilos de bares apresentados
ao publico sdo muito uniformes, com o mesmo tipo de musica, atragcdes repetidas e
pouca variedade de opcdes para que os clientes possam curtir, relaxar e aproveitar
0 ambiente.

Desse modo, o pub iniciado na pratica € um estabelecimento tipico de paises
de influéncia britanica, onde sao vendidas refei¢cdes rapidas e bebidas alcodlicas,
sendo a cerveja a principal delas; além disso, ira oferecer um ambiente alternativo e
descontraido para os clientes. De forma mais especifica, 0 negécio se apresentara
como um pub americano, com balcao e banquetas, mesas para diferentes tipos de
jogos como beer pong (cerveja pong), sinuca, dardos, dentre outros, palco para
musica ao vivo, ambiente para socializagdo, em fim, conseguindo atender ao
publico-alvo do negdcio.

O negécio tera foco em atender um publico, majoritariamente, de classes A e
B, tendo estratégias centradas em atingir uma faixa etaria entre 21 e 35 anos, pois
normalmente estas pessoas fazem parte da PEA (populagdo economicamente ativa)
e ja possuem renda, além de estarem dispostos a frequentar um ambiente mais
exclusivo e relativamente requintado. Vale enfatizar também que a proposta de
diferencial esta atrelada tanto a competicdo que o pub ira oferecer, quanto ao

ambiente, culinaria e bebidas.
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No que se refere ao funcionamento, o negdécio abrira de terca a domingo,
havendo folga na segunda. Durante esses dias, o funcionamento se dara da

seguinte forma:

Figura 03 - Horario de funcionamento do pub ao publico

Horario de funcionamento

Dias Horario
Domingo 16h as 00h
Segunda-feira N&o abre
Terca-feira 16h as 00h
Quarta-feira 16h as 00h
Quinta-feira 16h as 00h
Sexta-feira 16h as 04h
Sabado 16h as 04h

Fonte: Autor, 2022.

A sexta-feira sera o dia especifico para competicdes alcodlicas no pub,
montaremos equipes que possam disputar algum tipo de jogo, seja sinuca ou beer
pong e oferecemos descontos e condigdes especiais para quem participar da
disputa. A quinta-feira e o sabado serdo os dias de musica ao vivo com tematicas
como mpb, rock, reggae, musicas internacionais, forré universitario, dentre outros
estilos. A quarta-feira sera o dia do happy hour com uma promogao de cerveja long
neck em dobro até as 22h. E os outros dias, inicialmente, serdo de funcionamento
normal, sem atra¢des que instiguem o publico.

Os principais diferenciais do negécio estdo relacionados ao ambiente
inovador, aconchegante e receptivo que o pub ira oferecer, com musica ambiente
agradavel, além da oferta de jogos alcoodlicos que fazem pessoas desconhecidas e
interagir e vencer o bloqueio da timidez ou insegurancga, além da forte cultura de
exceléncia no atendimento aos clientes. Outro grande diferencial que sera
implementado em um meédio prazo € a adequagao de um aplicativo que permite
fazer reservas ou pedidos pelo celular, faciltando e agilizando ainda mais o

atendimento.

2.2 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

Como toda pessoa, cada organizagcdo deve, idealmente, possuir a sua

identidade, e a ela denominamos identidade organizacional. Este tipo, contém
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basicamente a missao, visao, valores e 0 negocio de cada organizagao. Para cada
um desses itens, existe um significado e uma forma ideal de defini¢ao.

A missdo da empresa possui carater subjetivo, € o motivo pelo qual a
organizagcado deve existir, como as suas atividades podem solucionar ou devolver
algo positivo para as pessoas e para a sociedade. Por ser mais subjetiva,
normalmente n&o fica claro quando a misséo esta sendo atingida e é um aspecto da
cultura que precisa ser revisitado no dia a dia, para nao ser perdido de vista; ela é
imprescindivel para manter os colaboradores alinhados com o propdsito.

A viséo do negdcio pode ser considerada como o grande objetivo, aquele que
esta acima de todos os outros ou das metas menores. A visdo precisa ser uma meta
com prazo para ser alcangada, além de ser clara e especifica. E por ela que todos
os colaboradores vao acordar e batalhar todos os dias, executando as suas funcoes
pois entendem que cada um tem uma responsabilidade para contribuir de forma
direta e indireta com o grande objetivo da empresa.

Os valores devem refletir os comportamentos de todos da empresa. E como
a empresa espera que os colaboradores e todos os stakeholders envolvidos nos
processos se comportem e saibam o que esperar em troca. Desse modo, os valores
devem mostrar as crengas da empresa, 0s principios, o0 que pode e nio pode ser
feito, e que tipo de postura deve se esperar da organizagéao.

O negécio, da identidade organizacional, € o ultimo ponto a ser tratado e
basicamente evidencia o que a empresa faz, a forma que ela opera, os produtos
que vende. Mostra um pouco do core business (negoécio principal), e o principal
método utilizado para gerar receita. Assim, levando em consideracdo todas as
definicbes que foram expostas acima, pode-se definir como identidade

organizacional para a Play Beer, os seguintes itens listados abaixo:

2.2.1 Missao da Play Beer

“Proporcionar um ambiente confortavel e descontraido, que gera sensacéao

de felicidade e bem estar”

2.2.2 Visao da Play Beer

“Estar presente em todos os estados do Nordeste, até 2032”
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2.2.3 Valores da Play Beer

Liberdade
Competitividade
Felicidade
Compromisso
Cliente é a razéo

Cerveja gelada

2.2.4 Negocio da Play Beer

“Comercializagao de bebidas, petiscos, comida em geral e o aluguel das

mesas de jogos”

2.3 ANALISE DA MATRIZ FOFA

A Matriz FOFA é uma ferramenta de anadlise estratégica que retrata os
ambientes externo e interno da empresa. Desse modo, a analise pode e deve ser
utilizada por empresas de todos os portes, principalmente as que possuem o
objetivo de avaliar questdes que rondam a organizagdo, permitindo visualizar suas
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

Além disso, a analise pode ser utilizada para detalhar o contexto no qual a
empresa esta inserida, tornando-se a base da gestdo e do planejamento
estratégico. E, ainda, uma ferramenta simples e de facil aplicacdo, destinada a
reduzir incertezas e posicionar ou verificar a posi¢gao estratégica do negdcio. O
principal objetivo da analise é identificar os principais pontos fortes e fracos no
ambiente interno (forcas e fraquezas) e ambiente externo (oportunidades e
ameacas).

Ao identificar as forgas e oportunidades, os empreendedores e gestores
podem avaliar quais sdo as principais expertises da empresa, reconhecendo o que
de fato ela faz e que é realmente bom, para que apenas ajustes incrementais sejam
feitos, junto a um monitoramento constante, no intuito de manter a qualidade das

atividades que a empresa desempenha de maneira efetiva. Ao analisar as fraquezas
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e as ameacgas, torna-se possivel elaborar planos de acado para modificar esse

cenario, de forma estratégica e minuciosamente planejada.

Figura 04 - Matriz FOFA que avalia o Play Beer

FORGAS FRAQUEZAS

Modelo de negécios com fortes diferenciais
competitivos Equipe muito enxuta

Equipe qualificada e alinhada com os objetivos
da empresa Empresa com pouco capital de giro

Processos bem definidos Pessoalidade

Grande variedade de produtos Estrutura fisica muito pequena

Ambiente interno

Paix&o dos empreendedores pelo produto e
pelo negdcio Falta de engajamento dos colaboradores

OPORTUNIDADES AMEAGAS

Alta demanda no mercado Concorréncia muito bem estabelecida no mercado
Demanda reprimida por conta dos efeitos da
pandemia Incerteza com relagao a evolugao do virus

Mudanca de comportamento nos habitos de consumo do
Alto fluxo de jovens e turistas na cidade publico-alvo do negécio

Ambiente externo

Fim do distanciamento social Avanco das plataformas de Streaming

Retomada da economia Instabilidade politica e econémica

Fonte: Autor, 2022.

No campo de forgas desta Matriz FOFA, é possivel observar que a primeira
forca € o modelo de negdcios com fortes diferenciais competitivos, levando em
consideragao que o mercado € muito uniforme e a proposta deste bar é de fato
apresentar grandes diferenciais no que se refere a ambiente e atendimento; a
segunda forga, esta relacionada com o fato de a equipe esta qualificada e alinhada
com os objetivos da empresa, principalmente sabendo que a cultura da empresa ¢é
muito forte, sua miss&o, visao e valores s&do muito claros; em terceiro lugar estdo os
processos bem definidos, que com certeza contribuem de forma positiva para o
desenvolvimento das atividades e tarefas dentro do negdcio, tanto as de carater
mais operacional, como também as tatico-gerenciais e até mesmo estratégicas;
depois segue com a grande variedade de produtos oferecidas pela Play Beer em
seu cardapio sendo ele fisico, ou até mesmo, digital; e por fim a paixdo dos
empreendedores pelo produto e pelo negdcio o que torna o processo de evolugao,
aprendizado, crescimento, de certa forma mais otimizado.

Por outro lado, tratando ainda do ambiente organizacional interno, as
fraquezas mostram as principais vulnerabilidades e pontos que precisam de atengao
para melhoria. A primeira fraqueza listada é com relagéo a equipe muito enxuta, ja

que para este tipo de negocio normalmente € necessario um time de muitas
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pessoas, principalmente por conta do fluxo pretendido de clientes. Depois dela,
pode-se observar agora uma fraqueza no campo financeiro, j4 que a empresa
iniciara com pouco capital de giro, e isso se torna uma fraqueza pelo fato de que os
investimentos serdao mais restritos e o tempo para atingir o ponto de equilibrio néo
pode ser tao longe, do contrario, a empresa nao suportara. Outra fraqueza prevista
sera a pessoalidade, pois no inicio os soécios estardo sobrecarregados e as
principais demandas estardo centralizadas neles, e isso é consequéncia das
fraquezas anteriores, no que diz respeito ao capital de giro e a equipe enxuta. A
quarta fraqueza diz respeito a estrutura fisica muito pequena, tendo em vista que
S840 necessarios muitos equipamentos para que o negocio funcione de maneira
o6tima e no momento de abertura possivelmente nido iremos dispor de todos eles.
Por fim, a quinta e ultima fraqueza é a falta de engajamento dos colaboradores; é
importante prevenir bem no que faz jus a esta fraqueza, pois ela sozinha pode ser
capaz de levar o negocio ao topo, como também a sua faléncia; assim, todos
precisam vestir a camisa, se sentir felizes no trabalho, bem, reconhecidos e dar o
sangue pelo propdsito do negdcio.

As oportunidades pertencem ao ambiente externo e devem ser listadas para
criacdo de estratégias de potencializagdo do negdcio, utilizando-se principalmente
das forgcas e criando estratégias de “ataque”. A primeira oportunidade é a alta
demanda do mercado, pois lazer e descontracdo € prioridade na vida do
publico-alvo do nosso negdcio, e a demanda nunca ou quase nunca deixa de existir,
a maioria dos bares que possuem uma boa proposta, ambiente, e preco atrativo tem
um publico frequente. Ainda com relagdo a demanda, vale salientar que existe uma
demanda reprimida por conta dos efeitos da pandemia, isso pode ser justificado
pelo fato de que ao longo dos dois anos da pandemia de covid-19, muita gente se
viu forcada a deixar de frequentar bares, festas, eventos e locais fechados com
aglomeragcdo de pessoas, mas com a retomada das atividades, esse tipo de
programa volta a ser cada vez mais frequente. Uma oportunidade que precisa de
atencgao é o alto fluxo de jovens e turistas na cidade, como sabemos, Maceié é uma
cidade turistica e atrai muita gente de fora, precisamos entdo construir uma boa
proposta de valor para atrair esses clientes para o negécio. O fim do distanciamento
social se torna uma grande oportunidade, pois as pessoas agora podem voltar a
frequentar os bares, restaurantes e locais que anteriormente estavam limitados ao

publico. Como também, a retomada da economia é outro fator de oportunidade
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muito importante, com as atividades comerciais voltando, o fluxo de capital fica cada
vez maior, as pessoas voltam a ocupar suas vagas de emprego e
consequentemente o poder de consumo aumenta, o que € bom para este tipo de
negocio.

Adentrando no campo das ameagas, com perspectiva externa e para finalizar
a analise, evidencia-se como primeira fraqueza listada a concorréncia muito bem
estabelecida no mercado, isso quer dizer que os bares ja possuem certa fama, um
publico recorrente e nichado, e o fator marca e tempo s&do muito importantes,
principalmente pelo fato de postar nas redes sociais e a relagdo que esses fatores
possuem com a nocao de status. Além disso, o fator virus ndo pode ser deixado de
lado, outra ameaca é a incerteza com relagdo a evolugado do virus, ja vimos por
meio de pesquisas que a vacina é extremamente eficaz, entretanto tudo ainda é
muito recente, e a qualquer momento podemos nos deparar com um situacaéo de
fortalecimento do virus, o que implicaria em novo distanciamento social e
consequentemente dificulta o sucesso do negocio. O terceiro fator de preocupagao
€ a mudanca de comportamento nos habitos de consumo do publico-alvo do
negocio, que com a pandemia comegou a buscar e criar novos habitos de
socializacdo e lazer, como por exemplo, as plataformas de streaming, que tem
avancado e isso também é uma grande ameaca j4 que com o avango das
plataformas as pessoas possuem novas opgdes e possibilidades de entretenimento,
com cada vez mais mecanismos de retengao, para que as pessoas de fato fiquem
em casa. E por fim, a instabilidade politica e econémica que € vista em nosso pais
(de forma histérica) também pode influenciar no negécio, principalmente de forma
negativa, ja que existem neste momento muitas incertezas pelo fato das eleigbes
presidenciais, e outros fatores macroeconémicos que podem vir a prejudicar as

atividades.

2.4 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS

Depois de identificados os riscos, € necessario que o empreendedor
desenvolva estratégias para reduzi-los e, quando possivel, elimina-los. Portanto,
para anular ou, pelo menos, atenuar os principais riscos que foram identificados
apos o processo de analise do plano de negocio, os empreendedores poderiam

acionar as seguintes estratégias.
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2.4.1 Estratégias Ofensivas - Forgas mais Oportunidades

- Diferenciais competitivos e a alta demanda no mercado.

A primeira estratégia ofensiva diz respeito aos diferenciais competitivos que o
pub ira oferecer em funcao da alta demanda por este tipo de ambiente no mercado.

Assim:

1) Abrir em dias que os outros estabelecimentos ndo abrem com uma proposta
diferenciada para gerar movimentagao;
2) Padronizar com qualidade o atendimento;

3) Personalizar o relacionamento com os clientes.

- Grande variedade de produtos e o alto fluxo de jovens e turistas na

cidade.

A segunda estratégia ofensiva relaciona a grande variedade de produtos e o
alto fluxo de jovens e turistas na cidade, ja que isto pode muito bem ser observado
como um fenémeno positivo, ja que Macei6 € uma cidade turistica. Para se
aproveitar disso, a estratégia sera atrair esse publico com divulgagao direcionada;
observa-se que é muito comum, principalmente entre o publico jovem, utilizar dos

mecanismos de pesquisa para encontrar lugares legais para visitar. Portanto:

1) Investir em trafego pago direcionado com texto de atragéo para turistas;
2) Criar cardapios diferenciados e com boa variedade para impressionar o

publico.

- Processos bem definidos e a retomada da economia.

A terceira estratégia ofensiva possui relagcdo com o fato da empresa investir
em construir processos claros e cada vez mais bem definidos para se posicionar
como uma empresa de grande porte e aproveitar as oportunidades que a retomada
da economia ira trazer consigo; para acompanhar e atender um grande fluxo é

preciso organizagao. Assim:
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1) Mapear e padronizar os processos da empresa, preparando-a para alta

demanda de clientes.

2.4.2 Estratégias Confrontativas - Forgas versus Ameacgas

- Processos bem definidos e a concorréncia muito bem estabelecida no

mercado.

Com processos bem definidos o grande desafio de se tornar competitivo
frente a concorréncia se tornara um pouco menos difici. Desse modo, para

confrontar a ameaca da concorréncia, tem-se o seguinte:

1) Desenhar processos claros, bem definidos que garantam uma boa

experiéncia do cliente, para que eles se tornem promotores.

- Modelo de negdcio com fortes diferenciais competitivos € o avango

nas plataformas de streaming.

Com o avango das plataformas de streaming e de outras tecnologias, a
internet passa a disponibilizar fortes atrativos para que as pessoas nao saiam de
casa. Entretanto, algumas outras pessoas saem e focar no que essas pessoas

procuram ao sair de casa € o que dara base para constru¢cao dessa estratégia:
1) Criar eventos, atragbes e cronogramas que gerem expectativa e fagcam o
publico sair de casa,;

2) Gerar estimulos de frequéncia e fidelidade ao pub.

- Grande variedade de produtos e a mudanca de comportamento nos

habitos de consumo do publico-alvo.

A grande variedade de produtos vai conseguir confrontar a ameacga da

mudanga nos habitos de consumo do publico-alvo do negdcio. Assim:

1) Criar um cardapio diversificado no que se refere a oferta de produtos;
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2) Trazer opgoes diferenciadas de atragdes, competicdes e jogos no pub.
2.4.3 Estratégias de Reforgo - Fraquezas versus Oportunidades
- Empresa com pouco capital de giro e a retomada da economia.
Inicialmente a empresa comegara com pouco capital de giro e essa € uma
das fraquezas que podera ser minimizada com a retomada do mercado e a

populagdo com maior predisposicdo ao consumo.

1) Estimular o consumo recorrente dos clientes e fregueses do pub;

2) Criar cultura financeira de poupanca e investimentos para o negocio.
- Estrutura fisica muito pequena e alta demanda no mercado.
A estrutura fisica inicialmente projetada sera pequena, para minimizar custos
com aluguel e investimento e estrutura, mas com a alta demanda no mercado a
tendéncia é que o ambiente esteja sempre lotado. Dessa forma:
1) Investir em estrutura para proporcionar conforto no ambiente do pub.

2.4 4 Estratégias Defensivas - Fraquezas versus Ameacgas

- Concorréncia muito bem estabelecida no mercado e a estrutura fisica

muito pequena.

O maior ponto de atencédo é vencer a limitagdo de ter uma estrutura fisica
muito pequena frente a uma concorréncia muito bem estabelecida no mercado, com

anos de historia e experiéncia. Portanto:

1) Apostar na fidelizagao de clientes com as competicoes;
2) Investir em relacionamento com os clientes e direcionar energia para

fortalecer a aproximagao com o publico.
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- Empresa com pouco capital de giro e a instabilidade politica e

econbmica

O momento econdmico que o pais vive durante o ano de 2022 ainda é muito
incerto, da mesma forma que economistas afirmam que as projecdes de retomada
da economia sdo bem positivas, outros afirmam que ainda é cedo para criar um
panorama ou que as proje¢cdes sdo de regresso, como pode ser visto no sumario
executivo deste plano. Essa instabilidade acende o alerta principalmente para

empresas com pouca liquidez e baixo capital de giro. Portanto:

1) Mapear linhas de crédito para um momento de dificuldade financeira;

2) Tragar um plano para possivel contengao de custos.

3. GESTAO DE PESSOAS

O campo que envolve a gestdo de pessoas é um dos mais abrangentes e
complexos que as organizagdes possuem. Empreendedores afirmam
cotidianamente que uma das maiores dificuldades € encontrar as pessoas certas e
construir um time que entregue alta performance. O ponto a ser salientado € que as
pessoas, normalmente sdo muito volateis e instaveis, mudam com o passar do
tempo, possuem personalidades, comportamentos e costumes completamente
diferentes umas das outras.

Para tanto, surge o desafio a ser enfrentado pela area de gestéo de pessoas.
Essa area é responsavel por recrutar, selecionar, treinar, desenvolver e reter as
melhores pessoas para a organizag¢ao. Além disso, a area engloba também todas as
atividades e cuidados para manter um bom clima organizacional, ja que este
influencia diretamente na motivagdo dos colaboradores do negécio. Desse modo, &
muito importante estruturar processos e critérios que facilitem o trabalho neste

campo de atuacgao.

3.1 NECESSIDADE DE PESSOAL

Para definir de forma prioritaria a necessidade de pessoal, o Play Beer

precisa, para iniciar as suas atividades, da atuacao dos 2 sécios na linha de frente
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do negdcio, mesmo que sendo um diretor e o outro gerente e lidando com toda a
parte estratégica, sera importante também estar na operagdo, sempre que
necessario. Além disso, serdo necessarias também pelo menos 6 pessoas,
inicialmente, ocupando os cargos de cozinheiro (1), caixa (1), gargom (2), auxiliar de
limpeza (1) e auxiliar de cozinha (1). Ao todo, em um formato inicial, para o fluxo de
clientes previsto, sera necessario um efetivo de 8 pessoas, essa é a necessidade

inicial de pessoal para o negdcio.
3.2 ORGANOGRAMA

Para demonstrar de forma otimizada a estrutura organizacional da empresa e
como se posicionam os colaboradores e os proprietarios do negodcio, utiliza-se do
organograma para esbogar e demonstrar de forma visual a relagao existente entre
as fungbes e cargos dentro do negdcio. Por meio desta ferramenta, de forma
sistematica, torna-se possivel entender de maneira simples e pratica as relagdes
hierarquicas da empresa, como também, todas as fungbes de cada um dos
colaboradores e como eles se comunicam com os seus respectivos lideres, isto €, a

qguem eles devem responder direta ou indiretamente.
Figura 05 - Organograma de iniciagao para o Play Beer
=

Fonte: Autor, 2022.

