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RESUMO

O plano de negdcio aqui apresentado visa coletar e analisar os dados
necessarias para constatar a viabilidade de se estabelecer um bar tematico voltado a
cultura LGBTQIA+ (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transsexuais, Queer, Interssexuais,
Assexuais e outros) na regido da UFSC em Floriandpolis, destacando as
particularidades que destacam o empreendimento pretendido dos demais bares e
empresas voltado ao mesmo segmento na capital de Santa Catarina. A cidade conta
com uma vasta oferta de bares e similares, contudo, em nenhum destes ha uma
proposta de bar tematico nos moldes pretendidos para este negécio aqui proposto. O
plano dedica-se a examinar e contextualizar o setor que o empreendimento se
enquadra, além de averiguar as caracteristicas do ambiente em que o bar seria
instalado, analisando a conjuntura presente do cenario e como atuam seus agentes.
Além do mais, segue as especificagdes requisitadas para criagdo de um plano de
negocio, tendo presente os detalhamentos de custos e projegdes financeiras,
descricdo de processos e operagdes, andlise de indicadores e demais aspectos,
concluindo-se no final que com o investimento adequado e aplicando estratégias

precisas o empreendimento tem 6timas possibilidades de gerar retorno positivo.

Palavras Chave: Empreendedorismo. Bar Tematico. LGBTQIA+. Plano de Negécios.

Florianopolis.



ABSTRACT

The business plan presented here aims to collect and analyze the data needed
to establish the feasibility of establishing a culture-themed bar LGBTQIA + (Lesbian,
Gay, Bisexual, Transsexual, Queer, Intersexual, Asexual and others) in the UFSC
region of Floriandpolis , highlighting the particularities that highlight the intended
venture of other bars and companies aimed at the same segment in the capital of Santa
Catarina. The city has a wide offer of bars and similar, however, in none of these there
is a proposal of thematic bar in the intended form for this business proposed here. The
plan is dedicated to examining and contextualizing the sector in which the venture fits,
as well as ascertaining the characteristics of the environment in which the bar would
be installed, analyzing the present scenario of the scenario and how its agents act. In
addition, it follows the specifications required to create a business plan, bearing in mind
the details of costs and financial projections, description of processes and operations,
analysis of indicators and other aspects, concluding that with the appropriate
investment and by applying precise strategies the venture has great possibilities to

generate positive return.

Keywords: Entrepreneurship. Theme bar. LGBTQIA +. Business plan. Floriandpolis.
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1 Introdugao

Essa introdugao apresenta, inicialmente, a contextualizacdo do tema e da
oportunidade de negdcio que se pretende explorar, depois ira discorrer sobre o
empreendedorismo no Brasil e em Santa Catarina, e, por fim, apresentara os dados

sobre o setor de bares, publico e a justificativa que norteara o tema.

1.1. Contextualizagao do tema e da oportunidade de negécio vislumbrada

O empreendedorismo mostra-se como uma tematica relevante quando se trata
de dar rumo as atividades econdmicas. O segmento em questdo, bares, ndo se
distingue dos outros segmentos, portanto, apresenta grande potencial associado aos
beneficios econdmicos e sociais. Nesse segmento, o mercado € promissor por
oferecer itens de consumo que alcangam diversos niveis da populacao, além de gerar
renda e emprego, e proporcionar momentos de lazer e entretenimento a sociedade.

Segundo um estudo que foi feito pelo SEBRAE (2013) sobre as tendéncias de
mercado, os empreendimentos direcionados para o publico LGBTQIA+ estado, cada
vez mais, oferecendo servigos de qualidade com uma proposta de inovagao. Levando
em conta os dados apontados pela associagao Internacional de empresas, a Out
Leadership (2017), o mercado relacionado ao publico LGBTQIA+ no Brasil movimenta
em torno de R$ 420 bilhdes anuais, o chamado “pink money” ou dinheiro rosa, em
referéncia ao dinheiro gasto por aquele publico. LGBTQIA+ Em uma analise simples,
vimos que é uma cifra a ser considerada, sobretudo porque ainda existe um mercado

a ser explorado e que esta em expansao.