Portanto, com base na figura 05, é possivel observar que o nivel estratégico
da empresa possui o diretor, abaixo dele no nivel tatico estd o gerente, que é
responsavel por todos os seus liderados diretos, todos os outros colaboradores que

pertencem as fungdes operacionais devem responder diretamente ao gerente, que
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responde diretamente ao diretor, e juntos podem decidir o rumo da empresa com
base na estratégia pré-definida. Estas fungdes serdo compostas, como pode-se
observar na figura, por: auxiliar de limpeza, gargom, operador de caixa, cozinheiro e

auxiliar de cozinha.

3.3 MANUAL DE CARGOS

O manual de cargos € um documento que auxilia no registro das principais
fungdes e atividades que cada colaborador deve exercer dentro da empresa. Com o
auxilio deste documento torna-se mais pratico o processo de recrutamento e
selecao, por exemplo. Além do mais, pode ser utilizado também como ferramenta
para acompanhar o dia a dia e se a performance de atividades esta sendo realizada
dentro dos requisitos pré-estabelecidos dentro do manual.

O manual de cargos proposto neste plano de negocios - conforme o
APENDICE A - foi construido levando em consideracdo alguns pilares como:
descricdo de cargos, que engloba a carga horaria, o cargo e 0s seus respectivos
superiores hierarquicos; detalhamento das atribuicdes, que é dividido em tarefas
diarias e periodicas; formagédo e experiéncia, que estabelece alguns requisitos e a
experiéncia desejavel para que o cargo possa ser ocupado; conhecimentos e
habilidades desejaveis; caracteristicas e competéncias pessoais; descrigdo pratica
do que vai fazer, ou seja, as atividades que serao executadas; e a descrigao pratica

de como sera feito, isto &€, como essas atividades serdao executadas.

3.4 RECRUTAMENTO

E o processo de atrair candidatos com os comportamentos e competéncias
desejadas. Estes serdo selecionados e treinados para ocupar as posi¢des do
quadro de funcionarios da empresa. Para realizar um recrutamento com o melhor
aproveitamento possivel, €& importante atentar para as principais fontes de
recrutamento que podem ser utilizadas, dentre elas, como exemplo: internet,
indicacdo, apresentagdo espontanea de candidatos, anuncios na imprensa,
contratacdo de agéncia de empregos, headhunters ou terceirizados. Assim, o

recrutamento para o Play Beer acontecera da seguinte forma:
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Figura 06 - Fluxograma para o processo de recrutamento

Definir o perfil de candidato Escolher a melhor fonte de Iniciar e acompanhar o
p P Finalizar o recrutamento  [—m @)
ideal que preenche a vaga recrutamento processo

Fonte: Autor, 2022.

Levantar possiveis perfis de
candidato ideal

o—

Visualizar o manual de (argoﬂ»

1) Para ter um direcionamento mais assertivo do tipo de profissional que a
empresa estara buscando, sera utilizado como base o manual de cargos
construido neste plano, que foi construido para dar suporte a essa situagao.
No documento sera possivel observar tracos do perfil profissional ideal

desenhados especificamente para ocupar a vaga.

2) Levantar possiveis perfis de candidato ideal, com o objetivo de ser mais
assertivo e evitar desperdicio de tempo ao tragar personas que ocupariam
com éxito a vaga pré-definida, principalmente, com base em experiéncias

passadas de trabalho.

3) Filtrar até chegar em um perfil apto a ocupar a vaga.

4) Escolher a melhor fonte de recrutamento. Apoés a definicdo da fonte de
recrutamento toda a estratégia devera ser estabelecida. Se a fonte for
indicagao, “quem serdo as pessoas contatadas para indicar?”. Se a fonte for
divulgacdo nas redes sociais, “qual sera a arte?”, “onde sera divulgada?”,

“qual prazo para recebimento dos curriculos?”. E assim por diante.

5) Apo6s a definigdo concreta do ponto 4, inicia-se e acompanha o processo,

checando os prazos definidos de acordo com a urgéncia em ocupar a vaga.

6) ApoOs isso finalizar a etapa de recrutamento e iniciar a etapa de selegao.

3.5 SELECAO

O objetivo da selegao é produzir informagdes que permitam predizer o

desempenho do candidato. Ela sera realizada pelo Diretor da empresa, com o
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suporte do Gerente, ou colaborador mais apto a verificar as caracteristicas
necessarias para o desempenho de cada funcdo. Desse modo, o processo de

selecdo da empresa se dara da seguinte forma:

Figura 07 - Fluxograma para o processo de selegao

1% fase do processo seletivo 2*fase do processo seletivo 3° fase do processo seletivo Definir os selecionados para PS
- (dinamica em grupo) - (dinamica em grupo) | (entrevista com os gestores) [ contratagdo -

Fonte: Autor, 2022.

melhores candidatos

Entrar em contato com os
|1

.—»[ Triagem dos curriculos

1) Primeiro sera realizada a triagem dos curriculos, ao divulgar a vaga. Essa
triagem otimiza o processo, excluindo das proximas fases os candidatos que
nao atendem aos pré-requisitos. Neste momento € papel do recrutador

escolher e definir os melhores candidatos.

2) A segunda etapa € definir um horario e um local para realizar a 12 etapa do
processo seletivo e convidar os candidatos pré-selecionados que foram
aprovados no processo de triagem. Isso pode ser feito por meio do e-mail,

ligacéo direta ou mensagem no whatsapp.

3) Depois disso, acontecera a 12 etapa da seleg¢do, que sera um momento de
2h30min dividida em 3 blocos:
a) apresentacéo inicial dos candidatos com dinamica de comunicagao;
b) dinamica individual com prova avaliativa;

c) dindmica em grupo;

4) Para os que forem aprovados na primeira etapa, teremos a segunda, que
consiste em:
a) produzir um estudo de caso;
b) fazer a apresentacao;
c) e participar de simulagdes ou situagdes praticas do dia a dia para a

vaga que pretende ser ocupada;
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5) Feito isto, com um filiro muito assertivo, restardo apenas os candidatos que

irdo para a entrevista final com os gestores.

6) ApoOs a entrevista, havera uma discusséo entre os gestores para tomada de
decisdo com relagdo aos aprovados, definindo assim a pessoa mais apta

para ocupar a vaga.

Feito isto, a equipe do processo envia feedbacks para os participantes,
encerrando assim o0 processo seletivo. A selecao sera realizada pelo dono da
empresa, com O suporte do gerente, ou colaborador mais apto a verificar as

caracteristicas necessarias para o desempenho de cada funcao.

3.6 TREINAMENTO

Uma equipe capacitada é um dos principais ingredientes na receita de
sucesso de uma empresa. O processo de treinamento fornece aos membros da
equipe as oportunidades para adquirir, desenvolver ou corrigir a falta de
conhecimento, habilidades e atitudes necessarias para o desempenho dos cargos
que ocupam. O processo basico de treinamento abrange o levantamento de
necessidades e a realizagdo de programas de treinamento.

Ha muitos tipos e técnicas de treinamento que uma empresa pode fazer uso.
Os mais simples consistem na orientagdo dada pelo proprio empreendedor aos
funcionarios, e os mais complexos e dispendiosos, que envolvem a contratacado de
consultores e empresas especializadas em treinamento.

Além disso, existe também a possibilidade de investir em cursos formais, ja
que estes oferecem as competéncias que o empreendedor ou os funcionarios mais
antigos, na maior parte das vezes ndo possuem. Sendo assim, a empresa pode
contratar uma consultoria para ministrar um curso ou enviar seus funcionarios para
cursos abertos, isto significa dizer que existem diversas possibilidades.

Os treinamentos para a empresa possuirao periodicidade trimestral, e serao
personalizados para as maiores necessidades da equipe naquele momento,
levando-se em consideracdo a opinido da propria equipe, que preenchera um
Google Forms avaliativo elaborado pelo gerente, e gestores, com o intuito de

englobar os principais pontos que precisam de atengao para melhoria.
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Feito isso, a empresa organizara treinamentos para todas as fungdes de
acordo, principalmente, com as necessidades que foram apontadas. Apds definir as
necessidades da equipe e o conteudo que sana essas necessidades, entra em
questdo o formato destes treinamentos, a forma que ele acontecera e para isso, a
empresa priorizara o formato de imersdo, caso fique muito dispendioso ou com
baixo engajamento da equipe, os treinamentos poderdo ser feitos no ambiente do
proprio bar em um horario alternativo.

A imersdo consiste em um formato de encontro para equipes que visa
proporcionar uma experiéncia totalmente aquém do padrdo de treinamento
existente. Na imers&o, o objetivo é retirar os funcionarios do ambiente de trabalho
para uma casa de praia, sitio, ou amplo saldo, para tentar ilustrar o ambiente de
trabalho neste local e a partir dai treinar, simular, testar, corrigir e aplicar novas
técnicas, tragar solugdes em conjunto, trabalhar a cultura da empresa e também
proporcionar maior engajamento para a equipe principalmente nos momentos de

descontracao.

3.7 AVALIACAO DE DESEMPENHO

De forma sucinta, a avaliagcdo de desempenho € o processo de medir o
desempenho do funcionario. O principal objetivo € fornecer ao proprio funcionario
informacdes sobre seus resultados, de forma que possa aprimorar seu
desempenho, sem diminuir sua independéncia e motivacao para fazer um trabalho
satisfatoério.

A maior parte das empresas de mercado adotam sistemas de melhoria
continua e aprimorada de processos, além de possuirem também um olhar mais
apurado para a gestao e o desenvolvimento de pessoas. A ferramenta mais concisa
e util, neste sentido, é a avaliagcdo de desempenho que consegue avaliar de forma
qualitativa e quantitativa o desempenho dos colaboradores.

Portanto, a avaliagdo de desempenho para o Play Beer acontecera
inicialmente com a compilagdo de dois resultados, perspectiva do gestor e
perspectiva dos clientes. Assim, os funcionarios serdao avaliados pelos clientes e
pelo diretor que na maior parte do tempo se fara presente no acompanhamento das
rotinas e atividades. Abaixo é possivel observar os critérios e parametros que foram

estabelecidos para as analises.
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Figura 08 - Formulario de avaliagdo de desempenho sob olhar do cliente

Formulario de avaliagao de desempenho (olhar externo)

Este formuldrio objetiva a melhoria continua do nosso Pub e da
nossa prastacdo de serviges, principalmente com relacac a
equipe e funcionarios!

Avalie os itens de 1 a 5, onde 1 representa péssimo e 5 dtimo.
Assinale um "x" na nota escaolhida.

Cozinheiro(a) 1123 (4)|5
a) |Velocidade para servir o prato

b) |Apresentacdo do prato

¢) |Quantidade de comida servida

d) |Diversidade de opcbes no cardapio

e) | Sabor do prato

Gargon(ete) 1123 (4|5
a) |Velocidade de atendimento
b} |Atencdo

c) |Assertividade nos pedidos

d) | Cordialidade & simpatia

e} |Profissionalismo

Gerente 1123|145
a) |Velocidade para resolver problemas

b} |Comunicacio com os clientes

c) |Relacionamento com funcionarios

d) | Cordialidade e simpatia

e} |Profissionalismo

Auxiliar de Limpeza 1123 (4)|5
a) |Limpeza dos banheiros

b) Limpeza do saldo

c) |Limpeza do balcio

d) |Organizacdo dos ambientes

e) | Cheiro dos ambientes

De 0 a 10, guanto vocé indicaria o PlayBeer para um amige ou
familiar?

0031200304050 e0)70)s8()s)10()

Escreva abaixo alguma sugestdo ou comentario:

Fonte: Autor, 2022.

Observa-se de acordo com a figura 08 que o formulario possui vinte (20)

critérios, sendo cinco (5) para cada colaborador. Além de possui também dois
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critérios que podem ser considerados “gerais”, ja que avaliam a empresa como um

todo em uma escala de 0 a 10, e deixa aberto o campo para sugestdes ou

comentarios.

Figura 09 - Formulario de avaliacdo de desempenho sob olhar do diretor

Formulario de avaliagdo de desempenho (olhar interno)

Este formulario objetiva a melhoria continua do nosso Pub e da
nossa prestacdo de servicos, principalmente com relacdo a equipe
& funcionarios!

Avalie os itens de 1 a &, onde 1 representa péssime & 5 6timo.

Assinale um "x" na nota escolhida.

Cozinheiro(a)

1

2

Velocidade para fazer os pratos

Limpeza da cozinha

Gestdo do estoque

Organizacéo da cozinha

Lideranca

Garcon(ete)

Velocidade de atendimento

Atencio com os clientes

Assertividade nos pedidos

Relacionamento interpassoal

Atendimento simultdneo

Gerente

Velocidade para resolver problemas

Controle das atividades

Gestdo dos suprimentos

Gestdo das reunides

Gestao da equipe

Awziliar de Limpeza

Limpeza dos banheiros

Limpeza do saldo

Limpeza do balcdo

Organizacéo dos ambientes

Cheiro dos ambientes

De 0 a 10, guanto vocé indicaria o PlayBeer para um amige ou
familiar?

00)1()20)30)40)50)60) 7 ()8 ()8 ()10()

Escreva abaixo alguma sugestdo ou comentario:

Fonte: Autor, 2022.
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Finalizado o preenchimento dos formularios por um quantitativo de 30
clientes por semana e do diretor a cada quinze dias, deve ser agendada uma
reunidao de acompanhamento e feedbacks para gerar plano de agdo com cada
funcionario a partir dos resultados obtidos nos formularios. O foco desta agao € a

melhoria continua.

4. ANALISE DE MERCADO

A analise de mercado é fundamental para embasar melhor a decisao dos
empreendedores que analisam o plano de negocios, principalmente sob a
perspectiva mercadolégica, no que se refere a abertura de mercado,
posicionamento dos concorrentes, possibilidades de implementagao de diferenciais,

e conhecimento detalhado dos comportamentos do publico-alvo.

4.1 MERCADO CONSUMIDOR

Com o intuito de facilitar a tomada de decisdo com relagao a abertura do pub
e as suas estratégias de posicionamento de marca e mercado, principalmente no
tocante as agdes de marketing da empresa, foi realizado um estudo no formato de
pesquisa de mercado, para verificar o comportamento do consumidor maceioense
com relagao ao perfil, satisfagao, frequéncia, consumo e aceitagao a bares ou pubs
da cidade.

Neste sentido, foi realizado um estudo com o método nao probabilistico, feito
por acessibilidade e isso implica inferir que os dados do estudo e todas as
informagdes geradas por eles estdo muito mais relacionados a amostra do estudo
do que a populacdo de Maceid6 como um todo. O estudo néo reflete o
comportamento da populacdo da cidade, mas reflete os comportamentos de uma
amostra, uma parcela dessa populagéo.

O questionario foi construido com a utilizagdo do Google Documentos e ao
finalizar a construgao foram realizados pré-testes ja na plataforma de coleta Google
Forms. O questionario foi dividido em duas possibilidades de resposta: perguntas
para pessoas que frequentam bares (foco maior do estudo) e perguntas para as
pessoas que nao frequentam. Ao todo, foram realizadas 06 perguntas para pessoas

que nao frequentam bares e 17 perguntas para as pessoas que frequentam. Dentre
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essas perguntas foi utilizada escala de likert, além de termos perguntas de cunho
top of mind (primeiro lugar em sua mente) e perguntas de multipla escolha.

Ao todo foram aplicados 340 questionarios, o que representa um nivel de
confianga de 95% e uma margem de erro de 5%. Cada respondente tinha apenas
um acesso de resposta ao link, para garantir a seguranca da veracidade dos dados

no estudo.

4.2 ANALISE DOS DADOS

Iniciando a analise das informacbes propostas por meio de frequéncia, &
valido enfatizar sobre o perfil dos entrevistados na pesquisa no que se refere ao
género, faixa etaria, renda e o costume de frequentar ou nao estabelecimentos

comerciais como bares ou pubs.

Grafico 01 - Género dos entrevistados no estudo primario

® Feminino @ Masculino Prefiro néo dizer

Fonte: Autor, 2022.

Nesse sentido, com relagdo ao género os resultados se mostraram bastante
equilibrados, com mais pessoas que se identificam com o género masculino
(50,00%), e menos que se identificam com o género feminino (49,10%); por outro
lado, um percentual de 0,90% preferiu ndo se identificar. Pode-se concluir, por meio
disto, que o estudo apresenta uma mescla interessante, com variados perfis e um
certo equilibrio da quantidade de géneros por respondentes. Isto, também, é muito
reflexo de uma populagdo bem heterogénea que a cidade de Macei6 possui, como
pode ser visto na figura 02, que mostra um pouco da distribuicdo etaria da
populacdo da cidade. Neste ponto, o estudo conseguiu conferir informagédo com

bastante preciséao.
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Grafico 02 - Faixa Etaria dos entrevistados no estudo primario

® Entre 18e25anos @ De 26 a 33 anos
De34ad41anos @ Ded2ad49anos @ 50 anos ou mais

Fonte: Autor, 2022.

Quando o assunto é faixa etaria, a maioria predominante dos entrevistados
(56,80%) pertencem a faixa etaria que vai de 18 a 25 anos, seguidos em segundo
lugar pela faixa etaria que vai de 26 a 33 anos (30,60%) e assim consecutivamente.
Em terceiro lugar com 7,10% de representatividade esta a faixa etaria que vai de 34
a 41 anos e por fim, empatados tecnicamente as faixas etarias que vao de 42 a 29
anos (2,60%) e 50 anos ou mais (2,90%).

Dessa forma, as respostas conseguiram ficar mais concentradas
principalmente em pessoas jovens e que podem frequentar com maior facilidade o
estabelecimento, além de existir uma propensao maior para apos frequentar, opinar,

dar feedbacks e levar mais pessoas consigo.

Grafico 03 - Renda dos entrevistados no estudo primario

N&o possuo
renda Uz

Até um salario
minimo (RS...

De1a3l
salarios min...

De3ab
salarios min...

Deba7
salarios min...

Mais de 7
salarios min...

5,00%

5,29%

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Fonte: Autor, 2022.

Tomando para analise agora a faixa de renda dos respondentes e levando

em consideragao que esse é um fator importante para os cruzamentos futuros deste
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estudo, primordialmente para poder tracar estratégias de precificacdo e
relacionadas também aos produtos do cardapio e sua devida apresentacao.

Sendo assim, observa-se, majoritariamente, com 39,71% de
representatividade as pessoas que possuem uma renda que varia de 1 a 3 salarios
minimos. Seguidos por pessoas que possuem uma renda de até um salario minimo
(20,00%); em terceiro um percentual de 15,29% que n&o possui renda e outro de
pessoas que possuem uma renda que varia de 3 a 5 salarios minimos. Por fim, a
minoria que possui renda que varia entre 5 e 7 salarios minimos (5,00%) ou mais de

7 salarios minimos (5,29%).

Grafico 04 - Proporgéo dos entrevistados que frequentam ou nao bares

® sim @ Nao

Fonte: Autor, 2022.

Ainda com relacao ao perfil, € muito importante enfatizar que essa questao
era uma pergunta “norteadora” no questionario do estudo; para quem respondia
“sim” surgia uma série de novas perguntas do estudo, ja quem respondia “ndo” era
encaminhado(a) para uma nova janela com apenas duas perguntas e encerramento
subsequente do questionario; o principal objetivo com isso, era realizar de modo
preciso a mensuracdo do numero de pessoas que frequentam ou nao frequentam
bares e pubs.

Sendo assim, apds a realizagdo da pesquisa, pode-se afirmar que a maioria
(57,65%) dos entrevistados costumam frequentar bares, enquanto que 42,35% nao
frequentam estabelecimentos deste tipo. Isto mostra uma mudanga nos padrdes de
consumo da populagédo, de modo geral, ja que naturalmente o numero de pessoas
que frequentam esses ambientes ou bebem alcool seria maior de acordo com os
padroes de comportamento sociais atuais, principalmente pela grande quantidade

de “jovens” que responderam o estudo.
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Tabela 01 - Género € os tipos de bebidas que preferem

Género x tipos de bebidas que prefere

Categorias Feminino Masculino Prefiro nao dizer
N&o responderam 24,70% 17,40% 0,30%
Cachaca 0,60% 0,90% 0,00%
Caipifruta 0,60% 0,00% 0,00%
Caipirinha 6,50% 2,60% 0,00%
Caipiroska 3,80% 0,60% 0,00%
Cerveja 7,40% 23,20% 0,30%
Drinks 0,00% 0,30% 0,00%
Gin 0,90% 0,00% 0,00%
N&o consumo 1,20% 1,50% 0,00%
Vinho 1,80% 1,50% 0,00%
Vodka 1,50% 0,60% 0,00%
Whisky 0,30% 1,80% 0,00%

Fonte: Autor, 2022.

O primeiro cruzamento a ser realizado na analise envolve o género € o tipo
de bebida de preferéncia. Nesta situacao, foi possivel identificar que as bebidas que
possuem maior indice de consumo pelo género feminino sao: cerveja (7,40%),
caipirinha (6,50%), caipiroska (3,80%), vinho (1,80%), vodka (1,50%) ou n&o
consomem (1,20%). Ja quando observa-se o género masculino a grande e maior
concentragdo de consumo esta na cerveja (23,20%), seguida por caipirinha (2,60%),
whisky (1,80%), vinho (1,50%) ou ndo consomem (1,50%).

Por meio desses dados, fica claro que o publico consumidor de bebidas
alcodlicas prefere cerveja, e logo em seguida vem a caipirinha e outros tipos de
bebidas. Desse modo, € possivel direcionar as estratégias de marketing de forma
segmentada, por exemplo, por género e bebidas; se as mulheres consomem mais
caipirinha que os homens, algum tipo de promogao para a caipirinha que envolva o

género feminino e assim por diante com relagdo a cerveja e as outras bebidas
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alcodlicas. E possivel até utilizar essa informacdo para direcionar a abordagem
personalizada dos gargons na hora de mostrar o cardapio e oferecer as bebidas.

Para reforgar o exposto acima, conforme uma pesquisa do IBGE (2018), a
pizza esta entre os produtos mais consumidos fora de casa pelo brasileiro. Segundo
os dados, 42,6% dos entrevistados disseram ter o costume de comer em pizzarias.
O habito perde para o consumo cerveja em bares (63,6%), salgadinhos
industrializados (56,5%), salgados fritos e assados (53,2%) e bebidas destiladas
(44,7%).

Tabela 02 - Teste do qui quadrado para a tabela 01

Teste do qui quadrado de Pearson

Categoria Valor df Asymptotic Sig.
Qui quadrado de pearson 58,00 22 0,000
Likelihood ratio 63,75 22 0,000
N° de casos validos 340 - -

Fonte: Autor, 2022.

Neste caso, as variaveis possuem correlagao, ja que é possivel verificar que

o teste apresentou resultado inferior a 5% ou 0,050.

Tabela 03 - O primeiro pub que vem a cabeca por faixa de renda

Faixa de renda x primeiro pub que vem a cabeca

Categorias Atétum De1a3 De3a5 De5a7 Maisde Nao

salario salarios salarios salarios 7 possuo
minimo minimos minimos minimos salarios renda
minimos
Nao 8,20% 16,80% 3,80% 0,90% 2,40% 10,30%
responderam
Acasa 0,30% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Lugar Nenhum 0,00% 0,30% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Casa Blanca 0,00% 0,00% 0,30% 0,00% 0,00% 0,00%



Casa Theo
Cervejoke
Das Lagoas
El Lugar
El Portefio
Hookah
Ibiza
Joy
Kanoa
Lis Pub Hall
Lord Nelson
Lud’'s House
Maikai
Minha casa rest
Nao soube resp
Orakulo
Pallets Bar
Paulista
Pub Fiction
Rex
Saint Hops
Taberna
Tapanacé
The Public Hou.

The Spoillers

0,00%
0,30%
0,30%
0,90%
0,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
1,80%
0,30%
0,30%
0,00%
5,60%
0,00%
0,30%
0,00%
0,00%
0,30%
0,60%
0,00%
0,00%
0,00%
0,60%

0,00%
0,00%
0,00%
2,90%
2,40%
0,60%
0,30%
0,00%
0,30%
0,60%
4,10%
0,00%
0,30%
0,60%
6,80%
0,00%
0,30%
0,30%
0,60%
0,30%
0,60%
0,00%
0,90%
0,30%
0,60%

0,00%
0,00%
0,00%
1,20%
1,20%
0,00%
0,30%
0,00%
0,00%
0,30%
2,10%
0,00%
0,00%
0,30%
3,50%
0,00%
0,00%
0,00%
0,30%
0,00%
0,90%
0,30%
0,00%
0,00%
0,30%

0,00%
0,00%
0,00%
0,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,30%
0,00%
0,00%
0,00%
2,60%
0,30%
0,00%
0,00%
0,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,30%
0,00%
0,00%

0,00%
0,00%
0,00%
0,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,60%
0,00%
0,00%
0,30%
1,20%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,30%
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0,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,30%
0,00%
0,00%
1,20%
0,00%
0,30%
0,60%
1,50%
0,00%
0,00%
0,00%
0,30%
0,30%
0,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

Fonte: Autor, 2022.
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Observa-se na tabela acima que as pessoas que possuem um faixa de renda
que varia de 1 a 3 salarios minimos em sua maioria (6,80%) ndo souberam
responder qual o primeiro pub que vem a sua cabeca quando pensam em um pub
de Maceid, enquanto que 4,10% responderam “Lord Nelson”, seguidos de 2,90%
que pensaram no “El Lugar” e 2,40% que responderam “El Portefio”. Esse dado
representa uma grande oportunidade para se tornar uma marca referéncia para o
publico maceioense, ja que poucos Pubs sdo realmente lembrados e os que séo
lembrados acabam sendo referéncia para o préprio estudo.

Na escala de pessoas que recebem até um salario minimo, o Lord Nelson
(1,20%), foi o unico com expressividade, mesmo que pouca; todas as outras
respostas nao atingiram nem 1% sequer. Por outro lado, para aqueles que recebem
de 3 a 5 salarios minimos, grande parte também n&o sabe responder (3,50%);
seguidos de 2,10% que pensam primeiro no Lord Nelson, 1,20% empatados que
pensam no El Portefio e El Lugar. Na escala de pessoas que recebem entre 5 e 7
salarios minimos, 2,60% nao souberam responder e as outras opg¢des nao
possuiam for¢ca de expressividade.

Desse modo, é importante inferir que o mercado esta aberto, a porcentagem
de pessoas que nao sabem dizer o primeiro Pub que vem a cabeca em qualquer
faixa de renda é de 21,20%, ou seja, um numero bastante expressivo frente aos
demais. A partir dessa informagao é possivel pensar e idealizar estratégias de
marketing e branding para fortalecer cada vez mais a marca e se posicionar como

referéncia na cabega do consumidor quando o assunto for Pub em Maceio.

Tabela 04 - Teste do qui quadrado para a tabela 03

Teste do qui quadrado de Pearson

Categoria Valor df Asymptotic
Sig.
Qui quadrado de pearson 140,62 140 0,469
Likelihood ratio 127,71 140 0,763
N° de casos validos 340 - -

Fonte: Autor, 2022.
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Neste caso, as variaveis ndo possuem correlacao, ja que & possivel verificar

que o teste apresentou resultado superior a 0,050 ou 0,5%.

Tabela 05 - Quanto cada faixa etaria costuma gastar quando vai a um bar

Faixa etaria x quanto costuma gastar quando vai a um bar

Categorias Entre De26a De34 De42 50
18e25 33anos a41 a49 anos

anos anos anos ou
mais
Nao responderam 26,20% 10,30% 2,90% 1,50% 1,50%
Até R$50 4,70% 290% 0,00% 1,50% 0,00%

Entre R$51 e R$150 22,60% 13,20% 2,90% 0,60% 0,60%
Entre R$151 e R$300 2,60% 3,80% 0,90% 0,30% 0,90%
Entre R$301 e R$450 0,00% 0,30% 0,30% 0,00% 0,00%

Mais que R$450 0,60%  0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Fonte: Autor, 2022.

Os dados acima expressam uma relagdo entre idade e predisposi¢cao de
consumo ao frequentar um bar ou pub. Pelo senso comum, quanto mais velho,
normalmente, mais dinheiro essa pessoa possui € consequentemente mais pode
gastar, e assim por diante, quanto mais novo, menos dinheiro essa pessoa possui e
menos gastaria. Entretanto, de acordo com os dados do estudo, n&o € bem assim
que acontece; 0 que pode-se interpretar € que quanto mais jovem, mais dinheiro &
deixado nos estabelecimentos.

Isso pode ser justificado pelos seguintes numeros: entre 18 e 25 anos, as
pessoas que gastam até R$50,00 representam 4,70% do total, ja entre R$51,00 e
R$150,00 surgem com 22,60% e entre R$151,00 e R$300,00 com 2,60%. Enquanto
que os que possuem entre 26 e 33 anos e gastam até R$50,00 (2,90%); entre
R$51,00 e R$150,00 (13,20%) e entre R$151,00 e R$300,00 (3,80%). Os dois
unicos resultados que sao representativos sao sobre os respondentes que possuem

faixa etaria entre 34 e 41 anos, que em 2,90% costumam consumir entre R$51,00 e
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R$150,00 e, por fim, os que possuem faixa etaria entre 42 e 49 anos, que costumam
gastar até R$50,00.

Tabela 06 - Teste do qui quadrado para a tabela 05

Teste do qui quadrado de Pearson

Categoria Valor df Asymptotic
Sig.
Qui quadrado de pearson 27,70 20 0,117
Likelihood ratio 27,93 20 0,111
N° de casos validos 340 - -

Fonte: Autor, 2022.

Neste caso, as variaveis ndo possuem correlagao, ja que € possivel verificar

que o teste apresentou resultado superior a 0,050 ou 0,5%.

Tabela 07 - Faixa etaria e propensdo em frequentar o Pub Play Beer

Faixa etaria x Se frequentaria o Pub Play Beer

Categorias Muito Pouco Neutro Provavel Muito
pouco Provavel provavel
provavel
Entre 18 e 25 anos 4,10% 4,40% 16,50% 16,50% 15,30%
De 26 a 33 anos 4,70% 2,60% 7,60% 7,60% 7,90%
De 34 a 41 anos 0,60% 2,10% 1,50% 1,50% 1,50%
De 42 a 49 anos 0,60% 0,30% 0,60% 0,60% 0,90%
50 anos ou mais 1,20% 0,30% 0,60% 0,60% 0,30%

Fonte: Autor, 2022.

Tomando para anadlise a faixa etaria e sua relagdo com a possibilidade de
frequentar ou ndo o Pub Play Beer, € possivel observar que os jovens possuem
mais propensdo em se fazer presentes no ambiente com uma certa frequéncia do

que as pessoas com idade um pouco mais avancgada.
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Os jovens normalmente frequentam este tipo de ambientes e o publico que,
de acordo com os dados da pesquisa, muito provavelmente estariam presentes no
Play Beer seriam as pessoas que possuem entre 18 e 25 anos (15,30%), pessoas
de 26 a 33 anos (7,90%), pessoas de 34 a 41 anos (1,50%). J& as que
provavelmente frequentariam e possuem entre 18 e 25 anos representam 16,50%,
as que possuem entre 26 e 33 anos aparecem com 7,60% e as de 34 a 41 anos
com 1,50%.

Tabela 08 - Genéro e associagdo com o fato de ja ter frequentado bares

Genéro x Se ja frequentou bares

Categorias Nao Nao Sim
responderam
Feminino 24,40% 7,10% 17,60%
Masculino 32,90% 3,50% 13,80%
Prefiro ndo dizer 0,30% 0,00% 0,30%

Fonte: Autor, 2022.

Na tabela 08, o estudo evidencia que dos respondentes que alegaram nao
frequentar bares, majoritariamente as mulheres (7,10%) n&o frequentaram esse tipo
de estabelecimento antes, e mais uma vez as mulheres em maioria também ja
frequentaram antes (17,60%).

Isso representa e significa que as pessoas do género feminino séo as que
frequentam menos os bares, como também tem um perfil de permanecer menos
tempo frequentando, ja que a grande maioria mostrou que mesmo ja tendo

frequentado em algum momento da vida nao frequenta mais, ou nunca frequentou.

Tabela 09 - Teste do qui quadrado para a tabela 08

Teste do qui quadrado de Pearson

Categoria Valor df Asymptotic
Sig.

Qui quadrado de pearson 10,31 4 0,035
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Teste do qui quadrado de Pearson

Likelihood ratio 10,57 4 0,032

N° de casos validos 340 - -

Fonte: Autor, 2022.

Neste caso, as variaveis possuem correlagao, ja que é possivel verificar que

o teste apresentou resultado inferior a 0,500 ou 0,5%.

Tabela 10 - Pessoas que ja frequentaram bares e o motivo de nao frequentar

Ja frequentou bares x Motivo de nao frequentar

Categorias Nao Sim Nao responderam
N&o responderam - - 57,60%
Falta de dinheiro 0,90% 1,80% 0,00%
Falta de interesse 0,00% 2,10% 0,00%
Falta de tempo 0,00% 4,40% 0,00%
Mudei depois da pandemia 0,00% 1,80% 0,00%
N&o gosto de alcool 3,80% 5,00% 0,00%
N&o gosto do ambiente 4,40% 6,20% 0,00%
Outro 0,00% 3,50% 0,00%
Prefiro ficar em casa 0,00% 2,40% 0,00%
Prefiro outros ambientes 0,00% 2,90% 0,00%
Preco dos produtos 0,00% 1,80% 0,00%
Religido 1,50% 0,00% 0,00%

Fonte: Autor, 2022.

A tabela 10 coloca em evidéncia algumas informagdes de grande importancia
para o estudo, como por exemplo: os principais motivos das pessoas que nao
costumam frequentar ambientes como bares estdo relacionados ao fato de que

essas pessoas ou realmente ndo gostam do ambiente (4,40%) ou n&o gostam de
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alcool, entenda-se por “alcool” a ingestédo de bebidas alcodlicas (3,80%), ou ainda
por motivos de religido (1,50%).

Por outro lado, para as pessoas que nao frequentam bares hoje em dia, mas
ja frequentaram em algum momento da vida, os motivos principais sdo basicamente
0S mesmos, ou seja, 6,20% nao gostam do ambiente, enquanto 5,00% nao gostam
de alcool. Destaca-se, ainda, que 4,40% nao frequentam mais este tipo de ambiente
por falta de tempo, 3,50% por outros motivos e 2,90% das pessoas preferem outro
ambiente, 2,40% das preferem ficar em casa e, por fim, 2,10% simplesmente

possuem falta de interesse.

Tabela 11 - Teste do qui quadrado para a tabela 10

Teste do qui quadrado de pearson

Categoria Valor df Asymptotic Sig.
Qui quadrado de pearson 451,86 22 0,000
Likelihood ratio 523,90 22 0,000
N° de casos validos 340 - -

Fonte: Autor, 2022.

Neste caso, as variaveis possuem correlagao, ja que é possivel verificar que

o teste apresentou resultado inferior a 0,500 ou 0,5%.

Grafico 05 - Frequéncia de consumo de bebidas em bares
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Fonte: Autor, 2022.
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As bebidas com a menor demanda nos bares sdo: cachacga, caipiroska,
energético, espumante, tequila, vinho, vodka e whisky, de acordo com o grafico 05.
Por outro lado, as que possuem maior demanda para consumo sao: agua,
caipirinha, cerveja, drinks, refrigerantes e sucos. Um ponto interessante de se
observar € que a unica bebida que foge um pouco do padrao de consumo de forma
grafica e ao comparar com as outras bebidas é a cerveja. Em bares, pubs e
restaurantes com uma pegada mais voltada para venda de bebida alcodlica,
normalmente, a cerveja € a bebida que possui maior procura ou demanda.

Em termos percentuais, aproximadamente 18,40% nao consomem cerveja
nos bares e 8,70% consomem raramente, contudo, por outro lado, dentre os que
consomem a bebida, cerca de 21,40% consomem entre 1 e 2 vezes, 17,30% entre 3
e 4 vezes, 11,70% entre 5 e 6 vezes, e 22,40% mais de 6 vezes. Esses dados
evidenciam que principalmente para este produto o percentual de consumo €

bastante satisfatorio, ja que a grande maioria o consome.

Grafico 06 - Propensao do publico em frequentar o Pub Play Beer

o1 @2 3 @4 05

Fonte: Autor, 2022.

Este grafico foi construido com base na escala likert, onde o 1 representa
(muito pouco propenso a frequentar o pub) e o0 5 (muito propenso a frequentar o
pub). E possivel concluir que existe um forte potencial de viabilidade para o negécio
analisando sob a perspectiva mercadoldgica, ja que os respondentes e o publico,
em sua maioria, estaria disposto a frequentar o Pub Play Beer.

Para fundamentar a analise, vale ressaltar que 79,20% dos respondentes se
mostraram neutros ou positivos com a ideia de frequentar, enquanto que apenas

47,70% se mostraram neutros ou negativos. Portanto, € muito importante estar
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preparado para atender essa demanda de mercado; melhor ainda, o ideal €&
conhecer mais profundamente as pessoas que estao dispostas a frequentar o pub e

identificar formas de como encantar e surpreendé-las cada vez mais.

Grafico 07 - Com quem o publico costuma frequentar os bares e pubs

® Amigos(as) @ Familiares Parceiro(a) @ Sozinho @ Todos

Fonte: Autor, 2022.

De acordo com o grafico 07 é possivel identificar, de inicio, que 52,31% dos
entrevistados costumam frequentar bares com amigos, em segundo lugar os que
costumam ir ao estabelecimento com parceiros (24,57%) e os que vao com 0s
familiares (17,34%). Uma parcela muito pequena, de 5,49%, costuma ir sozinho e
uma menor ainda de 0,29% com todos ao mesmo tempo (amigos, familiares e
parceiro).

Pelo senso comum, € sabido que a maior parte das pessoas frequentam esse
tipo de estabelecimento com os seus amigos, para se divertir e aproveitar o tempo
livre, utilizar como um momento para aliviar o estresse ou descontrair. A pesquisa
testou essa hipotese, de modo que a grande maioria dos respondentes costuma ir
ao estabelecimento com amigos.

A partir dessa informagao € possivel criar estratégias de marketing e tracar
planos para fidelizagdo, principalmente no que se refere a unido de amigos e
convengdes sociais. Esta informacdo abre um leque de possibilidades e
oportunidades para a construcdo de campanhas de marketing especificas, como
também a construgao de estratégias para retengao e encantamento de clientes.

As melhores acbes sao construidas e idealizadas a partir de detalhes

expostos, como € o caso deste dado.
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Grafico 08 - Melhor bairro para frequentar um bar ou pub em Macei6

Eustaquio
Gomes

Feitosa
Jaragua
Jatiuca
Ponta Verde

Serraria

Outros 10,20%

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Fonte: Autor, 2022.

Este dado traz um grande destaque para o que pode ser considerado como o
melhor bairro para frequentar um bar em Maceio; neste caso, o bairro da Jatiuca é
visto de forma majoritaria e isolada como o melhor bairro, com 60,71% dos
respondentes optando por ele, e em segundo lugar com 11,22% o bairro da Ponta
Verde, seguido por Jaragua e Serraria com 5,10% cada um; somados, Jaragua,
Ponta Verde e Jatiuca, que sido considerados como “parte baixa” da cidade de
Maceidé possuem aproximadamente 77,00% do total das respostas, o que evidencia
que a parte baixa acaba se tornando mais propicia para abrir um estabelecimento
deste segmento, ja que é la que a maior parte do publico-alvo tem frequentado,
precisando fazer grandes deslocamentos ou ndo, mas € la que eles estao.

Além desses bairros, surgiram também de forma expressiva, Feitosa (4,59%)
e Eustaquio Gomes (3,06%). Todas as outras respostas ndo possuiam forca de
expressividade suficiente para serem elencadas aqui, portanto, foram enquadrados
na categoria “outros”, com uma representatividade de 10,20% no total. E importante
lembrar que a maior parte dos bairros citados pertencem a regides diferentes da
cidade de Maceio.

Algo que nao pode deixar de ser citado € que quando se fala da cidade de
Macei6, cada regido da cidade possui um bar referéncia ou um publico pré-definido
e com o costume de estabelecer realmente uma rotina de visitas e com frequéncia a
determinado estabelecimento. Podem ser citados como exemplos, a Choperia

Resenha, no Feitosa, o Minha Casa Restobar no Eustaquio Gomes, e outros.



Tabela 12 - Melhor bairro para frequentar um bar em Maceié e os “porqués”

Melhor bairro para frequentar um bar em Macei6 x Porqué?
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Categorias Aces Ambi Locali Outr Pess Proxi Proxi Segu Varie
sibili ente zacdo os oas mida mida ranca dade
dade que de de de de

frequ com onde opco
enta a mora es
m praia

Antares 0,30 0,00 0,00 0,30 0,000 0,00 0,00 0,00 0,00
% % % % % % %

C. Univers. 0,00 0,00 0,30% 0,00 0,00% 0,00 0,00 0,00 0,00
% % % % % % %

CruzdasAl 0,00 0,30 0,000 0,60 0,000 0,00 0,00 0,00 0,30
% % % % % % %

Eustaquio 0,00 0,00 0,00% 0,30 0,00% 0,00 120 0,00 0,30
% % % % % % %

Farol 0,00 0,00 0,30% 0,00 0,000 0,00 0,00 0,00 0,00
% % % % % % %

Feitosa 0,00 0,30 0,00 030 0,30% 0,00 1,20 0,00 0,60
% % % % % % %

Graciliano 0,00 0,00 0,00% 0,60 0,006 0,00 0,00 0,00 0,00
% % % % % % %

Gruta 0,00 0,30 0,30% 0,00 0,000 0,00 0,60 0,00 0,30
% % % % % % %

Jaragua 060 0,30 1,20% 0,00 0,00% 0,30 0,00s 0,00 0,60
% % % % % % %

Jatiuca 1,50 0,90 6,80% 290 210% 2,10 2,90 1,80 14,10
% % % % % % %

Pajucara 0,30 0,00 0,000 0,30 0,000 0,00 0,30 0,00 0,60
% % % % % % %

Ponta Ver. 0,30 0,90 1,50% 0,60 0,00% 0,00 210 0,60 0,60
% % % % % % %

Serraria 0,00 0,30 0,60% 0,60 0,00 000 150 0,00 0,00

%

%

%

%

%

%

%

Fonte: Autor, 2022.
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O objetivo desse cruzamento de dados era, pioneiramente, entender o motivo
pelo qual o bairro da Jatiuca teve uma escolha tdo discrepante quando comparado
aos demais bairros quando o assunto € melhor bairro para se frequentar bares em
Macei6. Sendo assim, o principal motivo seria a variedade de opg¢des que o bairro
proporciona (14,10%), seguido de localizagéao (6,80%), proximidade de onde mora
(2,90%) e outros motivos ou critérios (2,90%).