1.1.1 Empreendedorismo no Brasil

O empreendedorismo vem passando por grandes transformacgdes nos ultimos
anos, muitas vezes recriando setores e, em outros casos, extinguindo-os. A

necessidade de se reinventar sempre esteve presente e, com o passar do tempo, o

1



desenvolvimento tecnolégico e a ampliacdo da globalizagdo levaram as
transformacdes a se tornarem mais rapidas e inovadoras. O Brasil detém a 982
posicdo de melhor pais para se empreender, de acordo com o ranking mundial de
empreendedorismo global, Enterpreneurship index, 2018. Essa posicdo pode ser
considerada ruim para um pais que ja foi a 72 economia do mundo e que vem
mostrando uma taxa crescente de jovens empreendedores, mostrando que ha um

desafio a ser trilhado.

1.2 Empreendedorismos em Santa Catarina

Em Santa Catarina, a Junta Comercial do estado registrou um salto de 43,64%
no numero de novos negocios no periodo de 2012 e 2017, € importante notar, porém,
que o numero de empresas que fecham também subiu 37,05% no mesmo periodo.
Tais numeros evidenciam a realidade brasileira que, apesar de ter uma populagao
adepta a ideia de empreender, o cenario econdmico e legal, alinhado a falta de
preparo profissional, torna a atividade complexa e, muitas vezes, sem sucesso.
Levando em conta o empreendedorismo em Santa Catarina, o estado fica entre os
melhores indices do pais (empreendedorismo por habitante) e a capital Floriandpolis
fica em segundo lugar em nivel pais, ficando apenas atras de Sdo Paulo, como a
cidade mais empreendedora e inovadora do Brasil. (ENDEAVOR, 2017).

1.3 Setor de bares e restaurantes na regiao da UFSC

Segundo o site oficial da Abrasel (2019), sdo encontrados 61 bares e pubs na
regidao central de Floriandpolis, esse numero corresponde a 28% do total de 213 bares
e pubs registrados na capital, um numero elevado, considerando a parte territorial
abordada. Levando em consideragcido a contagem da Abrasel, os bairros que constam
na parte central de Floriandpolis sdo: Agronémica, Centro, Corrego Grande, Itacorubi,
Joao Paulo, José Mendes, Monte Verde, Pantanal, Saco dos Limbes, Saco Grande,
Santa Moénica e Trindade.



A Regido da Trindade atualmente € conhecida por sua boemia e gastronomia,
apresentando uma vida noturna agitada, com bares, lanchonetes, restaurantes e
também por abrigar muitos estudantes, mas ndo foi sempre assim. A Trindade cresceu
muito por abrigar duas universidades de grande porte a UFSC e a UDESC e, também,
por ser rota de saida de grandes empresas ali presentes, como a Celesc, Oi, CIDASC,
EPAGRI, Policia Militar, além de edificios comerciais e residenciais. Por suas ruas
passam o0s mais variados e ecléticos estilos. A regido compreende, além dos bairros
de Trindade e Cérrego Grande, parte da Carvoeira e Itacorubi. Essa regido, de uns
anos pra ca, vem passando por uma forte mudanca de estilo de seus bares/choperias
e, consequentemente, de seus frequentadores. Através do recente aumento do
numero de bares e restaurantes, para realizar o “esquenta para a balada” (muitos
bares estao se tornando a propria balada), ou os famosos “Happy Hour”. A regido da
UFSC ja famosa pela agitada vida noturna, agora cativa o publico de maior poder
aquisitivo, oriundos dos bairros do Santa Ménica, Centro, dentre outros, tornando-se

uma das principais referéncias para as noites Florianopolitanas.

1.4 Populagdo LGBTQIA+ em Florianépolis

Sobre a cidade na qual se pretende empreender, Floriandpolis, como se nao
bastasse ser conhecida por abracar a comunidade LGBTQIA+ (Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Transsexuais, Queer, Interssexuais, Assexuais), detém uma das maiores
rendas per capita do Brasil.

De acordo com as estatisticas (IBGE, 2010), os integrantes do publico
LGBTQIA+, geralmente possuem o6tima renda familiar, ndo possuem filhos e
costumam viajar acompanhados, de trés a cinco vezes por ano, sao baladeiros, bons
gastadores e gostam de qualidade naquilo que consomem, da hospedagem as
compras. Floriandpolis se transformou, além disso, na “menina dos olhos” do publico
LGBTQIA+ brasileiro (NOTICIAS DO DIA, 2011).

O mercado LGBTQIA+ vem crescendo no Brasil, e Floriandpolis é a capital com
a maior média de pessoas autodeclaradas gays do Brasil, segundo o (IBGE, 2010),
416 chefes de familia vivem com pessoas do mesmo sexo na cidade. Numero que,

apesar de parecer pequeno, € expressivo, comparado com o restante do pais.
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Floriandpolis destaca-se também no cenario nacional pela sua localizagao central na
regido sul, com variedade de atrativos naturais e com um roteiro LGBTQIA+
extraoficial que a tornou conhecida em todo o Brasil (CORDOVA, 2006. p.150).

Além de ser conhecida como cidade gay friendly, Floriandpolis tem em sua
regiao central da UFSC, a universidade federal do Estado de Santa Catarina que atrai
jovens de todos os cantos do pais. Por ser conhecida como cidade ‘gay friendly’ muitos
desses jovens pertencem a essa classe, tornando a cidade altamente interessante
para empreendimentos ao publico LGBTQIA+.

Segundo o site guiagayfloripa.com.br (2019), a cidade conta com apenas cinco
bares alternativos na capital, destes, trés estdo localizados na parte central da cidade,
um encontra-se fechado temporariamente e outros quatro encontram-se abertos,
porém todos eles trazem uma proposta de ambiente ja conhecida como, luz negra,
darkroom e foco especial no consumo de bebidas, sem muitas op¢des de mesas ou

cardapio com comidas.

Diante desse contexto, a pergunta norteadora deste trabalho é a seguinte:

E viavel a implantagdo de um bar voltado ao publico LGBTQIA+ na regido do

entorno da UFSC em Florianépolis?

1.5 Objetivo

Foram definidos um objetivo geral e trés objetivos especificos para realizagao
desse plano de negécio. O objetivo geral deve ser ligado a visdo global e abrangente
do tema (LAKATOS, 2003). Objetivos especificos devem ser criados para que quando

completos, o objetivo geral estara atingido (ALMEIDA, 2011).

1.5.1 Objetivo geral

Analisar, por meio de um plano de negadcios, a viabilidade da implantagao de

um bar alternativo na regido da UFSC, em Floriandpolis



1.5.2 Objetivos especificos

a) Analisar o mercado

b) Criar de um plano de marketing, visando consolidar a identidade e
posicionamento do empreendimento

¢) Realizar um Plano Operacional

d) Analisar a viabilidade financeira do empreendimento.

1.6 Justificativas

Como foi apresentado anteriormente, Floriandpolis € a cidade com uma das
maiores rendas per capitas do pais, maior numero de pessoas autodeclaradas gays,
segundo o IBGE (2010), e apresenta uma caréncia na area de bares para esse
publico, uma vez que os poucos estabelecimentos voltados para pessoas LGBTQIA+
possuem caracteristicas semelhantes quanto a falta de estrutura. A proposta
pretendida preconiza uma ideia mais social de estabelecimento, desde caracteristicas
fisicas do ambiente a oferta de servicos e bens de consumo diferenciados.

Com a implementagao do bar em uma area perto da Universidade Federal de
Santa Catarina, acredita-se que sera possivel aproximar-se da maior concentragao de
moradores representantes do publico, além de contribuir social e economicamente
com geragao de emprego e agregacao de valor na regido. O projeto visa apresentar
uma opgao para encontros apds as aulas, reunides aos finais de semana em um
ambiente que fornega conforto e tranquilidade a uma classe que vem a sofrer
opressao por suas caracteristicas sociais (orientagcao sexual, expressao de género)

em outros ambientes semelhantes.