A Jatitica hoje é um dos bairros mais movimentados de Maceié. E onde se
encontra a maior parte das op¢des de bares, restaurantes, churrascarias e outros
estabelecimentos do segmento. O publico que frequenta os estabelecimentos é
jovem e de classes A e B. Estes motivos justificam a expressividade dos dados que

foram obtidos por meio deste estudo, nesta questido em especifico.

Tabela 13 - Faixa de renda e os tipos de bebidas que preferem

Renda x tipos de bebidas que prefere

Categorias Atétum De1a3 De3ab5 Deb5a7 Maisde7 Nao
salario salarios salarios salarios salarios possuo
minimo minimos minimos minimos minimos renda

Nao responderam  8,20%  16,80% 3,80% 0,90% 2,40% 10,30%

Cachaca 0,30% 0,30% 0,60% 0,30% 0,00% 0,00%
Caipifruta 0,00% 0,30% 0,30% 0,00% 0,00% 0,00%
Caipirinha 3,20% 3,50% 1,50% 0,00% 0,00% 0,90%
Caipiroska 1,50% 1,50% 0,60% 0,60% 0,00% 0,30%
Cerveja 5,30%  12,90% 7,10% 2,60% 0,90% 2,10%
Drinks 0,00% 0,00% 0,00% 0,30% 0,00% 0,00%
Gin 0,60% 0,00% 0,00% 0,00% 0,30% 0,00%

N&o consumo 0,60% 1,20% 0,30% 0,00% 0,30% 0,30%

Vinho 0,00% 1,20% 0,30% 0,00% 1,50% 0,30%
Vodka 0,30% 0,90% 0,00% 0,00% 0,00% 0,90%
Whisky 0,00% 1,20% 0,30% 0,30% 0,00% 0,30%

Fonte: Autor, 2022.
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As bebidas que sdo consumidas independem da renda e observa-se que a
caipirinha, caipiroska e cerveja sdo as principais no que se refere ao indice de
consumo. Portanto, serdo as que tomaremos para analise mais aprofundada dos
dados e abertura de informacgdes para construcao de estratégias.

A cerveja, como ja foi visto em analises anteriores é o item preferido e mais
consumido pelo publico que frequenta bares, de modo que 5,30% dos respondentes
que preferem cerveja recebem até um salario minimo, enquanto que 12,90% recebe
entre 1 e 3 salarios minimos; 7,10% dos que preferem a bebida, recebem de 3 a 5
salarios minimos, 2,60% recebem de 5 a 7, apenas 0,90% mais que 7 salarios

minimos e, por fim, 2,10% nao possuem renda.

4.3 MERCADO FORNECEDOR

O mercado fornecedor acaba por se tornar parte muito importante do modelo
de negdbcios, ja que acabam se tornando stakeholders (partes interessadas) valiosos
e é primordial que consigam cumprir prazos e garantir qualidade aos produtos
fornecidos, tendo em vista que isto influencia na qualidade e percepcgao dos clientes
do pub.

Levando isso em consideracdo, o principal fornecedor do pub sera a Ambev
ja que os principais produtos sdo as bebidas alcodlicas e hoje ela € a principal
empresa do segmento em Alagoas. Além dela, os fornecedores da CEASA/AL
(Centro de Abastecimento de Alagoas) e do Mercado da Produgao também séo de
extrema importancia, pelo motivo da qualidade dos produtos e da relagao entre a
expectativa e percepgcao de valor dos clientes do pub, no que se refere a comida,
acompanhamentos e tira-gosto, por exemplo.

Levando isso em consideracgao, foram listados os principais estabelecimentos
fornecedores e levantadas algumas informagdes que sao muito importantes, como:
descricao dos itens entregues pelo fornecedor, localizacao, prazo de entrega, forma
de pagamento, prazo para pagamento e a qualidade dos produtos fornecidos. Este
ultimo ponto, “qualidade do produto”, recebe notas que variam de 1 a 5, onde 1
representa “péssimo” e 5 “6timo”, mais uma vez seguindo o conceito da escala likert

que ja foi explicado anteriormente neste relatorio.



Figura 10 - Tabela de Fornecedores
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INFORMACOES
FORNECEDORES DESCRICAO ITENS CUSTO LOCALIZAGAG PRAZO DE FORMA DE PRAZO PARA | QUALIDADE DO
GEﬁ_ﬁ';IE'US DETALHADOS UNITARIO ENTREGA PAGAMENTO PAGAMENTO PRODUTO
Budweiser 330ml RS 436
Becks 330ml RS 5,19
Corona 330ml R5 5,19
Stella 330ml RS 477 Av. Antdnio Lishoa
Bebidas alcodlicas, . de Amorim, 2173 -
AMBEV enargéticos, Budwsiser 550ml RS 6,50 Benedito Bentes, D+1 Boleto Avista Otima (5)
refrigerantes Becks 600ml RE 7.91 Maceid - AL,
Stella 600ml RS 6.41 57085-160
Agua 300ml RS 0,79
Agua com gds 300ml RS 0,85
Refrigerantes 350ml R3 1,78
R. Comendador
MERCADQ DA | Samesvemmelnas. | oo ey ianithas | Consultar planilhas| Lol Calheiros, | 3 vezes por ;
PRODUCAO frango e itens para ’p - P . 500 - Levada. semana (segunda, Espécie A vista Boa (4)
- em anexo em anexg .o
7 petisco Maceid - AL, quarta e sexta)
57017-100
Estr. Utinga, 27 - 3 vezes por
CEASA Verduras, legumes, | Consulfar pianifhas Consuffarpfanimas Santos Dumont, semana (saqunda, Espécie A vista Gtima (5)
frutos e frutas em anexo em anexo Satuba - AL,
57100-000 quarta e sexta)
Agua 300ml RS 0,79 Av. Cachoeira do
. h - Meirim, s/n -
SOLAR Ref"ge',al'?tes e |Agua com gds 300mI RS 0.85 Benedito Bentes, D+1 Baleto Avista Gtima (5)
energeticos Refrigerantes 350m| RS 178 Maceié - AL,
Fusion 11 RS 7.06 57084-040
Polpas de caju, '\f\v Dr. JEIIO
Polpas para maracuja, graviola arques Luz. i .
SUCOLANDIA L R RS 1,99 1310 - Jatitica, D +1 Boleto A vista Otima (5)
producdo de sucos acerola, caja, i
. Maceid - AL,
manga, abacaxi 57035-700
Desinfetante,
alvejante, dgua Av. Juca Sampaio, .
MULTIQUIMICA-AL |Frodutos de limpsza| sanitéria sabdo em | pg 4ng g TBSA- | Naoenwsga | Boleto ou cango | VISt Quem até Otima (5)
no geral pd. sab&o liquido, Jacintinho, Maceid 3x
papel toalha, papel - AL 57040-600
higiénico
Absolut 11 RS 85,41
Sminorff $98ml RS 35,90 A Josefa d
. . V. Josela de
) Produtos Chicletinho 11 RS 29,90 Melo, SIN - A vista o em até
ASSAI E ATACADAO | complementares e |Jack Danizls 11 R% 142,41 Jacarecica N&o entrega Boleto ou cartédo Ix Boa (4)
bebidas destiladas Maceid - AL,
QOld Parr 11 R§ 148,00 57038-500
Red Label JW 11 RS 96,90
Red Bull 250ml RS 6,69

Fonte: Autor, 2022.

4.4 MERCADO CONCORRENTE

Para analisar a concorréncia, foram utilizadas informacdes presentes no

estudo. E possivel verificar, de acordo com os dados de frequéncia, que os pubs

mais frequentados e que se posicionam como concorrentes diretos do Play Beer

sdo listados abaixo:

1) Saint Hops
2) Lord Nelson
3) El Lugar

4) El Portefio

Dito isto, realizou-se uma analise da concorréncia fazendo visitas in loco (no

local) e com o auxilio de ferramentas de busca e pesquisa, além das redes sociais,
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utilizando dos 4p’s de marketing, no que se refere a praga, preco, promogao e
produto de cada um destes concorrentes.

Figura 11 - Mapeamento dos principais pubs concorrentes
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Fonte: Google Maps, 2022.

Na figura 21 é possivel observar os principais concorrentes e onde estao
localizados. De modo geral, pode-se inferir que estdo bem localizados, em uma das
regides mais procuradas de Maceio, principalmente, quando a procura € por
atividades noturnas de entretenimento, como bares e baladas. Vale salientar o

destaque dos locais acima, que s&o considerados concorrentes do Play Beer.

Figura 12 - Mapeamento dos concorrentes diretos e indiretos
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Fonte: Google Maps, 2022.
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No que toca aos concorrentes diretos e indiretos € possivel observar os

pontos marcados no recorte geografico e deduzir que a concorréncia da regido &

muito forte. Além disso, muitos dos concorrentes ja estdo estabelecidos e

posicionados no mercado ha bastante tempo. Para mensurar os resultados e o

posicionamento dos concorrentes, foram estabelecidos alguns critérios, que seguem

expostos abaixo:

Figura 13 - Analise descritiva Saint Hops

Andlise da concorréncia do Saint Hops Tap House

Produto

Prego

Praga

Promogéo

- Qualidade: Possuem produtos de
altissima qualidade, servidos com
elegancia e a bebida sempre muito gelada,
com um sabor bem caracteristico

- Prego: Os precos sdo compativeis com a
proposta de valor do negdcio, entretanto
830 UM pouco altos comparados a
concorréncia, dos avaliados é o que possui
maior prego dos itens

- Canais de distribui¢do: Distribuem no
ponto comercial e estao presentes também
no iFood, ou seja, possuem apenas dois
canais, sem dellivery proprio por exemplo,
ou distribuicao

- Canais: Usam midias online, de forma
regular, mas o uso das midias offline e
outros tipos de midia é considerado
péssimo ou inexistente

- Variedade: Cardapio com variedade
regular de produtos, do chopp até as
bebidas quentes, com produtos
especificos, exclusivos, so eles oferecem

- Cobranga de couvert: Nao cobram

- Logistica: O recebimento das
mercadorias & facil, ficam bem localizados
e em uma via secunddria o que ajuda na
hora de descarregar os caminhdes de
produtos

- Fidelizagdo: Nao possuem estratégia
clara de fidelizagao

- Atendimento: O atendimento é cordial, a
equipe é bem simpatica, entretanto pouco
agil, ndo existe agilidade de atendimento

- Cobranga de entrada: Nao cobram

- Localizagdo: Estratégica, em uma zona
privilegiada, préximo dos bairros mais
nobres e do publico-alvo, com clientes
passantes, perto da concorréncia, mas
com pouco fluxo de veiculos

- Redes Sociais: Muito boa frequéncia de
postagens, conteidos ndo sao muito
diversos, focam muito no bar, no geral
possuem quantidade relavante de
seguidores e alto nivel de interagdes

- Branding: Muito bem trabalhado, focam
nos diferenciais e enaltecem muito o chopp
no formato de self-service. A primeira do
estado de Alagoas

- Cobranga de taxa de servigo (10%):
Nao cobram

- Ponto Comercial: Com uma boa
estrutura interna, bem dividido, amplo,
espacoso e bem estratégico. Além de ter
uma fachada muito chamativa.

- Estratégias claras de promogéo: Nao
investem em trafego pago e ndo possuem
estratégias claras de promog&o, divulgam
pouco o hegécio de forma offline, o maior
canal é o boca a boca

Fonte: Autor, 2022.

A figura 13, expde informagdes detalhadas de forma descrita sobre o Saint

Hops, que esta listado como um dos principais concorrentes.

Figura 14 - Analise de critérios Saint Hops

Analise da concorréncia do Saint Hops Tap House

Produto Critérios Notal Prego Critérios Notal Praga Critérios Nota Promogio Critérios Nota
Temperatura dos pratos 5 Prego dos pratos 3 | [canaisde |01 canal (péssimo) {1} Canais Usam midias online 3
distribuigdo |02 canais (ruim) {2}
Qualidade | Temperatura da bebida 5 | [Preo Prego das bebidas alcodlicas 3 03 canais (regular) {3} 2 Usam midia offline 1
04 canais (bom) {4} -

Sabor dos temperos 5 Preco dos outros itens 3 05 canais (6timo) {5} Usam outros meios de midia 1
Até 05 itens (péssimo) {1} Se cobram (péssimo) {1} Logistica | Entrega muito dificil (péssimo) {1} Fidelizagdo  |Possuem O (péssimo) {1}
Entre 06 e 10 itens (ruim) {2} Se no cobram (6timo) {5} Entrega dificil (ruim) {2} Possuem 1 (ruim) {2}

Variedade  |Entre 11 e 15 itens (regular) {3} 3 | |Couvert 5 Entrega regular (regular) {3} 4 Possuem 2 (regular) {3} 1
Entre 16 e 20 itens (bom) {4} Entrega facil (bom) {4} Possuem 3 (bom) {4}
Mais de 20 itens (6timo) {5; Entrega muito facil (6timo) {5} Possuem 4 ou mais (6timo) {5}
Agilidade 3 Se cobram (péssimo) {1} Localizagdo |Possiveis clientes passantes 5 | |Redes Sociais* |Frequéncia de postagens* 5

Se na bi ot 5]

Atendimento | Cordialidade 2 | |entrada e ndo cobram (6timo) {5} 5 Proximidade com a concoréncia 5 Qualidade das postagens” 7
Simpatia 5 Fluxo de veiculos 3 Contelido das postagens* 3
Apresentagdo dos produtos 5 Se cobram (péssimo) {1} Ponto Estrutura interna 4 | |Estratégias  |Nao existem (péssimo) {1}

Brandin, Tx de servigo 5 i i 6 1

g |dentidade da marca 5 G Se nao cobram (6timo) {5} Comercial Fachada 5 claras de Existem (6timo) {5}
Resultado médio do produto 4,44| [Resultado médio do prego 4,00| [Resultado médio da praga 4,00| [Resultado médio da promogao 2,38
Resultado médio total Saint Hops 3,70

Fonte: Autor, 2022.

Dentre os 4p’s 0 que possui maior destaque quantitativo para o Saint Hops é

o de “produto”, principalmente quando o assunto € a qualidade do produto e o

branding, como pode ser observado e analisado de acordo com a figura 14, exposta

acima.



Figura 15 - Analise descritiva El Lugar

Analise da concorréncia do El Lugar

Produto

Prego

Praga

Promogéao

- Qualidade: No geral possuem produtos
com alto padréo de qualidade

- Prego: O preco ndo é tdo atrativo,
principalmente dos pratos que fogem um
pouco do padrao de mercado para esse
tipo de estabelecimento. Ainda assim,
bebidas e outros itens sao regulares

- Variedade: Grande variedade, muitas
opcdes, tanto no que se refere a bebidas
geladas ou quentes e comidas,
principalmente drinks, que é a
especialidade

- Canais de distribui¢do: Nao estdo no
Ifood e n&o possuem dellivery, ou outro
aplicativo, entdo seu tnico canal de
distribuicéo € o ponto comercial

- Canais: Utilizam o instagram como
principal canal, mas também divulgagéo
em radio, sao estes os meios utilizados

- Cobranga de couvert: Nao cobram

- Logistica: A facilidade de entrega é boa,
pois fica em uma via secundaria, ndo
principal, estreita, porém com facilidade
para estacionar

- Fidelizagao: Eles utilizam estratégias de
fidelizac&o oferecendo descontos e
relacionando imagens de clientes
satisfeitos com postagens nas redes
sociais

- Atendimento: Pelo fluxo intenso de
pessoas os funcionarios ficam meio
perdidos e sobrecarregados, sdo bons e
agéis, mas com cordialidade e simpatia
regulares

- Cobranga de entrada: Cobram

- Localizagdo: A localizagao é privilegiada,
fica na zona nobre da Jatitca, e préximo a
grandes concorrentes diretos e indiretos e
consegue atender um publico muito
especifico

- Redes Sociais: Postam com uma boa
frequéncia, posts expositivos com
qualidade muito boa de imagem e com
contelido para engajar, contando histérias
e mostrando a equipe

- Branding: A apresentacéao dos produtos
é belissima, mas n&o identificam muito a
marca seja no copo, seja nos drinks,
poderia ter maior personalizagéo

- Cobranga de taxa de servigo (10%):
Cobram

- Ponto Comercial: Internamente bem
organizado, entretanto dificuldade para
chegar no caixa e banheiros e o espaco é
pequeno. A fachada é muito atrativa e
bonita

- Estratégias claras de promogao:
Possuem estratégia clara de promogao,
nas redes sociais e por meio do boca a
boca, além da divulgacdo em radios

Fonte: Autor, 2022.
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A figura 15, expde informagbes detalhadas de forma descrita sobre o E/

Lugar, que esta listado como um dos principais concorrentes.

Figura 16 - Analise de critérios El Lugar

Fonte: Autor, 2022.

Analise da concorréncia do El Lugar
Produto Critérios Nota| Prego Critérios Nota| Praca Critérios Nota Promogéo Critérios Nota
Temperatura dos pratos 5 Prego dos pratos 2 | [canaisde |01 canal (péssimo) {1} Canais Usam midias online 4
distribuigdo |02 canais (ruim) {2}
Qualidade Temperatura da bebida 5 Prego Prego das bebidas alcodlicas 3 03 canais (regular) {3} 1 Usam midia offline 1
Sabor dos temperos 5 Prego dos outros itens 3 04 canais (bom) {4) Usam outros meios de midia 3
05 canais (6timo) {5}
Até 05 itens (péssimo) {1} Se cobram (péssimo) {1} Logistica  |Entrega muito dificil (péssimo) {1} Fidelizagdo  |Possuem 0 (péssimo) {1}
Entre 06 e 10 itens (ruim) {2} Se ndo cobram (6timo) {5} Entrega dificil (ruim) {2} Possuem 1 (ruim) {2}
Variedade Entre 11 e 15 itens (regular) {3} 5 | [Couvert 5 Entrega regular (regular) {3} 4 Possuem 2 (regular) {3} 3
Entre 16 e 20 itens (bom) {4} Entrega fécil (bom) {4} Possuem 3 (bom) {4}
Mais de 20 itens (6timo) {5} Entrega muito facil (6timo) {5 Possuem 4 ou mais (6timo) {5
Agilidade 4 Se cobram (péssimo) {1} Localizagdo (Possiveis clientes passantes 3 Redes Sociais* | Frequéncia de postagens* 4
Atendimento |Cordialidade 3 | |Entrada Se nao cobram (timo) {5} 1 Proximidade com a concorréncia 5 Qualidade das postagens* 5
Simpatia 3 Fluxo de veiculos 3 Contetido das postagens* 4
Apresentacéo dos produtos 5 Se cobram (péssimo) {1} Ponto Estrutura interna 3 Estratégias Nao existem (péssimo) {1}
Brandin Tx de servigo 6 1 i 5
g ldentidade da marca 3 G Se nao cobram (6timo) {5} Comercial Fachada 5 claras de Existem (6timo) {5}
Resultado médio do produto 4,22| | Resultado médio do prego 2,50 |Resultado médio da praca 3,43 | [Resultado médio da promogdo 3,63
Resultado médio total El Lugar 3,44

O EL Lugar € um forte concorrente, com destaque para o produto como

principal ponto forte, e tendo o preco como um dos pontos que podem ser melhor

trabalhados e consequentemente, evoluir.

Figura 17 - Andlise descritiva El Portefio

Anilise da concorréncia do El Portefio

Produto

Prego

Praga

Promogéo

- Qualidade: Possuem produtos de muita
qualidade, com um diferencial para as
fritas, e para as comidas argentinas

- Prego: Precos sao compativeis com a
oferta de valor do negécio, mas poderiam
ser um pouco mais atrativos

- Canais de distribuigdo: Nao possuem
dellivery, ou ndo comunicaram de forma
clara se possuem. Estao presentes no
Ifood, mas vendem apenas empandas. E
possuem o ponto fisico

- Canais: Eles utilizam apenas midias
online para divulgacdo da marca e dos
produtos. Possuem antincios em uma
radio da capital

- Variedade: Muito boa variedade de itens,
com um cardapio robusto e cheio de
variedade, além de possuirem opgoes que
fogem do convencional

- Cobranca de couvert: Cobram

- Logistica: A facilidade de entrega é boa,
o pub fica em uma via principal, de muito
movimento, mas com estacionamento, o
que facilita bastante

- Fidelizagdo: Nao deixaram claro ou
explicito se existe alguma estratégia de
fidelizagao de clientes

- Atendimento: Faltou um pouco de
agilidade no atendimento, principalmente
nos horarios de pico

- Cobranga de entrada: Nao cobram

- Localizagdo: Bem localizado em uma via
bem movimentada da Jatitica

- Redes Sociais: A frequéncia de
postagens no instagram é regular. O
contelido é excelente, equilibrado e
envolve o publico. As imagens possuem
boa qualidade

- Branding: Trabalham bem a marca e
toda a identidade do pub, refletindo isto no
fardamento, nos produtos e em todo o
resto

- Cobranga de taxa de servigo (10%):
Cobram

- Ponto Comercial: O ponto é meio
recuado e possui estacionamento; os
espacos internos s&o muito bem
aprovietados

- Estratégias claras de promogao:
Possuem estratégias bem definidas e
utilizam gatilhos que despertam interesse e
curiosidade

Fonte: Autor, 2022.
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A figura 17, expde informagbes detalhadas de forma descrita sobre o E/

Porterio, que esta listado como um dos principais concorrentes para o pub Play

Figura 18- Analise de critérios El Portefio
Anilise da ia do El Portefio
Produto Critérios INota| Prego Critérios Nota Praga Critérios Nota Promogao Critérios Nota
Temperatura dos pratos 5 Prego dos pratos 5 | [canaisde |01 canal (péssimo) {1} Canais Usam midias online 5
- - distribuigdo |02 canais (ruim) {2} —

Qualidade | Temperatura da bebida 5 | |Prego Prego das bebidas alcodlicas | 5 03 canais (regular) (3} 2 Usam midia offline 1

Sabor dos temperos 5 Prego dos outros itens 4 04 canais (bom) {4} Usam outros meios de midia 3
05 canais (6timo) {5

Até 05 itens (péssimo) {1} Se cobram (péssimo) {1} Logistica | Entrega muito dificil (péssimo) {1} Fidelizagio Possuem 0 (péssimo) {1}
Entre 06 e 10 itens (ruim) {2} Se nao cobram (6timo) {5} Entrega dificil (ruim) {2} Possuem 1 (ruim) {2}

Variedade  |Entre 11 e 15 itens (regular) {3} 5 | [couvert 1 Entrega regular (regular) {3} 4 Possuem 2 (regular) {3} 0
Entre 16 e 20 itens (bom) {4} Entrega fécil (bom) {4} Possuem 3 (bom) {4}
Mais de 20 itens (6timo) {5 Entrega muito fécil (6timo) {5; Possuem 4 ou mais (6timo) {5}
Agilidade 4 Se cobram (péssimo) {1} Localizagido |Possiveis clientes passantes 4 | [Redes Sociais* [Frequéncia de postagens* 3

a bl ot

Atendimento |Cordialidade 4 | [Entrada Se ndo cobram (6timo) {5) 5 Proximidade com a concorréncia 3 Qualidade das postagens* 4
Simpatia 4 Fluxo de veiculos 5 Contetido das postagens™ 5
Apresentagéo dos produtos 5 Se cobram (péssimo) {1} Ponto Estrutura interna 5 Estratégias Nao existem (péssimo) {1}

Tx de servigo 6 1 i i 5

\dentidade da marca 5 G Se nao cobram (6timo) {5} Comercial Fachada 2 claras d_e Existem (6timo) {5}

Resultado médio do produto 4,67| |Resultado médio do prego 3,50| |Resultado médio da praca 3,86 | [Resultado médio da promogao 3,25

Resultado médio total El Portefio 3,82

Fonte: Autor, 2022.

De forma geral o El Portefio merece destaque principalmente para o ponto

comercial, que possui uma boa localizagdo e um 6timo ponto comercial, mas que

pode melhorar nos demais fatores.

Figura 19 - Analise descritiva Lord Nelson

Andlise da concorréncia do Lord Nelson

Produto

Prego

Praga

Promogéo

- Qualidade: O Lord Nelson é um Pub
muito tradicional e com estilo
gourmetizado, os seus produtos possuem
excelente qualidade

- Prego: O preco pode ser considerado
"bom" de forma geral, entretanto o dos
pratos possuem valor um pouco acima da
meédia, se tornando assim "regular”

- Canais de distribuigdo: S&o regulares

- Canais: Eles utilizam apenas midias
online para divulgacdo da marca e dos
produtos

- Variedade: Possuem também uma
excelente variedade de produtos em seu
cardapio, tanto para comidas quanto
bebidas e drinks

- Cobranga de couvert: Cobram

- Logistica: A logistica pode ser
conseiderada "boa", ja que existe facil
acesso para o local

- Fidelizagdo: Nao trabalham muito bem a
fidelizagao, mas tem estratégias para
aniversariantes e fidelizagao de clientes
que vdo com maior frequéncia

- Atendimento: Um dos melhores
atendimentos avaliados. Muita agilidade,
cordialidade e capacidade de
relacionamento por parte dos gargons

- Cobranga de entrada: Cobram

- Localizagdo: Boa. Nao fica lozalizado na
avenida, mas fica em uma via principal,
movimentada, de facil acesso, com fluxo
de veiculos

- Redes Sociais: Postam com uma
frequéncia muito baixa, considerada muito
ruim, entretanto postam com qualidade
boa e contetido bom

- Branding: Os produtos e a marca
possuem identidade muito forte e este &
um ponto de destaque

- Cobrancga de taxa de servigo (10%):
Cobram

- Ponto Comercial: Estratégico. Muito
bem localizado, néo téo distante da
concorréncia e com uma estrutura muito
boa internamente

- Estratégias claras de promogdo: Nao
existem. Aparentam querer qualificar as
redes, mas nao fazem da forma ideal

Fonte: Autor, 2022.

A figura 19, expde informagdes detalhadas de forma descrita sobre o Lord

Nelson, que esta listado como um dos principais concorrentes e pode ser visto como

o de maior popularidade no meio que frequenta este tipo de estabelecimento. Vale

lembrar aqui, que todos os estabelecimentos analisados apareceram com um bom

nivel de expressividade no estudo de mercado, na parte da entrevista e analise de

dados primarios.



Figura 20 - Analise de critérios Lord Nelson
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Anélise da concorréncia do Lord Nelson

Produto Critérios Notal Prego Critérios INota| Praga Critérios Nota Promogéo Critérios Nota
Temperatura dos pratos 4 Prego dos pratos 3 | |Canaisde |01 canal (péssimo) {1} Canais Usam midias online 3
- — distribuigdo |02 canais (ruim) {2} -
Qualidade Temperatura da bebida 5 Prego Prego das bebidas alcodlicas 4 03 canais (regular) {3} 3 Usam midia offline 1
04 canais (bom) {4} -
Sabor dos temperos 4 Prego dos outros itens 4 05 canais (6timo) {5} Usam outros meios de midia 1
Até 05 itens (péssimo) {1} Se cobram (péssimo) {1} Logistica Entrega muito dificil (péssimo) {1} Fidelizagdo Possuem 0 (péssimo) {1}
Entre 06 e 10 itens (ruim) {2} Se nao cobram (6timo) {5} Entrega dificil (ruim) {2} Possuem 1 (ruim) {2}
Variedade  |Entre 11 e 15 itens (regular) {3} 5 | |couvert 1 Entrega regular (regular) {3} 4 Possuem 2 (regular) {3} 2
Entre 16 e 20 itens (bom) {4} Entrega facil (bom) {4} Possuem 3 (bom) {4}
Mais de 20 itens (6timo) {5} Entrega muito fécil (6timo) {5} Possuem 4 ou mais (6timo) {5}
Agilidade 5 Se cobram (péssimo) {1} Localizagdo |Possiveis clientes passantes 2 Redes Sociais* | Frequéncia de postagens® 1
Atendimento |Cordialidade 5 Entrada Se nao cobram (6timo) {5} 1 Proximidade com a concorréncia 3 Qualidade das postagens* 4
Simpatia 5 Fluxo de veiculos 4 Conteudo das postagens* 4
Apresentagao dos produtos 5 Se cobram (péssimo) {1} Ponto Estrutura interna 5 | |Estratégias  |Nao existem (péssimo) {1}
Tx de servigo a ot 1 i i 6 1
|dontidade da marca 5 G Se nao cobram (6timo) {5} Comercial Fachada 5 claras ds Existem (6timo) {5}
Resultado médio do produto 4,78| |Resultado médio do prego 2,33| [Resultado médio da praga 3,71| |Resultado médio da promogao 213
Resultado médio total El Portefio 3,24/

Fonte: Autor, 2022.

O Lord Nelson € um dos concorrentes que precisa aprimorar principalmente a

estratégia que é utilizada para prego e promogéo, de fato, esses dois pontos deixam

muito a desejar. Por outro lado é o que possui o melhor posicionamento quantitativo

com relacéo ao produto.

Grafico 09 - Comparativo do desempenho dos concorrentes na analise

5,00

4,00

Saint Hops

El Lugar

El portefio

Lord
Nelson

Fonte: Autor, 2022.

Tomando para andlise o desempenho individual quantitativo de cada um dos

concorrentes é possivel inferir que o E/ Portefio € um dos concorrentes que merece

ser melhor analisado, de forma mais aprofundada, ja que € o melhor posicionado

frente aos demais.

5. PLANO OPERACIONAL

O plano operacional documenta os principais processos de producdo do

negocio e como o proprio nome ja diz foca em operacionalizar, isto é, evidenciar

como aconteceram vendas, execugao das tarefas e atividades, a quantidade de
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pessoas e insumos que serdo necessarios para desenvolver atividades

pré-definidas.

5.1 DESCRIGAO DO PROCESSO DE PRODUGCAO

Esta parte € uma das mais importantes, pois a definicdo assertiva dos
processos poderao garantir maior assertividade na hora de abrir o negdcio e
vislumbrar o seu pleno funcionamento. Neste ponto, vale enfatizar que as suas
principais caracteristicas precisam ser atendidas, tanto no que se refere a qualidade
e agilidade, como também o alto nivel de exceléncia na prestagdo de servigos e
diferenciais competitivos.

Para tanto, torna-se necessario um processo de produgdao muito bem
detalhado e organizado, com o objetivo de que o fluxo de produgéo e atendimento
possam fazer o negdcio atingir as expectativas de seus clientes. Como trata-se de
um estabelecimento que mescla a venda de produtos com a prestagao de servigos,
vale demonstrar de forma simples e assertiva a modelagem de processos de acordo
com o fluxo padrdo de funcionamento para este modelo de negocios.

Neste caso, ao chegar no estabelecimento, os clientes irdo escolher entre
sentar no balcao e lidar diretamente com os barmans, sentar nas mesas ou ficar de
pé proximo as mesas de sinuca ou ténis de mesa; em qualquer uma das situagoes,
eles deverdo ser abordados impreterivelmente no prazo maximo de 1 minuto por
algum colaborador. Na abordagem, o colaborador perguntard o nome e anotara o
numero da mesa. Utilizando o aplicativo de pedidos, o gargom ira anotar o que o
cliente deseja. Este pedido é anotado e enviado diretamente para a cozinha ou bar
(a depender da escolha, entre prato, drinks ou ambos), se o cliente pedir cerveja, o
préprio gargcom ja podera servir de imediato. Com o uso do aplicativo é possivel
identificar o niumero da mesa e o nome do cliente. Uma vez recebido o pedido, as
equipes responsaveis fardao a producao com agilidade e qualidade. Ao finalizar, é
enviada uma notificacdo para o aplicativo mével do gargom responsavel e a partir
desse momento ele ja podera servir o cliente. Ao encerrar a mesa daquele cliente,
ele recebera uma comanda com o numero da mesa contendo um QR code (codigo
QR) ou cddigo de barras e se dirigira ao caixa ou podera esperar o gargom lhe
trazer a conta, € feito o pagamento e encerrado o processo. Assim, encerra-se o

processo de producio e atendimento.
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Vale ressaltar que para que tudo isso acontega, outros processos precisam
estar rodando perfeitamente, como o de logistica, recebimento de insumo,

preparacao de insumos e materiais, por exemplo.

5.2 LOCALIZAGCAO

O bar estara localizado no bairro da Jatiuca, Maceié-AL, em uma area de
aproximadamente 160 m? e com banheiros ja instalados. As condigées do ambiente
que sera alugado sao muito boas, o local € visivel e tem grande circulagdo de
pessoas e veiculos na regido, pois esta localizada em area comercial, é proxima a
escolas, farmacias, supermercado e outros bares e restaurantes. Além disso, a

estrutura fisica do local € nova, e a entrada de maquinas e equipamentos sera facil.

5.3 DESCRIGAO DO LAYOUT

Na figura abaixo € possivel verificar o layout proposto para o Play Beer,
levando em consideracao a melhor distribuicao e aproveitamento do espacgo para
maior comodidade e conforto dos colaboradores, e principalmente, dos clientes e

fornecedores.

Figura 21 - Planta baixa do Pub Play Beer
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Fonte: Autor, 2022.

O local foi idealizado pensando no conforto dos clientes, como também na

otimizagao e aproveitamento de espagos e aprimoramento continuo dos processos
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de atendimento e entrega. Como pode ser visto, existem dois banheiros espagosos,
sendo um masculino e outro feminino, com todos os acessorios e itens necessarios
para o uso. Em dias de show, a mesa de beer pong (cerveja pong) vai para o

cantinho do bar, préximo ao banheiro femino e sinuca, para ganhar espaco.

5.4 PLANO DE PRODUCAO

O plano de producio € um documento financeiro responsavel por mensurar a
capacidade produtiva de determinado negdcio ou empresa. Por meio do plano de
produgdo se torna possivel projetar, com base na capacidade de produgao do
negoécio, as metas e métricas responsaveis por guiar a empresa no que se refere a
produgcdo e, consequentemente, sua posterior venda dos itens que foram

produzidos.

Figura 22 - Plano de Produgao

[ ANALISE GUANTITATIVA |

[ PLANO DE PRODUGRD |

[ QUADRC | |
Quantidade por trimestre
Itens A% tri 2° tri 3°tri 4" tri Anual
Caldinho de Fejjao 2.330 2.475 2.370 2.500 0875
Caldinhe de Camardo 1.170 1.278 1.178 1.260 4.231
Caldinho de Qusnga 1.120 1.275 1.175 1178 4743
Isea de Frange 1.525 1.628 1.530 1.585 6.265
Fritas 1.500 1.830 1.525 1.585 §.240
Filé com Fritas 1.525 1.610 1.550 1.815 5.200
Heingken 330ml 3.125 4.150 3.075 3.380 13730
Budweiser 320m| 2,355 2.500 2375 2.550 0.230
Becks 330ml 2.550 2.605 2.600 2710 10455
Corona 330mi 1.100 1.168 1.150 1.205 4710
Stells 330ml 2700 2.550 2.750 2.850 10850
Heingken 550ml 1978 2.100 2.000 2.140 8.215
Budweiser 550m| 1.825 1.640 1.880 1.600 §.545
Backs G00mi 1.850 1.640 1.728 1.675 5.800
Stells G00ml 1.850 2.050 1.825 2103 8.030
Caipirinha 250 1.030 240 o7z 3.802
Caipirosks 525 G20 555 570 2270
Mojita 325 365 325 355 1.370
Marparita 325 340 323 355 1.363
Moscow Mule 145 145 150 170 310
Flamsjante 4G5 440 480 433 1.847
Absolut 11 105 125 109 13 452
Sminorf 998ml 150 140 155 158 603
Chicletinhao 11 380 37 378 75 1.510
Jack Danisls 1 17 10 7 10 T2
Oid Parr 11 17 18 16 18 Il
Red Label JW 11 17 20 17 19 73
Agua 300ml 5000 5200 §100 6155 24455
Agua com gas 300ml 2080 3105 2005 2075 12025
Refrigerantes 350ml 650 750 530 685 2715
Sweos com leite 11 B50 750 630 G685 2715
Sucos sem leitz 11 725 750 750 750 2075
Sweos com leit 300ml B50 700 650 T30 2730
Swcos sem leitz 300ml 725 T 782 T80 2067
Red Bull 250ml 350 455 350 4320 1575
Fusion 11 450 455 475 520 1900
Total 44771 47815 43413 AT 13 183.214

Fonte: Autor, 2022.
Como é possivel observar na figura 22, o plano de produgao para o Play Beer

leva em consideragdo os produtos que serdo comprados ja prontos, como as
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cervejas, bebidas quentes e bebidas extras, mas principalmente os itens que

realmente serdo produzidos no estabelecimento, como as comidas e os drinks.

5.5 PLANO DE VENDAS

Trata-se de um documento que da abertura para o plano financeiro, usando
neste ponto estimativas de vendas com base na capacidade produtiva do negdcio.
O principal objetivo do plano de vendas é estabelecer objetivos e metas com clareza
para o setor comercial da empresa. Além disso, € muito importante também

desenvolver e entender as melhores estratégias que podem se adequar ao negdcio.

Figura 23 - Plano de Vendas

Plano de Vendas - Més a Més
Janeiro R$ 167.137,00
Fevereiro R$ 158.206,68
Margo R$ 184.428,81
Abril R$ 193.475,04
Maio R$ 149.535,70
Junho R$ 202.285,59
Julho R$ 170.028,47
Agosto R$ 181.667,48
Setembro R$ 165.399,25
Outubro R$ 162.036,81
Novembro R$ 186.610,64
Dezembro R$ 190.082,26
Anual R$ 2.110.893,74

Fonte: Autor, 2022.

O plano de vendas acima € um compilado geral do faturamento total previsto
por més. Além deste plano, existe também um plano complementar anexo a esse
estudo, que detalha melhor a quantidade e os itens, que serdao expostos e vendidos
més a més.

E de extrema importancia elaborar um planejamento de vendas, que tem por
objetivo nortear de forma estratégica os resultados que deverao ser atingidos para
que a empresa apresente-se como lucrativa. Portanto, € imprescindivel analisar este
documento de forma detalhada, primordialmente o plano de vendas exposto na

planilha financeira* anexada ao estudo.



70

6. PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro é responsavel por compilar as principais informacdes
referentes a organizacao financeira do negécio. Dito isto, € possivel conferir dentro
do plano os principais custos fixos e variaveis, investimentos necessarios,
detalhamento para produgéo, taxa de marcagédo, margem de lucro e, ainda por cima,

os indicadores do negdcio.

6.1 QUANTIDADE DE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS

Para que o negdcio possa ser considerado operacional se torna necessario
dispor de maquinas, equipamentos, utensilios de escritério que contribuem para a
gestao e toda a parte administrativa. Neste ponto, por se tratar de um pub, existira
uma subdivisdo de ambientes pré-estabelecida, sendo trés ambientes principais,
tais quais: cozinha, balcado e saléo.

Desse modo, a maior concentragdo de maquinario ficara na cozinha, ja que
neste ambiente que acontecera grande parte da produgcdo de alimentos e de
bebidas. Em segundo lugar, os equipamentos que ficam logo atras do balcao e por
fim, os que ficardo no saldo. No geral, os itens constam na figura 23.

Sobre este ponto, a estimativa de equipamentos leva em consideracao
diversos fatores. A projecéo foi calculada com base na analise da concorréncia e
com base na capacidade desejada de producdo. Ao todo serdo 55 (cinquenta e
cinco) itens especificados para compra, que irdo totalizar uma quantidade de 773
(setecentos e setenta e trés), isto levando-se em consideragdo um investimento
inicial para inicio das atividades.

Dentre os itens, merecem destaque alguns como: freezer, balcao, banquetas,
maquina de fazer gelo, processador de alimentos, liquidificador industrial, forno
industrial e fogdo industrial, por exemplo. Estes itens refletem uma maior
complexidade para que possam ser obtidos e transportados; e além desses fatores,
a manutencdo deve ser sempre preventiva e exige maiores custos e maior
investimento.

Abaixo, a figura 24, consegue demonstrar de forma sintetizada e organizada
os itens e as suas respectivas quantidades. Estes dados estimam uma quantidade

inicial de itens que seriam necessarios para o funcionamento do negécio.



Figura 24 - Quantidade de Maquinas e Equipamentos

[ ANALISE GUANTITATIVA |

| QUANTIDADE DE MAGUINAS E EQUIPAMENTOS |

| QUADRC I |

Maquina Quantidade (Und.)
Freezer (5341) z
Coguetsleira tradicional
Coguetsleira de Bostan
Tabua de cons
Fresger para armazenar gelo
Pegador de gelo elou frutas
Balde inox para gelo
Abrideor dz garrafas

Descascador Zester
Filio ou maceradar
Colher para misturar coquetéis
Coador julep

Tapetes de coquetsleiraz
Ciganizador de canudos
Dosador

Espremedor de frutas
Suponie para garafss
Prateleirss

Lieira com pada

Balcdo

Bangquatss

Maguina de gelo

Lieira com pada
Geladeia

Fregzer

Processsdor de aimentos

Bl SR SN SR RN FEEY N S R TR SR IR AR R AR S e AU R ) ]

[ %]

Liguidificador deméstico
Liguidificador industrial
Chapeirz

Micre-ondas
Centrifuga para frutas
Fritadeira batata
Fritadeira ltrica
Forno industrial
Fanelas e vasinas
Picador de l=gumes
Mizzr

alalala|la|la|la|ralrm| ===

[}
[=]

Mesa inox
Batedeirz
Talheres 2 fazas 13
Filtra com agua 1
Fog3o industrial 1
Me=as e Cadeiras 33
Copos americanos 300
Copos chopp 150
Copos agua 150
Egquipamentes de som; 1
Telo & Frojetor
Meza snucs

R L)

Mesa ping pong
Mesz de escritdrio
Cadeirs Office
Ar-condicionade
Notebook
Irnzressara

Tatal 73

[T R A e gy e

Fonte: Autor, 2022.
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6.2 QUANTIDADE DE MAO-DE-OBRA

A mao-de-obra é de fundamental importancia para o andamento do negdcio,
sem as pessoas certas e ocupando as funcbes corretas, com atribuicbes bem
definidas e objetivos claros a serem cumpridos, torna- se muito mais dificil fazer o
negocio dar certo. Sendo assim, para o Play Beer, o quadro de colaboradores
permanecera estavel neste planejamento inicial, e assim, se dara da forma que

segue abaixo:

Figura 25 - Quantidade de Mao-de-obra

[ ANALISE QUANTITATIVA |

[ QUANTIDADE DE MAQ-DE-DERA |

[ QUADRO I |

Quantidade por trimestre
Itens 1%tri | 2°tri 3%t | 4°tri
Diretor 1 1 1 1

Cozinheirg

Caixa

Garcom 2 2 2 2

Suiliar de limpszs
Aumiliar de cozinha
Total 8 8 8 8

Fonte: Autor, 2022.