2.Fundamentacgao tedrica

A fundamentacéo tedrica discutira as etapas de um plano de negdcios, a fim de

explanar sua importancia e a forma de melhor executa-la.



2.1 Plano de negécios

O plano de negdcios servira para orientar na busca de informag¢des com maior
rigueza de detalhes, sobre o0 seu ramo de pesquisa, os produtos e servigos que serao
oferecidos, seus clientes, concorrentes, fornecedores e, principalmente, sobre todos
os pontos fortes e fracos do seu negocio, contribuindo essencialmente para sua
pergunta norteadora, logo, na gestdo do seu negécio. (SEBRAE, 2013).

Para Dornelas (2008), o plano de negdécios pode ser definido como um
documento destinado para descrever uma futura empresa e um modelo empresarial
que sustenta a organizagao. Portanto, é necessario o planejamento para que o plano
supra as necessidades do empreendedor, sendo criado de acordo com as
necessidades e dificuldades do mercado. Dornelas (2008) destaca que ha
necessidade de empresarios de qualidade no pais, porque parte das pequenas
empresas quebram por insuficiéncia de renda e outros problemas basicos.

Desse modo, fica evidente a necessidade de se realizar um plano de negdcios
consistente e com planejamento prévio como requisito basico para qualquer
empreendimento.

O movimento de empreendedorismo foi impulsionado pelo surgimento do
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) no ano de
1990, quando, através do Decreto n° 99.570, a instituicido se desligou da
Administracdo publica e comegou a ser privada, porém, sem fins lucrativos,
estimulando o crescimento do movimento de empreendedorismo no Brasil (SEBRAE,
2013).

De acordo com Dornelas (2000), o desenvolvimento de um plano de negdcio
normalmente é usado para descrever com detalhes o empreendimento proposto. O
plano de negdcios pode, dentre outras funcionalidades: identificar os riscos e propor
planos para minimiza-los e até mesmo evita-los; identificar seus pontos fortes e fracos
em relacdo a concorréncia e ao ambiente de negdécio em que a empresa atua(ra);
conhecer seu mercado e definir estratégias de marketing para seus produtos e
servigos; analisar o desempenho financeiro de seu negdcio, avaliar investimentos, e
retorno sobre o capital investido; deste modo, serve como um poderoso guia que
norteara todas as agdes de uma empresa. Embora os conceitos de plano de negdcios

tenham redagdes das mais variadas, todos os modelos tém como objetivo estruturar
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de forma mais clara e consistente a oportunidade a ser desenvolvida.

Ja para Biagio e Batocchio (2012), ndo ha uma composicéao ideal, cada negdcio
deve trabalhar naquilo que lhe pare¢ca mais importante. Mantendo sempre seus
objetivos, produtos, mercado, marketing e finangas claros e alinhados. Porém,
independentemente do modelo usado, o plano traz os itens principais que segundo os
autores supracitados s&o topicos gerais que todas as pequenas e microempresas
podem seguir para seu plano inicial.

Nesse contexto, o plano desenvolvido no ambito deste Trabalho de Curso

seguira os subtopicos apresentados, séo eles:

e Plano Estratégico;
¢ Plano de Marketing;
e Plano Operacional;

e Plano Financeiro.

A seguir cada um dos subtépicos sera melhor explicado.

2.2 Plano estratégico

Segundo Porter (1996), um dos mais respeitados estudiosos sobre o assunto,
estratégia significa fazer as coisas de forma diferente em relacdo as agdes dos
competidores, significa selecionar, de forma consciente, um conjunto diferente de
atividades para se posicionar como competidor. A estratégia visa estabelecer uma
posicao unica e valiosa que inclui um conjunto diferente de atividades, para que a
organizacgao possa se estabelecer distintamente, dentre todas as competidoras, e se
manter perene no mercado. Em suas palavras: “Estratégia € a criagdo de uma posi¢ao
unica, distinta e valiosa que conjuga um conjunto de atividades da organizaciao”
(PORTER, 1996, p.75).