E possivel inferir que desde a abertura do negdcio o quadro fixo de
colaboradores sera preenchido por uma quantidade que é considerada suficiente
para desempenhar as principais atividades e entregar os resultados esperados no
que se refere a agilidade no atendimento. Ademais, € importante reforcar que em
dias de pico serao contratados freelancers para dar suporte e garantir que o nosso

padrao de qualidade esteja sempre sendo atingido. Ao todo seréo 8 funcionarios.

6.3 QUANTIDADE DE MATERIAIS DIRETOS

Por se tratar de um pub, alguns dos produtos comercializados sao produzidos
in loco (no local), pela equipe da cozinha (pratos, petiscos e tira-gostos) ou pela
equipe de barmans (drinks); por outro lado, outros produtos sdo produzidos por
fabricas ou industrias, distribuidos por estes ou terceiros e comercializados no
estabelecimento. Portanto, os produtos que exigem um certo grau de esforgo

produtivo considera-se a producio e os insumos utilizados neste processo.



Figura 26 - Quantidade de Materiais Diretos dos Pratos

[ ANALIZE GUANTITATIWVA FINANCEIRA, |

[ suanmoace oe maTsre mRETO R PRATDE) |

[ QUADAD IV |
Caldinhi da Fellio
Unidade ‘Quaniidads
Fiijio pozkdo Fg 0,031
Agua Litra 0,125
Cadooda L] 0,025
Chicirn-varnda L] 0,003
Eizaco picadn L] 0,025
Alha peoadn Fg o013
Pimnenia oo reing L] 0,013
Eadsirha pecada Fa 0,005
Sal Fg 0,005
Tofresma L] 1,000
Cran i Codoamia Liniaaci 1,000
Gals di Coginha Homs 0,063
Caldinfo dr CamarBo
Insumoe Unidsds Qunmidads
Azciln Litro o019
Caboda Fg 0,025
Alha L] 0,005
Toamaks L] 0,025
Camania L] 0,038
Eabls inghess L] 0,025
Chesirg werda Fg 0,005
Coinirn L] 0,005
Corarraa oha Ll Litro 0,025
Gals die Coginha Homs 0,063
Caldinko da
InsumoE Unidads ‘Guantidads
Mandioos L] 0,063
Carciim Fg 0,063
Mandioguinta L] 0,031
Eszacon Pioado Fa 203
Chiciro-varde Fg 0,003
Cebola L] 0,03
Alha L] 0,025
Sal L] 0,005
Pimenia do reing L] 0,003
Crdganc: Fg 0,000
Mez-mosoada L] 0,000
Cran i Codoamia Fa 1,000
Gals die Coginha Homs 0,063
Fritac
InsumoE Unidads ‘Guantidads
Exbais Inghkesa L] 0,200
O Litra 0,200
i o ket L] 0,050
Sal Fa 0,025
Gals die Coginha Homs 0,063
lgoa de Frango
InsumoE Unidads ‘Guantidads
Piadio dis frango tes L] 0,500
L] Linidadia 1,000
Farinha di rsos L] 0,100
Do o raakaadi Fa 0,050
O Litry 0,100
Exden kg 0,050
Geis die Coginba Hioras 0,063
Fli# oom Fritas
Insumos Unidade ‘Guantidads
Babiks Inghsa L] 0,200
O Litro 0,200
i o Makaacin Fg 0,050
Sal L] 0,050
Filii Mfirggnar L] 0,800
Coboda L] 0,100
Ao L] 0,500
Salsa Fg 2,100
Gas die Coginha Haoras 0,063

Fonte: Autor, 2022.
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Figura 27 - Quantidade de Materiais Diretos dos Drinks

| WUANTIDADE DE MATERIAIS DIRETOS (DRINK.S) |

[ QUADRO V |
Caipirinha
Insumas Unidade ‘Guantidade
Lim&o Taiti Kg 0,100
Aguardents Litro 0,070
Gelo g 0200
Acticar Refinado Kg 0,030

Caipircska Frozen “Hot Love™

Insumas Unidade ‘Guantidade
Morango Kg 0,050
Gelo Hg 0,100
Agucar Refinado g 0,030
Gengibre g 0,005
iadks Litro 0,025
Limao Titi Kg 0,025

Maijito

Insumos Unidade Guantidads
Maranpo Kg 0,050
Hort=l3 Kg 0,008
Rum Branco Litra 0,070
Mel Litro 0,020
Gelo Hg 0,100

Margarita

Insumas Unidade ‘Guantidade
Limao Kg 0,050
Tequila Litro 0,050
Licor Cointreau Litra 0,050
Sal Refinado g 0,001

Moscow Mule

Insumos Unidade Guantidads
iedka Litro 0,050
Limao Hg 0,050
Xarope Litra 0,050
Gelo Kg 0200

Flamejante

Insumos Unidade Guantidads
Grenadine Litra 0,050
Licor de menta Litro 0,050
Licor de banana Litra 0,050
Rum Brsnce Litro 0,050
Gelo Hg 0,100

Fonte: Autor, 2022.

Acima, nas figuras 26 e 27 é possivel observar respectivamente a quantidade
de materiais diretos necessarios para fazer os pratos e para fazer os drinks. E
possivel ainda ver de uma forma muito precisa e detalhada, ja que o detalhamento
para cada produto se utiliza de uma metodologia/ferramenta utilizada por

profissionais de gastronomia os nutricdo, chamada ficha técnica.

6.4 INVESTIMENTO FIXO

De forma sintetizada, os investimentos fixos sdo todos os investimentos
realizados para dar inicio ao negocio. Isso implica dizer que para adequar o
investimento fixo do negdcio é preciso fazer um levantamento de todos os bens que
serao necessarios para fazer a atividade-chave do negécio funcionar. Para tanto, os

investimentos fixos do Play Beer, seriam:
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Figura 28 - Investimento Fixo

[ AMALISE FINAMCEIRA |

[ INVE STIMENTO FIXO |
[ QUADRO VI |
Guantidade Valor Valor Total Vida dtil Depreciagdo
Discriminagio dos lens {Und.) Unitaric (R} [R$) [anas) mensal (RS}
Freezer (3340) 2 RS 282718 | R§7.254,36 16 R3 37,78
Coqueteleira tradicicnal 3 RE 37,92 RS 11376 10 RS D95
Cogueteleira d= Boston 3 RE 08,90 RS 288,70 10 R3 247
Tabua de cort= 3 RE 53,34 R$ 188,02 10 RS 1.41
Freszer pars armazenar gelo 1 AR5 1.740,00 | R%1.749.00 16 R0 11
sfou frutas 3 RE 18,50 RS 49,50 10 RS 041
3 RE 43,91 RS 131,73 10 RS 1,10
3 RE 15.90 RS 50,70 10 RS 042
Descascsdor Zester 3 RE 14,90 RS 44,70 10 R30.37
Filfo ou maceradar 3 RI 2049 RS 83,47 10 RS 074
Colher para misturar coquetgis 3 FE 15,00 R$ 45,00 10 R50.38
Coador julep 3 RE 15,23 R$ 45,59 10 R3 0,38
Tapetes de coquetsleiras 3 RE 57,29 RS 171.87 10 R3143
Crrganizador de canudos 3 RE 50,90 RS 178,70 15 RS 1,00
Do=ador 3 RE 23,99 RSE 71,97 10 RS 060
Espremedor de frutas 3 R% 55,00 RS 165,00 10 RS 1,38
Supore para gamafas 2 R5 124,28 RS 248,78 10 R3 207
Fraeleiras 2 RS 129,00 R$ 258.00 § RS 4,30
Lixeira com pedal 2 RS 161,80 RS 373,80 10 RS270
Balcdo 1 RS 2.500,00 | R% 3.500,00 z RS 32,41
5 12 RS 328,40 RS 3.940,80 z R 30,49
Maguina de gelo 1 R§1.190.90 | R$1.195.90 8 RE12
Lixeira com peda 2 R5 161,80 RS 323.80 4 R 6,
1 RS 200000 | R$2.933.00 Z RS 27,77
Freszer 1 RS 282718 | R$3.627.18 15 R% 18,89
Frocessscor de slmenios 2 =5 250,00 RS 578,00 5 RS D53
Liguidificador domestico 2 R5 169,80 RS 338,80 & R3 5,66
Liquid 1 RS 530,00 RS 380,00 B R5E.04
Chapeirz 1 RS 360,04 RS 369,04 5 RSE,15
Micra-ondas 1 =5 44800 RS 448,00 10 R5374
Centrifuga par: 1 S5 475,84 RS 475,94 5 R37.83
1 5552880 R$ 628,88 10 RS 525
1 RS 474,05 RS 474,05 10 R5385
1 RS 1.887.05 | R$1.887.05 10 R3 15,73
30 RE 33,33 RS 388,90 15 RS 556
Fizador de legumes 1 R5 179,80 RS 178,80 10 R31.50
Mixsr 1 RS 170,80 RS 178,80 10 R51.50
Meza inox 2 =5 333,00 RS 1.996,00 10 R3 16,63
Batedeirs 1 RS 349,00 RS 348,00 25 RS 1,18
Talheres = facas 13 RE 62,90 RS 308,70 10 R3T.57
Filtre com dgua 1 RS 569,00 R$ 568,00 10 R3 474
Fopgao industrial 1 RS 1.500,00 | RAE4.590,00 B R3 16,58
Mezas = Cadeiras 33 2527300 | R§12.311.97 10 RS 102,60
Copos americanos 300 R31,50 RS 477,00 4 R3204
Copos chopp 150 R39.80 RS 1.485.00 4 RE 3094
150 RS 380 R$ 588.30 4 RE 1247
1 R3 15.000.00 | RS 15.000,00 8 RS5 155,25
1 RS 228821 | R$2.258.M 5 RE 37,82
Mesa snucs 2 RS 2.787,00 | R$5.574,00 10 R 40,45
Mesa ping pong 1 R 1.305.92 | R$1.305.92 10 RE 10,88
Mesa de eseritdsio 1 RS 750,00 RS 750,00 10 R5.6.25
Cadeira Offica 1 RS 500,00 RS 304,00 10 RS 417
Ar-condicionado 1 RS 1.500,00 | R%1.500,00 5 RS 25,00
Notebook 1 R33.500.00 | RS 3.500.00 5 R% 5833
Impressara 1 3 1.000,00 | RS 1.000.00 § RE 168,67
Taxas de abenura do negdeio 1 RS 2.000,00 | R$ 3.000,00 - -
Soma T4 - RS 88.874,90 - RS 84087
Resarva Tecnica 1 10% A% £.887.43 - -
Total 773 - R$ 97.762,39 - RS 840,87

Fonte: Autor, 2022.

A figura 28 mostra um investimento fixo de R$97.762,39 (noventa e

sete mil, setecentos e sessenta e dois reais e trinta e nove centavos).
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Os salarios sédo categorizados como custos fixos e sdo muito importantes,

pois vao existir todos os meses, independente da produgdo. Além disso, €&

importante enfatizar que os custos com salarios representam nao sé o salario

propriamente dito, mas também os custos com encargos, impostos, transporte e

outros beneficios que a empresa pode se propor, de modo opcional, a oferecer.

Sendo assim, € importante analisar de forma detalhada os custos expostos na figura

abaixo:

Figura 29 - Custos com Salarios
[ ANALISE FINANCEIRA |
[ CUSTOS COM SALARIOS |
| QUADRD VI |
Cargo Grtde. Salaric Bruto FGTS IN55 A3 de férias | Salario férias| 13° salério Jale Transport{ Custo total | Salirio Liquido
Diretor 1 A52836,00 | 531592 | ms4r2as | msoooo | ms30300 | msaoaoo | msieTse [ Rssooro RS 313332
Gasente 1 Rsz42400 | ms21008 | ms23e34 [ Rseses | ms20200 | ms20200 | Rst6T50 | mszs0ssg RS 2.187.68
Cozinhsire 1 R31.81800 | R515758 | ms17nze [ REs0.00 | R515150 | Rst:E0 [ Rstens0 [ RszETR A RS 1.840,75
Caixa 1 Rsizizon | m5i0504 | mzemss | msaza3 | msimioo | Bsimoo | msievs [Rsisisas RS 111353
Gargom 4 As4845,00 | 5542006 | mS30300 | R5133.3%7 | F540400 | R540:00 | R5167.50 | RSETT0ER RS 4.454,10
Auiliar de limpeza 1 R31.21200 | R310504 | R3osss [ Rszas | msim00 | mRstmo0 | msteTs0 [ Rsveisis RE 111353
Auiliar de cozinha 2 Rsz42400 | ms2008 | Rsioees | Rseses | m520200 | Rs20200 | RSt8T50 | RS 2.se0g R52227.05
RS 17.574.00 | RS 152308 | RE 167408 | RS 48323 | RS 146450 | RS 1.464,50 | R§1.172,50 |RE 2535534 | RS 1388236

Custo c. sal. mensal

Cust. com sal| B3 17.574,00
Encargos R55.144 94
Transparte RS 1.172,50
Total RS 23.891.44

Fonte: Autor, 2022.

A figura 29 expde todos os custos relacionados ao salario dos colaboradores.

O custo mensal total com salarios e encargos sera de R$23.891,44 (vinte e trés mil,

oitocentos e noventa e um reais e quarenta e quatro centavos).

Figura 30 - Custos com Salarios Sintetizados por trimestre

GQUADRO Vil

Quantidade por trimestre

ltens 1% tri 2°tri 3% tri 4% tri Anual

Diretor =5 15.281.87| RS 15,891 87 | RS 15,891 87 | RS 15.891 87 | RS §3.567 48
Garanie R3 10.525.74| RS 10.525.,74 | RS 10.525,74 | R% 10.525,74 | RS 42.102.85
Cozinheiro R38.0108,83 | R58.010,93 | R58.010,93 | R§8.018.83 | R% 32.079.72
Caixa RS 5.455,04 | A5 5.455,04 | R5 5.455,04 | R 5.455 04 | RS 21.820.14
Garcom RE20.312,64| RS 2031264 | RS 20.312,64 | RS 20.312.,564 | RS 81.250.50
Auxiliar de limpeza RS 5.455,04 | B3 5.450,0¢ | RS 5.450,04 | RS 5.455604 | RS 21.820,14
Auxiliar de cozinha R3 10.407.57| RS 10.407.57 | RS 10.407.57 | RE 10.407.57 | RS 41.630,28
Total RS 76.057.52| RS 76.087.62 | RS 76.067.52 | RS 76.067.52 [RS 304.271.25

Fonte: Autor, 2022.
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6.6 CUSTOS FIXOS MENSAIS

Os custos fixos podem ser considerados todos aqueles custos ou gastos que
incidem mensalmente e diretamente no negdcio independente das variagbes de
aumento ou diminuicdo de produgdo ou vendas. Neste caso, podemos verificar na

tabela abaixo os principais custos fixos do negocio e os seus respectivos valores:

Figura 31 - Custos Fixos
| ANALISE FINANCEIRA

| CUSTOS FIXOS

| QUADRO IX \
Valor (RS)

Custos Fixos Mensais Mensal Trimestral
Salarios + Encargos R$ 23.891,44 R$ 71.674,32
Aluguel R$ 12.500,00 R$ 37.500,00
Agua R$ 1.500,00 R$ 4.500,00
Energia R$ 4.000,00 R$ 12.000,00
Telefone e Internet R$ 249,90 R$ 749,70
Honorérios do Contador R$ 750,00 R$ 2.250,00
IPTU R$ 1.024,17 R$ 3.072,51
Materiais Indiretos (limpeza e conserv. R$ 400,00 R$ 1.200,00
Depreciagao R$ 840,87 R$ 2.522,61
Aluguel da maquineta de carto R$ 147,00 R$ 441,00
Taxa de localizagdo R$ 80,00 R$ 240,00
Licengas R$ 250,00 R$ 750,00
Vigilancia Sanitaria R$ 100,00 R$ 300,00

Total R$ 45.303,38 R$ 135.910,14
Outras Despesas (10%) R$ 4.530,34 R$ 13.591,01
Total RS 49.833,72 R$ 149.501,16
Total Anual R$ 598.004,62
Média trimestral do rateio de custog R$ 3,23
Média mensal do rateio de custos R$ 1,08

Fonte: Autor, 2022.

Os custos fixos expostos na figura 29, representam todos os custos fixos
mensais da empresa. Analisando a figura, é possivel inferir que os salarios e o
aluguel sdo os de maior representatividade, ja que somados chegam a constituir
aproximadamente 73,02% de todos os custos fixos. Neste ponto, pode-se afirmar
que isto esta muito atrelado ao modelo de negdcios, por se tratar de um Pub e

demandar uma grande estrutura fisica e de pessoas para comportar e atender bem

todos os clientes.

6.7 QUANTIDADE DE MATERIAIS DIRETOS

Os materiais diretos sdo nada mais nada menos que os itens essenciais para

a producdo. Dessa forma, vale enfatizar que existe uma grande variedade de
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produtos que serao oferecidos, de pratos a drinks; considera-se que cada um utiliza
de insumos diferentes, e todos precisam ser precificados para que obtenha-se maior

assertividade acerca da compreenséao dos custos dos produtos vendidos.

Figura 32 - Quantidade de Materiais Diretos dos Pratos

[ ANALIZE GUANTITATIMAFINANCEIRA ]

[ cuaNTIDADE DE MATERIAA NRETO 2 (PRATD B |

[ GUADAT IV ]
Caldinho de Felflio

Insumos Unidads ‘Quantidacs
Fojlo coxido Ha o0
Agua Litro 0125
Cabola ] o025
Cheim-varna ka 0,003
Eianoe picad Mg 0,025
Alha picado kg o013
Pimania da reina B a3
Salsinha pecada ] 0,005
= ] 0,005
Torresmd ] 1,000
Ovad e Codoims Uinidkaasa 1,000
Gils de Cozinba Homs Q063

Caildinfo da Camarko

Insumos Unidads ‘Quantidacs
Azciln Litro s
Cabola ka o025
Alha ] 0,005
Tomabe kg o025
Carmark ] Q03
Batala inglesa kg o025
Chairm werta B 0,005
Cosnirn ] 0,005
oo O Lisin Litra 0,025
Gils de Cozinba Homs 0063

Caidiniho de Guanga

Insumos Unidads ‘Quantidacs
Mandioza ] 0063
Canoum Mg 0,083
Mandioguinha Ha o0
Econ Ficado ['x] 0,031
Cheirm-warta ] 0,003
Cabola kg o031
Alha ] o025
Sl s 0,005
Pimania da reina B 0,003
Cndganc Ha 0,000
Noz-mosinna ] 0,000
Cran die Codoima ] 1,000
s do Cazinka Hinras 0,063

Fritme

Ingumoe: Unidsds Quanidads
Ealala Ingesa ka 0,200
O Litro: 10,200
Do ralado ka 2,050
=l Mg 0,025
Gils da Cozinfa Homs 0,063

Isca de Frango

Insumoc Unidads Quantidace
Pailo di frango tias Ha 0,500
R Uinidkaasa 1,000
Farinha d rosca ] 0,900
O rakan K 0,050
O Litroy 0,400
St kKa 0,050
Gds da Cozinka Homs 0063

Fli4 gom Frita

Insumos Unidads Guantidads
Extatz Ingeza Ha 0,200
O Litro 10,200
Duaijo ralkadn Ha 0,050
Sl s 0,050
Fili Mirgnar B 0,500
Cabola ] 0,900
Ataca ] 0,500
Salsa kg 0,900
s do Cazinka Hinras 0,063

Fonte: Autor, 2022.
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Figura 33 - Quantidade de Materiais Diretos dos Drinks

| QUANTIDADE DE MATERIAIS DIRETO S (DRINKS) |

[ QUADRC V |
Caipirinha
Insurmos Unidade Quantidade
Lim3o Taiti Kg 0.100
Agusrdents Litro 0,070
Gele Kg 0,200
Azucsr Refinado Kg 0,030

Caipiroska Frozen “Hot Love™

Insumaos Unidade Quantidade
Morango Kg 0,050
Gelo Kg 0,100
Acucar Refinade Kg 0,030
Gengilbre Hg 0,005
odka Litro 0,025
Lim3o Taiti Hg 0,025

Maoijito

Insumas Unidade Guantidade
Morango Hg 0,050
Hart=l3 Kg 0,005
Rum Branco Litro 0,070
Mel Litro 0,020
Gele Kg 0,100

Margarita

Insurmos Unidade Quantidade
Limao Kg 0,050
Tequila Litro 0,050
Licor Cointreau Litro 0,050
Zal Refinado Hg 0,001

Moscow Mule

Insumaos Unidade Quantidade
odka Litro 0,050
Lim3o Kg 0,050
Xarope Litro 0,050
Gelo Ha 0,200

Flamejante

Insumas Unidade Guantidade
Crenadine Litro 0,050
Licor de menta Litro 0,050
Licor de banana Litro 0,050
Rum Branco Litro 0,050
Gelo ] 0,100

Fonte: Autor, 2022.