Para o desenvolvimento de qualquer estratégia € importante que primeiramente
a empresa conheca muito bem o seu mercado, dessa forma, a seguir sera
apresentada a analise de mercado abordando as forcas de Porter e em seguida a
matriz SWOT e sua relevancia para o plano estratégico.



2.2.1 Analise de mercado

A analise de mercado é uma etapa pertencente ao plano de negdcios que esta
ligado ao plano estratégico e, por consequéncia, a todos os demais planos. A analise
do mercado é de suma importancia para elaboragao do plano de negdcios (ROSA,
2013). Com ela, & possivel um entendimento do mercado, considerando clientes,
concorrentes, conhecimento da empresa sobre aspectos estruturantes e
fornecedores. A analise de mercado também permite conhecer o ambiente onde o
produto/servigo sera ofertado.

Uma das maneiras de proceder uma analise de mercado de forma estruturada
€ seguir o Modelo de Cinco Forgas, proposto por Porter (1986), que sera mostrado a

sequir.

2.2.1.1 As 5 forgas de Porter

As Cinco Forcas de Porter (1986) podem ser definidas como sendo um meio
que ajuda a definir as estratégias da organizagao, considerando o seu ambiente
externo. O conhecimento das fontes ocultas de pressdao competitiva é formado pelos
pilares da agenda estratégica para a agao. Elas evidenciam os pontos fortes e fracos
mais relevantes para a organizagao, inspiram sua posi¢ao no setor, esclarecem as
areas em que as mudangas estratégicas podem proporcionar maior retorno e
encontram os pontos em que as tendéncias setoriais tém maiores chances em termos
de oportunidades ou ameacgas. O conhecimento das Cinco Forgcas de Porter (1986)
permite a organizagdo desenvolver estratégias mais adequadas que visem a
lucratividade em um dado setor, sendo assim, cada uma delas deve ser analisada em
um nivel de detalhamento consideravel, pois para uma empresa desenvolver uma
estratégia competitiva precisa estar em consonancia com tal estrutura. Tais influéncias
externas sdo:

e As ameacas de novas empresas no mercado (chamadas de entrantes);

e Ainfluéncia de negociacao dos fornecedores;



e Ainfluéncia de negociagdo dos compradores;
e As ameacas de que servigos/produtos substitutos se estabelecam;

e Arivalidade entre as empresas ja existentes.

As principais influéncias que estimulam a criagdo do perfil do cliente séo as
ameacas de servigcos substitutos, pois esta relacionado a capacidade de inovacao de
outros bens/servicos em suprir melhor a demanda do cliente e assim crescer no
mercado, a rivalidade entre empresas ja existentes, também relacionado a capacidade
do mercado de suprir a real necessidade do cliente e a ameacga de novas empresas,
todas essas influéncias tém como caracteristica em comum o ponto chave da
pesquisa, inovagao e como resultado o diferencial. Para tanto € necessario entender
o cliente, ou seja, entender seu processo de compra.

Segundo Kotler e Keller (2006), o cliente passa por cinco fases no processo de
aquisicao. Sendo elas: reconhecimento do problema, busca de informacgao, avaliagao
de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. Dependendo do
bem/servico que o cliente vai escolher. Quando se trata de um bem mais comum,
como por exemplo protetor solar, quando um consumidor decide comprar sua marca
de protetor solar, ela vai da identificagdo da necessidade de protegéo contra os raios
solares a decisao final de compra, na maioria das vezes, descartando a procura por
informacodes e avaliacado de alternativas.

Contudo, o conhecimento das cinco etapas permite uma referéncia, levando
em consideracao que elas reunem todo um conjunto de consideragdes que aparecem
quando um cliente se encontra em um momento de nova aquisicdo (KOTLER;
KELLER, 2006).

Segundo Rosa (2013), o principal objetivo de entender a jornada de compras é
definir claramente o perfil dos clientes a serem atendidos e perceber quais solugdes
atendem as necessidades dos mesmos.