6.8 CUSTOS VARIAVEIS DE PRODUCAO

Como a propria nomenclatura ja sinaliza, os custos variaveis de producao
séo custos recorrentes e sofrem variagdo de acordo com a queda ou aumento da
produgdo ou receita. Além disso, analisando sob outra perspectiva, se torna
facilitada a compreensao acerca dos custos variaveis, ja que eles sdo baseados em
quantos bens sao produzidos, ou para o caso de empresas prestadoras de servigos,
quantos servigos sao prestados. No caso do Play Beer, todos os custos variaveis
estardo relacionados com a quantidade de pratos, drinks, e bebidas

produzidas/vendidas.
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Figura 34 - Custos Totais dos Produtos

| ANALISE FINANCEIRA |

| CUSTOS TOTAIS DOS PRODUTOS |

| QUADRO XIll |
Produtos Custos RS Rateio Cust. Fixo | Custo total produto
Caldinho de Feijgo R 225 RS 1,08 R$ 3,35
Caldinho de Camarao RS 2,96 R5 1,08 RS 4,04
Caldinhe de Quenga R3 2,74 R3 1,08 R% 3,82
Fritas RS 453 R5 1,08 R$ 5.60
Isca de Frange RE 14,21 RE 1,08 R% 15,28
Filé com Fritas RE 24,44 RE 1,08 R$ 25,51
Heineken 330ml RS 4,49 RS 1,08 R$ 5,57
Budweiser 330ml RS 4,36 RS 1,08 R3 5,44
Becks 330ml RE 519 RS 1,08 R% 6,27
Corona 330ml R5519 RS 1,08 R$ 6,27
Stella 330ml RS 477 RS 1,08 R$ 5,85
Heineken B60m| RS 891 RS 1,08 R$ 9,99
Budweiser 550ml RS 6,50 RS 1,08 R$ 7,58
Becks 600ml RS 7.91 RS 1,08 R$ 8,99
Stella 600ml RS 6.41 RS 1,08 R$ 7.49
Caipirinha RS 260 RS 1,08 R$ 3,68
Caipiroska R§ 3,13 RS 1,08 R§ 421
Majito RS 4,40 RS 1,08 R$ 5,48
Margarita R% 10,95 RS 1,08 RE 12,02
Moscow Mule R5 419 R5 1,08 R$ 527
Flamejants R5 6,24 RS 1,08 R$ 7,31
Absolut 11 RS 85,41 RS 1,08 RS 86,49
Sminorff 998ml R$ 35,90 RS 1,08 R$ 36,98
Chicletinho 11 RE 29,90 RS 1,08 RS 30,98
Jack Daniels 1] RS 142,41 RS 1,08 RS 143,49
Old Parr 11 RS 149,00 RS 1,08 RS 150,08
Red Label JW 1] RS 96,90 RS 1,08 RE 97,93
Agua 300ml R5 0,79 RS 1,08 R§ 1,87
Agua com gas 300ml R35 0,85 R5 1,08 R$ 1,93
Refrigerantes 350ml R3 1,78 R3 1,08 R% 2,86
Sucos com leite 11 RS 4,79 R5 1,08 R% 5,87
Sucos sem leite 11 R5 409 R5 1,08 R 517
Sucos com leite 300ml R 279 R3 1,08 R$ 3,87
Sucos sem leite 300ml R3 2,09 R3 1,08 RS 3,17
Red Bull 250ml RS 6,69 RS 1,08 R$ 7,77
Fusion 11 RS 5,99 RE 1,08 R§ 7,07

Fonte: Autor, 2022.

6.9 INDICES DE COMERCIALIZACAO

O indice de comercializacdo tem como principal fungcdo servir de parametro
para encontrar o preco ideal dos produtos a serem vendidos e comercializados.
Outro ponto muito importante a ser destacado é a composicdo do indice, a conta
que é realizada e os fatores que s&o incluidos para o calculo.

Sendo assim, sao considerados para encontrar o indice: impostos - no caso
do Play Beer, pelo Simples Nacional -, taxas de cartao, custos com distribuigdo e
custos com publicidade e embalagens. Portanto, segue o indice de comercializagao

descrito abaixo:
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Figura 35 - Custos de Comercializagao

| ANALISE FINANCEIRA |

| CUSTO DE COMERCIALIZAGAO |

| QUADRO XII |

Discriminagio Percentual (%)
Impostos (Simples/DAS) 14,30
Taxas de cartao 2,00
Distribuigdo 0,50
Publicidade 1,00

Total 17,80

Fonte: Autor, 2022.

Com o objetivo de esclarecer acerca dos custos de comercializagao, a figura
33 exemplifica e discrimina os principais custos calculados para encontrar a taxa,
sdo eles: impostos, taxas de cartdo, distribuicdo dos produtos e a publicidade
(embalagem, sacolas, etc.).

Sob esse aspecto, € importante destacar que os impostos representam a
maior parte dos custos de comercializagédo e € por esse e outros motivos que
grande parte dos empreendedores tomam o risco e decidem praticar de forma ilegal
sonegacdo ou pedaladas fiscais; isto ndo sera feito no Play Beer, dai surge a

importancia de ser incisivo no detalhamento destes custos.

6.10 MARGEM DE LUCRO

A margem de lucro foi estipulada levando-se em consideragcédo fatores
internos (custos, margens e taxas) e fatores externos (concorréncia, pregos minimos
e maximo praticados). O objetivo é encontrar um equilibrio e praticar uma margem
lucrativa e parametrizada para tornar a empresa competitiva. O principal objetivo é
atrelar a qualidade entregue pelo estabelecimento com o prego praticado, de modo
que os clientes se sintam bem em consumir e tenham a percepgao de que o prego €

compativel com a proposta de valor do pub.

Figura 36 - Margem de Lucro
| QUADRO XV |

Produtos Percentual (%)
Comida 25,00
Cerveja 15,00
Drinks 25,00
Bebidas quentes 25,00
Bebidas extras 35,00

Fonte: Autor, 2022.
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Figura 37 - Margem de Lucro Detalhada

\ ANALISE FINANCEIRA |

\ MARGEM DE LUCRO |

\ QUADRO XIV |
Produtos Percentual (%)
Caldinho de Feijao 25.00%
Caldinho de Camarac 25.00%
Caldinho de Quenga 25,00%
Fritas 25,00%
|zca de Frango 25.00%
Filé com Fritas 25.00%
Heingken 330ml 15,00%
Budweiser 330ml 15.00%
Becks 330ml 15,00%
Corona 330ml 15,00%
Stella 330ml 15,00%
Heingken 660ml 15,00%
Budweiser 550ml 15.00%
Becks 600ml 15,00%
Stella 600ml 15,00%
Caipirinha 25.00%
Caipiroska 25.00%
Majito 25,00%
Margarita 25,00%
Maoscow Mule 25.00%
Flamejante 25.00%
Absolut 11 25,00%
Sminorff $98ml 25.00%
Chicletinho 11 25,00%
Jack Daniels 11 25.00%
Old Parr 11 25,00%
Red Label JW 1 25.00%
Agua 300ml 35,00%
Agua com gas 300ml 35,00%
Refrigerantes 350ml 35,00%
Sucos com leite 11 35.00%
Sucos sem leite 1| 35.00%
Sucos com leite 300ml 35,00%
Sucos sem leite 300ml 35,00%
Red Bull 250ml 35,00%
Fusion 1l 35.00%

Fonte: Autor, 2022.

Acima, é possivel observar a margem de lucro detalhada, praticada para
cada tipo de produto. A menor margem (15,00%) esta concentrada nas cervejas; a

maior (35,00%) esta nas bebidas complementares.

6.11 TAXA DE MARCACAO

A taxa de marcacao ou markup, trata-se de um coeficiente que é calculado e
aplicado aos custos para obter uma precificagdo mais precisa, isso garante maior
confiabilidade para tomada de decisdo do empreendedor, seja para revisar o0 prego
de algum produto “para cima” ou para praticar margens de descontos oferecidas aos
clientes. Para tanto, abaixo é possivel identificar de forma especifica as taxas de

marcagao que foram encontradas por grupo de produto do Play Beer-



83

Figura 38 - Taxa de Marcagao

[ ANALISE FINANCEIRA |

[ TAXA DE MARCAGAO |

[ QUADRO XV |

FORMULA: cdlcule exemgificando®

TM=[100-{% CC + % ML)] : 100

LCon= 17.80
ML= 25,00

CALCULOD:
COMIDA ——eemeee —> TM = 0,572

TM = [100 - (% CC + % ML)] : 100

%CC= 17,80
ML= 15,00

CALCULD:
CERVEJAS —— = TM= 0,872

W =[ 100 - {% CC + % ML)] - 100

%CC= 17,80
ML= 25,00
CALCULD:
DRIMK§ —-— e = TM = 0572

TH = [ 100 - (% CC + % ML)] - 100

%00 = 17,20
L= 25,00

CALCULD:
EBEE. QUENTES —-m--mmeeeme = TM = 0,572

T =[ 100 - (% CC + % ML)] : 100

%CC= 17,80
% ML = 35,00

CALCULO:
OUTRAS BEB. —-emeeeee- > TM= 0,472

Fonte: Autor, 2022.

Para resumir e sintetizar as informacdes, os produtos foram organizados em
grupos no cardapio, ao todo, foram cinco (05) grupos, sendo eles: comida, cervejas,
drinks, bebidas quentes e outras bebidas ou bebidas complementares. Para cada
grupo foi necessario fazer o calculo da taxa de marcagéao e encontrar um resultado
compativel ao mercado e que fosse possivel ser praticado no negdcio para gerar
uma boa receita e consequentemente, um bom lucro.

Ao final, chegamos aos seguintes resultados de taxas: comida (0,572),

cervejas (0,672), drinks (0,572), bebidas quentes (0,572) e outras bebidas (0,472). E

s6 aplicar estes numeros na férmula e encontrar o preco ideal proposto a frente.
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Figura 39 - Taxa de Marcagao por Produto

Produtos Taxa de Marcagao
Caldinho de Feijdo 0572
Caldinho de Camargo 0572
Caldinho de Quenga 0572
Isca de Frango 0572
Fritas 0572
Filé com Fritas 0572
Heineken 330ml 0672
Budweiser 330ml 0672
Becks 330ml 0,672
Corona 330ml 0,672
Stella 330ml 0,672
Heingken 660ml 0,672
Budweiser 550ml 0,672
Becks 600ml 0,672
Stella 600ml 0,672
Caipirinha 0572
Caipiroska 0572
Maojito 0572
Margarita 0572
Moscow Mule 0572
Flamejante 0572
Absolut 11 0572
Sminorff 998ml 0572
Chicletinha 11 0,572
Jack Daniels 11 0572
Old Parr 11 0572
Red Label JW 11 0572
Agua 300ml 0472
Agua com gas 300ml 0472
Refrigerantes 350ml 0,472
Sucos com leite 11 0472
Sucos sem lzite 11 0,472
Sucos com leite 300ml 0,472
Sucos sem lzite 300ml 0,472
Red Bull 250ml 0,472
Fusion 11 0472

Fonte: Autor, 2022.

De forma ainda mais detalhada, € possivel observar na figura 37 a taxa de
marcacgao aplicada aos produtos de forma individual, produtos estes pertencentes

aos grupos supracitados.

6.12 PRECO DE VENDA

O prego de venda é o valor que a empresa devera cobrar aos seus clientes
pela compra e consumo dos produtos vendidos. Este € um dos pontos em que a
maioria dos empreendedores apresentam dificuldades ou fazem de uma forma
incorreta ou ndo recomendada. Para definir o preco ideal € importante seguir de
forma minuciosa as etapas anteriores apresentadas neste plano, considerando

todos os custos e levando em consideragao uma margem de lucro ideal.
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Figura 40 - Preco de Venda

| ANALISE FINANCEIRA |

| PRECO DE VENDA |

| QUADRO XVI |
Produtos Preco
Caldinho de Feijao R$ 5,86
Caldinho de Camardo R3 7,06
Caldinho de Quenga R$ 6,67
Fritas R% 9,79
Isca de Frango R§ 26,72
Filé com Fritas R$ 44,60
Heingken 330ml RY 8,28
Budweiser 330ml R% 8,09
Becks 330ml R3$ 9,33
Corona 330ml R3 9,33
Stella 330ml R$ 8,70
Heingken 660ml RS 14,86
Budweiser 550ml RS 11,28
Becks 600ml R% 13,37
Stella 500ml RS 11,14
Caipirinha R 6,44
Caipiroska R% 7,36
Majito RS 9,58
Margarita R% 21,02
Moscow Mule R% 9,22
Flamsjants R§ 12,78
Absolut 11 RS 151,20
Sminerff 998ml R% 684,65
Chicletinho 11 RS 54,16
Jack Daniels 11 RS 250,85
Old Parr 11 RE 262,37
Red Label JW 11 RE 171,29
Agua 300ml RS 3,96
Agua com gas 300ml R§ 4,08
Refrigerantes 350ml R3 6,05
Sucos com leite 11 R§ 12,43
Sucos sem leite 1| R% 10,95
Sucos com leite 300ml R% 8,19
Sucos sem leite 300ml R% 6,71
Red Bull 250ml R% 16,46
Fusion 11 R% 14,97

Fonte: Autor, 2022.

Dessa maneira, € possivel analisar que o prego de venda para os produtos
estdo compativeis com as margens e cobrem os custos do negdcio. Isso é muito

importante; vendendo a quantidade projetada, o negdcio se tornara lucrativo.

6.13 RECEITAS OPERACIONAIS

Compreende-se por receita operacional o demonstrativo compilado e

organizado de todos os recursos que foram gerados pela empresa por meio da
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execucao plena das suas atividades-chave. Isto significa, primordialmente, que a
receita operacional € o montante, ou seja, o volume financeiro total que € recebido
pela prestacdo de servicos ou pela venda de produtos, por determinada empresa ou

negocio.

Figura 41 - Receitas Operacionais

[ ANALISE FINANCEIRA |

[ RECEITAS OPERACIONAIS |

| QUADRO XVl |
Quantidade por trimestre
ltens 1% tri 2% tri 3%t 4% tri Anual
Caldinho de Feijdo RE 13.855.32 | RE 14.505.12 | RS 13.889.75 | RS 14.851,63 | RS 58.701.81
Caldinho de Camardo | R$8.255,42 | RS2000.55 | RS 8.300,77 | RS 5.503,00 | RS 34.452.45
Caldinho de Quenga R3 747375 | R5E50807 | RE7.840,77 | RST.850,79 | R® 31.883,38
Isca de Frango RE 14.937.27 | R 15.918.77 | RS 14.988.25 | RS 15.524,07 | RS 61.385.25
Fritas RE 40.078.88 | RE 43.552.48 | RS 40.748.05 | RS 42.350,12 [R5 186.728,55
Filé com Fritas RE62.018.34 | RS 71.809.52 | RE69.132.30 | RS 72.032.53 | RS 280.003,79
Heinekesn 230ml RE 25888 41 | RS 34.379.81 | RS 25.474.10 | RS 25.000.00 [R5 113.743.31
Budweizer 3230ml| RE 19.053.82 | RS 21.036.18 | R 19.215,74 | RS 20.531,64 | RS 79.937.48
Becks 330ml RE23.781.18 | RE 24.204,12 | RS 24247 40 | R525.272,34 | RS 87.584,14
Corona 330mi R%10.258.55 | RS 10.284.74 | R5 10.724.85 | RS 12.077,11 | RS 4392525
Stella 330mil RE 23.492 58 | RE 22.187.44 | RS 23.927 62 | RS 23.057.54 | RS 82.885,20
Heinekesn 830ml R%29.351.80 | RS 31.209.57 | RS 29.722.34 | RS 31.802,08 |RS 122.088,63
Budweizer B50ml| RE18.322.45 | RS 15.401.50 | B3 15.942.61 | R515.040,58 | RS 73.797.24
Becks 800mil RE22.088.40 | RS 21.932.687 | RS 23.089.42 | RE 22.400,74 | RS 89.438,23
Stella 300ml RE21.725.80 | RS 22.839.84 | RS 21.447.25 | RS 23.452,72 | RS 89.435,71
Caipirinha R%6.114,78 | R5G6620,71 | R5G.050,42 | RSE8.2566,29 | RE 25.051,30
Caipirozka R33.864.76 | R5455409 | R54.085,80 | R54.105,02 | RE16.710.47
Majita R33.112,08 | R5348624 | RE5.112.,00 | R53.400,45 | R513.122,88
Margarita R36.831,83 | RETHETET | REG.780,79 | RS T.462,46 | RS 28.851,85
Moscow Mule R31.33632 | R51.33632 | R51.382.40 | RS 1.566,72 | REBE21,75
Flamajantz R35.04423 | R5562485 | R56.135,98 | R55.905,88 | RS 23.810,74
Absolut 11 RE 15.878.12 | RS 15.900.14 | RS 165.480,82 | RS 17.085,73 | RS 68.342,91
Eminorff 988ml R3 060673 | R50050,33 | R510.020.00 | R510.213.04 | RS 33.981.04
Chicietinho 11 RE 20.578.15 | RS 20.418.68 | RS 20.470.84 | RS 20.308,38 | RS 81.775,05
Jack Danizls 1 R34.26448 | R54.756,18 | R54.254,48 | RS 4.755,18 | RS 18.081.31
Ol Parr 11 R3 445033 | R5408508 | R54.197,06 | RS 4.085,08 | RS 132.928.44
Red Label J¥W 11 R3 291181 | R5342577 | RE2.911.81 | R53.264,48 | RE12.504,05
Agua 300m| RE23.733.60 | RS 24.524.72 | R3 24.129,16 | R 24.343,72 | R3 86.734.20
Agus comn gas 300ml | RS 12,044,002 | RS 12.878.84 | RS 12.327,74 | RS 12.148,00 | RS £0.004.60
Refrigerantes 350ml R3383449 | R5453079 | R53.513.43 | R54.145,34 | R5 16.434,05
Bucos com leite 11 R3B.07RE1 | RS9.32283 | RST.831,1 | RS B.514,67
Sucos zem leitz 11 R3 703687 | R58210,34 | R58.210,34 | RS 8.210,24 | RE 32.587.70
Sucos com leite 300ml| R55.32638 | RE5 73602 | AR5 5.32538 | A5 5.880.81 | RS 22.384.50
Sucos sem leite 300ml| R54.854,53 | R54605689 | RE5.112.080 | AR5 5.233,87 | RS 19.908.08
Red Bull 250m| R35.750,45 | RE7 48730 | R55.750,46 | RE6.811.35 | RE 26.017.57
Fusicn 11 R3B.73785 | RGB1251 | RE7.111,96 | RST.7R5,73 | RS 28.447.54
Taotal RS 508.772,49| RS 545.296,33| RS 517.095,20| RS 538.725,71 RS 2.110.893,74

Fonte: Autor, 2022.

No caso do Play Beer, é possivel observar de acordo com a figura 39 que
existe uma pequena volatilidade entre os trimestres, mas que a variagdo nao é
muito grande ou significativa, a projecao foi realizada dessa forma justamente com o

intuito de prever as intempéries do mercado. Por fim, o volume total de receita
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operacional é de R$2.110.893,74 (Dois milhdes, cento e dez mil, oitocentos e

noventa e trés reais e setenta e quatro centavos).

6.14 RESULTADOS OPERACIONAIS

Entende-se como resultados operacionais o resultado do negdcio, apds
confrontar todas as receitas que foram obtidas com os custos fixos e variaveis que

foram gerados em um determinado espacgo de tempo, normalmente anual.

Figura 42 - Resultados Operacionais

| ANALISE FINANCEIRA |

| RESULTADOS OPERACIONAIS |

| QUADRO XVII |
Quantidade por trimestre

Itens 1° tri 2° tri 3°tri 4° tri Anual

1. Receitas Operacionais R$ 509.772,49 | R$545296,33 | R$517.095,20 | R$538.729,71 | R$ 2.110.893,74

2. Custos Variaveis (-) R$ 345.928,92 | R$ 369.666,74 | R$ 350.708,84 | R$ 371.746,31 | R$ 1.438.050,82

3. Margem de contribuigdo (1-2) | R$ 163.843,57 | R$ 175.629,60 | RS 166.386,35 | RS 166.983,41 | R$ 672.842,92

4. Custos fixos (-) R$ 149.501,16 | R$ 149.501,16 | R$ 149.501,16 | R$ 149.501,16 | R$ 598.004,62

5. Lucro Operacional (3-4) R$ 14.342,41 R$ 26.128,44 R$ 16.885,20 R$ 17.482,25 R$ 74.838,30

6. Lucro Liquido R$ 14.342,41 R$ 26.128,44 R$ 16.885,20 R$ 17.482,25 R$ 74.838,30

Fonte: Autor, 2022.

Ao observar os resultados operacionais do negécio, afirma-se que o Play
Beer consegue gerar lucro desde o primeiro trimestre, atingindo um lucro que, ao

final do primeiro ano de atividade, totaliza R$74.838,30 (Setenta e quatro mil,
oitocentos e trinta e oito reais e trinta centavos).

6.15 PONTO DE EQUILIBRIO

Apos a conclusao referente aos resultados operacionais, inicia-se a etapa de
construcédo e avaliacdo dos indicadores do negdcio. O primeiro indicador que sera
trabalhado é o ponto de equilibrio; confere-se a ele grande importancia, e sera
descrito de forma minuciosa abaixo.

O ponto de equilibrio é considerado como um indicador de seguranga do
negocio, pois evidencia o quanto que a empresa precisa gerar em resultados para
conseguir cobrir todos os custos da empresa. E sabido, ainda, que ao atingir o ponto

de equilibrio, toda receita gerada apos este limite pode ser considerada “lucro”.
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Figura 43 - Ponto de Equilibrio

[ ANALISE DOS RESULTADOS |

[ PONTO DE EQUILIBRIO (Tabela XIX) |

FORMULA:

Custos Fixos
PE = wememmemmmmemmme e e ammmnn
Custos Variaveis

Receitas Operacionais

MEMORIA DE CALCULO:
PE Mensal
PE = R$ 1.876.105,3 R$ 156.342,11

Isto significa que para atingir o ponto de
equilibrio, que é quando as despesas se
igualam com as receitas e a partir dai todo
excedente € lucro é de R$ 1.876.105,30, para
o periodo de um ano

Fonte: Autor, 2022.

Analisando a figura 43, é possivel afirmar que para atingir o ponto de
equilibrio é preciso atingir o valor anual de R$1.876.105,30 (Um milh&o, oitocentos e
setenta e seis mil, cento e cinco reais e trinta centavos). Este niumero pode ser
interpretado como bastante desafiador, entretanto, atingivel; como pode ser

observado ao longo deste plano.

6.16 LUCRATIVIDADE

indice de lucratividade & um dos principais indicadores do negdcio, ele traz
consigo uma informagao importantissima, que é o quanto que a empresa consegue
gerar de lucro sobre o trabalho realizado, custos envolvidos e investimentos. Por
meio do indicador de lucratividade é possivel observar se o negocio é realmente
lucrativo, ou seja, consegue gerar receita, pagar todos os custos e despesas e ainda
assim gerar lucro (excedente).

Analisando a lucratividade do Play Beer, € possivel inferir que para cada
R$100,00 reais vendidos, cerca de R$3,55 reais retornam em forma de lucro, depois
da empresa pagar todas as despesas e impostos. Pode-se inferir que a empresa
gera lucro, entretanto, € um negdcio com baixo indice de lucratividade,
principalmente por concentrar suas perspectivas de lucro nas grandes quantidades,
em grandes volumes de venda.

Para chegar a esse numero, torna-se necessario fazer o seguinte calculo

referenciado abaixo:
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Figura 44 - indice de Lucratividade

[ ANALISE DOS RESULTADOS |

[ LUCRATIVIDADE (Tabela XX) |

FORMULA:

Lucro Liquido Anual
Lucratividade = x 100
Receita Operacional

MEMORIA DE CALCULO:
Lucratvidade = 3,55

Isto significa que para cada R$ 100,00 reais
vendidos, cerca de R$ 3,55 reais retornam em
forma de lucro, depois da empresa pagar
todas as despesas e impostos

Fonte: Autor, 2022.

E necessario a partir dessas informacées buscar solugdes para aumentar a
lucratividade, tornando assim o negdcio menos arriscado, e obviamente, mais

lucrativo.

6.17 RETORNO DO CAPITAL INVESTIDO

Todo investidor costuma fazer muitos calculos antes de realizar um
investimento, um desses calculos relaciona-se com o retorno sob o capital investido,
isto €, quanto tempo sera necessario esperar para que o capital que foi investido
retorne, para que a partir desse momento, tudo que entrar de forma positiva possa

ser considerado como lucro. Neste caso, realiza-se o seguinte calculo:

Figura 45 - Retorno do Capital Investido

[ ANALISE DOS RESULTADOS |

| RETORNO DO CAPITAL INVESTIDO (Tabela XXI) ‘

FORMULA:
Investimento fixo

Lucratividade = -—---m--ememmeemeeeemeemeeeeeee
Lucro liquido anual

MEMORIA DE CALCULO:

Retorno = 1,31 anos ou aprox. 16 meses

Isto significa que em 1,31 anos ou
aproximadamente 16 meses o capital que foi
investido possivelmente ira retornar, se tudo
correr como foi planejado

Fonte: Autor, 2022.



90

O tempo de retorno previsto e estimado para o capital investido é de 1,31
anos ou aproximadamente 16 meses. O capital que foi investido possivelmente ira
retornar dentro deste periodo de tempo, reforcando que nao trata-se de uma ciéncia
exata, mas leva-se em consideragcao os dados, projegcoes e estimativas que foram

construidas no decorrer do estudo.

7. CONCLUSAO

Tendo em posse todos os dados expostos neste plano de negodcios, é
possivel concluir, que o Pub Play Beer € um negocio considerado viavel. Para
chegar a essa conclusao é imprescindivel retomar algumas informagdes deste
plano, primeiro com relagdo a mercado, na primeira parte deste plano é possivel
observar que existe uma forte demanda por este tipo de estabelecimento por parte
do seu publico consumidor, isto pode ser confirmado pelos dados da Abrasel/2021,
que mostram boas perspectivas para o setor, como por exemplo, o aumento nas
vendas que pode chegar a 30%.

Além dos fatores de mercado, outro fator que contribui de maneira muito forte
para a viabilidade deste empreendimento é a estrutura de organizagao; inicialmente
familiar, com sécios focados na entrega de resultados e em fazer o negédcio se
consolidar e crescer. Uma condicdo que pode contribuir de forma positiva é a cultura
do negdcio que € pautada em uma missao clara, visdo objetiva e valores sélidos.
Além disso, os sécios estdo capitalizados e com dinheiro suficiente para investir e
iniciar as atividades do pub.

Outro ponto que merece destaque, possui relagdo com a estratégia de
negocio. A analise FOFA foi construida com muita especificidade, levantando os
principais pontos que podem ser considerados cruciais para a construcdo de
estratégias norteadoras para o negécio. O cruzamento realizado com a matriz
resultou na construgao de estratégias que levam em consideragdo o negécio como
um todo, de forma holistica.

A pesquisa de mercado aponta também de forma positiva que existe muito
espagco para crescer e muita abertura para agregar valor aos clientes. Os
concorrentes fazem muito do mesmo, ndo conseguem se diferenciar. Além desses
pontos, € importante reforcar que a pesquisa traz direcionamentos claros sobre

publico, sobre funcionamento do negdcio, sobre consumo por parte dos
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consumidores e, também, sobre localizagdo, bairros procurados, locais mais
“‘quentes” para abrir o estabelecimento, por exemplo.

Por fim, a etapa financeira deste plano valida a viabilidade do negdcio, de
modo que ao computar e registrar todos os custos, confrontando os mesmos com as
projecoes de receita provenientes dos produtos vendidos, é possivel observar que o
negocio € lucrativo e consegue entregar uma lucratividade saudavel, com a
possibilidade de retorno para um médio periodo de tempo. Assim, é possivel inferir

que o negdcio apresenta grandes chances de viabilidade.
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Descrigao de Cargos

Identificagdo do Cargo

Carga horaria 44 horas semanais
Cargo Diretor
Superiores hierarquicos N&o possui

Detalhamento das atribui¢ées

Tarefas diarias
- Supervisionar o controle do fluxo financeiro da empresa;
- Avaliar a estrutura fisica do negdcio;
- Coordenar servigos de contabilidade e juridica;
- Controlar e fiscalizar o patriménio;
- Supervisionar a equipe e os trabalhos desempenhados;
- Estimular o trabalho em equipe;
- Avaliar as escalas de atividades da equipe.

Tarefas peridédicas
- Visitas aos setores da empresa para check de infraestrutura e pessoal;
- Reunides com os coordenadores;
- Fazer andlise dos indicadores;
- Reunides estratégicas com os sdcios;
- Elaborar planejamento estratégico e financeiro.

Analise do cargo

Formagao e experiéncia

Requisitos
- Graduagao em Administracao;
- P6s-Graduagao;
- MBA em Gestao, Projetos, Estratégia de Negdcios ou Marketing.

Experiéncia desejavel

- Gestao de grandes empresas
Ter ocupado cargos de lideranga por pelo menos 5 anos
Ter liderado equipes de no minimo 15 pessoas

Conhecimentos e habilidades desejaveis

- Capacidade de liderar equipes

- Oratdria e clareza na comunicacao

- Forte poder de delegagédo e acompanhamento de atividades
- Capacidade de trabalhar de forma agil

- Bom trabalho em equipe

- Bom relacionamento interpessoal

Caracteristicas e competéncias pessoais
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- Proatividade, compromisso com os resultados, criatividade, organizagéo, excelente
comunicagao verbal, oratéria, lideranga, relacionamento interpessoal, visao holistica, pulso
firme, bom tomador de decisbes, capacidade resolutiva.

Descricao pratica do que vai fazer

O diretor é o lider maximo da organizagao. Ele é o principal tomador de decisGes e conta com o
suporte do gerente e dos outros funcionarios para executar as principais atividades da empresa.
Ele ira coordenar, planejar, executar, contatar fornecedores, fiscalizar o desempenho das
atividades, selecionar as melhores pessoas para compor o time e, ainda por cima, monitorar os
resultados do negécio

Descrigao pratica de como sera feito

Na pratica, um diretor possui uma rotina bem turbulenta, o dia a dia repleto de imprevistos e
problemas para serem resolvidos. Para lidar com tudo isso ele conta com o suporte do time, e
desempenha suas atividades utilizando notebook, celular, internet, aplicativos, softwares de
gestéao, reunides diarias e periddicas, além de auxiliar no operacional quando necessario.

Descrigao de Cargos

Identificacdo do Cargo

Carga horaria 44 horas semanais
Cargo Gerente
Superiores hierarquicos Diretor

Detalhamento das atribui¢ées

Tarefas diarias
- Supervisionar os processos operacionais do bar
- Fazer avaliagao diaria do fluxo de trabalho dos colaboradores
- Filtrar problemas e resolver tudo o que for possivel de prontiddo, com autonomia
- Realizar conversas diretas com o time
- Dar feedbacks visando a melhoria do desempenho do time

Tarefas periddicas
- Fazer relatérios e apresentar esses relatérios a diretoria
- Participar de reunides peridédicas com os gestores
- Participar de reunides periddicas com os liderados
- Realizar compras e verificar necessidades pontuais do negdcio

Analise do cargo

Formagao e experiéncia

Requisitos
- Ensino Médio Completo
- Curso técnico/profissionalizante em Gestao de Pessoas
- Curso técnico/profissionalizante em Gestdo de Empresa, Administragdo

Experiéncia desejavel
- Jater ocupado algum cargo de lideranga por pelo menos dois anos
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Conhecimentos e habilidades desejaveis

- Capacidade de lideranga, poder motivacional, boa comunicagao, visao sistémica,
capacidade de trabalhar em equipe, senso de organizagao, ter boa inteligéncia emocional

Caracteristicas e competéncias pessoais

- Proatividade, compromisso, organizagao, gestao de tempo, transparéncia, senso de
urgéncia, saber lidar com pessoas dificeis

Descrigao pratica do que vai fazer

Por pertencer ao nivel tatico do negdcio, o gerente é o elo mais forte entre o nivel estratégico e
operacional. Portanto, ele deve facilitar a comunicagao entre os niveis hierarquicos da empresa, a
fim de manter um clima organizacional saudavel. O gerente também lidera pessoas, passa
feedbacks pontuais e constantes, da suporte ao operacional, vivencia o dia a dia do pub.

Descricao pratica de como sera feito

Atender os clientes, abordar os clientes para coletar feedbacks, pontuar os feedbacks mais
importantes visando a melhoria constante. O Gerente usa de todas as ferramentas de
comunicagdo e deve ser responsavel por organizar o fluxo de reunides, conduzir, preparar 0s
materiais necessarios, pensar e buscar treinamentos para toda a equipe.

Descrigao de Cargos

Identificacdo do Cargo

Carga horaria 44 horas semanais
Cargo Cozinheiro(a)
Superiores hierarquicos Gerente e Diretor

Detalhamento das atribui¢oes

Tarefas diarias

- Construcao colaborativa e execucgao do cardapio;

- Fiscalizar as atividades que se relacionam ao preparo das refeigdes;

- Executar as atividades de confecgao de pratos e sobremesas;

- Atender os métodos de cozimento e padrdes de qualidade dos alimentos sob
a supervisao de um nutricionista terceirizado;

- Dar suporte na higienizagao de lougas, utensilios e da cozinha de forma geral;

- Cuidar da conservagao dos alimentos estocados;

- Controlar o estoque dos alimentos e gerenciar para que nao falte, avisando sempre com
antecedéncia.

Tarefas periédicas
- Auxiliar no monitoramento de auxiliares de cozinha;
- Participar de programa de treinamento, quando convocado;
- Assessorar os fornecedores por meio da escolha dos produtos alimenticios;
- Deixar os superiores sempre informados com relacdo as compras e a
qualidade dos produtos. Sempre reportar ao gerente.
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Analise do cargo

Formacao e experiéncia

Requisitos
- Ensino médio completo

Experiéncia desejavel
- Curso técnico em gastronomia ou correlatos a cozinha

Conhecimentos e habilidades desejaveis

- Pacote Office &€ um diferencial;

- Capacidade de lideranga de equipes;

- Conhecimento geral sobre pratos, sabores, temperos;

- Entender sobre etiqueta e modos de servir para treinar a equipe;

Caracteristicas e competéncias pessoais

- Proatividade, atitude de dono, senso de pertencimento ao negécio, boa higiene, paladar
apurado, organizacao, boa gestdo de tempo, criatividade e lideranca.

Descricao pratica do que vai fazer

Este profissional € o maior responsavel pela cozinha, com o suporte do Gerente, ele fara o controle
do estoque. Além disso, ira preparar os pratos, cardapios, fiscalizar os auxiliares e a produgéo,
checar a qualidade do que estd sendo entregue aos clientes, organizar e zelar pelo bom
funcionamento da cozinha, exigir o0 maximo de qualidade e controlar a equipe em momentos de
muita pressao e alta demanda.

Descrigao pratica de como sera feito

Gerando gatilhos de autoridade e se posicionando como lider maximo dentro da cozinha.
Fiscalizando os colaboradores. Com isso, zelar pela organizagdo, credibilidade e qualidade da
cozinha. Dar feedbacks constantes e cobrar agilidade. Ademais, fazer o controle do estoque de
forma antecipada para evitar transtornos de falta de pratos aos clientes. As principais ferramentas
séo os utensilios de cozinha e os equipamentos de cozinha.

Descrigao de Cargos

Identificagdo do Cargo

Carga horaria 44 horas semanais
Cargo Auxiliar de Cozinha
Superiores hierarquicos Cozinheiro, Gerente e Diretor

Detalhamento das atribuicoes
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Tarefas diarias
- Realizar atividades que venham facilitar o dia-a-dia do(a) cozinheiro(a)
- Cuidar do preparo dos alimentos
- Cozinhar pratos mais simples sob a supervisdo do cozinheiro
- Cortar, descascar, lavar, separar, temperar, experimentar, avaliar e escolher os alimentos
- Auxiliar na higienizagao e organizagao do local
- Zelar pelo mantimentos e utensilios da cozinha
- Garantir agilidade na producgéao diaria dos pratos, principalmente em momentos de grande
demanda

Tarefas periédicas
- Fazer controle de estoque
- Otimizar a disposi¢ao dos produtos na cozinha
- Armazenar os alimentos corretamente de acordo com a sua perecibilidade
- Fazer avaliagbes periddicas da qualidade dos alimentos
- Garantir que os alimentos estejam bem conservados

Analise do cargo

Formacgao e experiéncia

Requisitos
- Ensino Médio Completo
Experiéncia desejavel
- Cursos Profissionalizantes de Cozinha
Cursos Profissionalizante de Vigilancia Sanitaria

Conhecimentos e habilidades desejaveis

- Ter boa performance em trabalho sobre pressao

- Saber trabalhar em equipe

- Conhecer e aplicar as principais normas da vigilancia sanitaria
- Possui boa habilidade com facas e outros objetos cortantes

Caracteristicas e competéncias pessoais

- Estar preparado para substituir o cozinheiro, responsabilidade, atengao, agilidade,
paciéncia, dedicag&o, organizacéo, forga de vontade, higiene, flexibilidade, facilidade em
aprender

Descricao pratica do que vai fazer

Auxiliar o(a) cozinheiro(a) nas principais demandas que a cozinha exige. O Auxiliar € a principal
linha de comunicagédo entre o cozinheiro e os gargons. Além disso, todas as fungbes que sao
desempenhadas pelo cozinheiro precisam estar sob conhecimento do auxiliar. Isto significa,
cozinhar, organizar a cozinha, controlar o estoque e ainda por cima dar todo o suporte que for
necessario para o desempenho 6timo da cozinha.

Descrigao pratica de como sera feito

De forma agil, antecipando problemas, agindo de forma resolutiva e pratica. Atendendo os clientes,
verificando as demandas, fiscalizando os pratos, testando e verificando a qualidade dos pratos. As
principais ferramentas sdo os utensilios de cozinha e os equipamentos de cozinha.
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Descrigcao de Cargos

Identificacdo do Cargo

Carga horaria 44 horas semanais
Cargo Gargom/Gargonete
Superiores hierarquicos Gerente e Diretor

Detalhamento das atribui¢ées

Tarefas diarias
- Fazer limpeza das ferramentas de trabalho
- Checar a temperatura das bebidas que serao servidas
- Servir as mesas com pratos e bebidas
- Atender com agilidade os clientes
- Fazer controle de pedidos e de comandas

Tarefas peridédicas
- Participar de reunides com o Gerente
- Participar de treinamentos para atendimento
- Auxiliar na limpeza do bar
- Auxiliar no controle de estoque e bebidas

Analise do cargo

Formagao e experiéncia

Requisitos
- Ensino Fundamental Completo

Experiéncia desejavel
- Ter trabalhado em algum estabelecimento de porte parecido por no minimo 2 anos

Conhecimentos e habilidades desejaveis

- Capacidade de concentragao em ambientes com ruidos intensos
- Equilibrio

- Habilidade de controle em ambientes escuros e apertados

- Boa visao e percepgao de pessoas no ambiente

- Atencgao apurada voltada as mesas do bar

Caracteristicas e competéncias pessoais

- Senso de pertencimento, honestidade, ética, transparéncia, velocidade, simpatia,
facilidade em aprender, organizagao, dedicagao

Descrigao pratica do que vai fazer

A principal funcdo deste funcionario é garantir que os clientes sejam atendidos com qualidade, de
forma agil e com muita simpatia e cordialidade.

Descrigao pratica de como sera feito
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Para isso, utilizara um sistema de comandas digital, integrado direto com o sistema da cozinha e
balcéo (bar), além de bandejas elegantes para levar os produtos até os clientes; e um fardamento
bem caracteristico que fortalega a identidade do pub.

Descrigao de Cargos

Identificagdo do Cargo

Carga horaria 44 horas semanais
Cargo Auxiliar de Limpeza
Superiores hierarquicos Gerente e Diretor

Detalhamento das atribuicoes

Tarefas diarias
- Zelar pela higienizagdo dos banheiros
- Zelar pela higienizagéo do saldo, mesas, cadeiras
- Limpeza da calgada
- Limpeza dos ambientes internos, como cozinha e balcéo

Tarefas periddicas
- Participar de treinamentos
- Limpeza dos banheiros durante o uso do bar

Analise do cargo

Formacgao e experiéncia

Requisitos
- Ensino Fundamental Completo

Experiéncia desejavel
- Ter trabalhado em algum estabelecimento de porte parecido por no minimo 2 anos

Conhecimentos e habilidades desejaveis

- Conhecimento sobre limpeza no geral
- Técnicas para economizar produtos de limpeza
- Saber trabalhar sobre pressao

Caracteristicas e competéncias pessoais

- Boa higiene, senso critico, agilidade, capacidade de tomar decisdes rapidamente, senso
de resolucéo de problemas, disposigao, velocidade, olfato apurado

Descricao pratica do que vai fazer

A fungdo do auxiliar de limpeza € manter os ambientes limpos e organizados. Fiscalizar a
organizagao e a limpeza dos banheiros, chdo do pub, cozinha e balcéo.

Descrigao pratica de como sera feito
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Para desempenhar suas funcgdes utilizara dos utensilios de limpeza como rodo, vassouras, baldes,
equipamentos de protecdo, luvas, botas e de todos os produtos de limpeza que se facam
necessarios.