Para cumprir essa etapa € necessario: identificar as caracteristicas gerais dos
clientes; seus comportamentos e interesses; 0 que leva essa pessoa a consumir;
constatar onde estdo os seus clientes; e, qual o volume de demanda.

Completando, Dornelas (2013) sugere que se estude o estilo de vida dos
clientes, com o objetivo de despertar seu interesse em relagdo ao produto/servico e

se inserir no cotidiano dele se destacando em relac&o a concorréncia.



Os fatores criticos de sucesso poderao ser identificados junto aos clientes, pois
como o mundo dos negocios esta em constante mudanga, a competitividade é o
diferencial, e para atender diretamente o consumidor, nada melhor que identificar os
fatores criticos junto aos clientes, para quem o negdcio sera feito.

Também, segundo Rosa (2013), é crucial perceber e observar a atuagédo dos
concorrentes e aprender com eles visitando e analisando suas agdes e pontos fracos,
comparando-0s com a propria organizagao. Portanto, Rosa (2013) sugere que se leve
em consideracdo: a qualidade dos materiais empregados; o prego cobrado; a
localizagdo; as condi¢des de pagamento; o atendimento prestado; os servigos
disponibilizados; e as garantias oferecidas. Partindo disso, as organizagées buscam
enumerar ameacas e torna-las provaveis oportunidades de diferenciacdo no mercado
para atender seus clientes com maior propriedade, deste modo a empresa se ‘blinda’
contra novos entrantes no mercado e com a possibilidade de empresas concorrentes
substituirem sua posicdo perante o publico, uma vez que a observacdo do meio
proporciona melhores condi¢gdes de planejamento para se estabelecer e crescer no
mercado. Salim (2005) afirma a importancia de que se faga uma analise dos principais
produtos/servigos disponibilizados no mercado, que podera também ser uma ameaca
no caso de uma decisao nas compras do consumidor.

Quando se estuda os potenciais fornecedores, deveréo ser levados em conta
todos aqueles agentes que interagem com a empresa fornecendo matérias-primas e
equipamentos que possam vender e fabricar bens e servigos, que contemplam
também um banco de dados que a empresa possui e que acompanham os valores e
padrdes de qualidade. A melhor maneira de conhecer os fornecedores, segundo Rosa
(2013), é buscando em catalogos telefénicos e em feiras, sindicatos, no SEBRAE ou
na Internet informagdes como qualidade, preco, condicbes de pagamento e o prazo
de entrega, de forma a determinar o investimento e despesas. A analise a ser
desenvolvida deve permitir uma avaliagado do nivel de dependéncia da empresa em
relacdo aos seus potenciais fornecedores, tal que seja possivel avaliar seu poder de
barganha (PORTER, 2005).

Ja em se tratando da Matriz SWOT, o papel das forcas externas devem
subsidiar o gestor a identificar as ‘Oportunidades’ e ‘Ameacas’, ou seja, a analise do
perfil do cliente, seu processo de compra, os concorrentes, as tendéncias de mercado

e os fatores do macro ambiente definirdo quais sdo as ameacas ou oportunidades,
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cabe a organizacao a devida analise de seu cenario e melhor tomada de decisao, para
entdo, poder alcangar seus objetivos. Ao se utilizar a matriz SWOT, a empresa pode

quantificar dados, separa-los de forma a utiliza-los da melhor maneira.

2.2.2 Matriz SWOT

A Matriz SWOT teve seus primeiros passos na Escola de Design, que retrata
uma das mais influentes escolas de Administragdo estratégica no que cabe ao
processo de formulagéo da estratégia. E seus conceitos fomentam as diversas teorias
e estudos, além de ser dar base na analise de modelos de Gestao Estratégica.

Para Dornelas (2008), as quatro etapas de definicdo do mercado que devem
constar no plano de marketing do plano de negocios sdo: segmentagéo e analise do
setor; descrigdo do segmento de mercado; matriz SWOT do produto ou servigo; e

analise da concorréncia.

Figura 1 - Matriz de Analise Estratégica

Ambiente
externo _

- Oportumdades Ameacas
Ambiente POLTIHEMRIES meagcas
Interno
Forcas [ I
Fraquezas 111 A%

Fonte: Tachizawa e Freitas (2004)

Na primeira linha da primeira coluna, com relagdo ao ambiente interno elencam-
se as forgas e as fraquezas oriundas do exercicio de reflexdo dos participantes sobre
suas competéncias e seus recursos. Na linha do ambiente externo apontam-se as
oportunidades e as ameacas que representam as questdes externas consideradas
importantes pela organizagao. Os cruzamentos entre os fatores internos e externos
definem os diferentes quadrantes que possuem significados distintos. Esses
quadrantes da matriz SWOT podem, de forma geral, ser assim compreendidos,

segundo Tachizawa e Freitas (2004):
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e O quadro | indica a capacidade ofensiva, mostrando o quanto as forgas ajudam
a aproveitar as oportunidades que aparecem no mercado.

e O quadro Il mostra o potencial da capacidade SWOT como meio de realizar
estratégia defensiva mostrando se o conjunto de forgas esta preparado para
combater as ameagas que se aproximam.

e O quadro lll indica a fraqueza da capacidade ofensiva mostrando o quanto ela
pode vir a causar problemas no aproveitamento das oportunidades.

e O quadro IV mostra o nivel de sensibilidade da empresa indicando o quanto o

conjunto de fraquezas pode intensificar o efeito dos riscos.

2.2.3 Missao, visao, valores

Fazem parte do planejamento estratégico a missao, a visdo e os valores, essas
definigdes internas ajudam a empresa a entender onde estdo, onde desejam chegar

e 0 modo como vao realizar isso.

Valores

Os valores sao diretrizes que definem a forma como a empresa e seus
colaboradores trabalhardo de maneira constante. Sdo costumes e aspectos culturais
ligados as suas atividades e que seguem com a empresa para seus objetivos futuros
(BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

Missao

A missao é a razao de ser da empresa, sua fungao, intengao e objetivos. Diz
respeito ao que ela tem a oferecer para seus stakeholders. E a definicdo da
organizacgao, qual sua atuagao e posi¢gao no mercado em que se encontra. (BIAGIO;
BATOCCHIO, 2012).

Visao

A visdo deve ser o objetivo da organizagao para o futuro. Ela precisa estar

alinhada com o que diz os valores e a missao da empresa. Também é crucial o ajuste
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da visdo com os objetivos e estratégia da organizagéo, bem como com as suas agdes
(BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

Ao se estabelecer essas definicbes, a empresa pode tracar o plano de

funcionamento presente e futuro, tendo como base seus fundamentos a seguir.

2.3 Plano de marketing

Segundo Kotler e Keller (2012), marketing € definido como atividade, conjunto
de conhecimentos, processos de criacdo, comunicagao, e troca de ofertas que tenham
valor para todos os envolvidos. Sendo eles: consumidores, clientes, parceiros e
sociedade. Na ultima obra de Kotler, Marketing 4.0, langada em 2017, o autor aponta
as novas tendéncias a serem consideradas, como mudangcas de mercado e
tecnologias. Para Kotler (2017), existe uma convergéncia entre os meios de marketing
tradicional e digital, além de levantar também algumas tendéncias, como,
omnichannel e CRM social.

Portanto, o ‘segredo’ do marketing 4.0 esta na mescla dos canais tradicionais
e digitais para melhor desenvolver o relacionamento entre cliente e empresa, para

iSsO, € necessario entender o processo que leva o tradicional ao digital.

2.3.1 Do marketing tradicional ao digital

Segundo Kotler (2017), as comunidades sao 0s novos segmentos, com o
avango das tecnologias as barreiras ndao sdo mais geograficas, mas, sim, definidas
pelos seus integrantes, parte disso se deve ao avango tecnoldgico que transformou o
modo como o marketing é desenvolvido. Os consumidores ja nao aceitam publicidade
invasiva e sim conteudo, como também o momento em que querem ouvir as marcas.
A era digital afetou por completo os conceitos de marketing e as estratégias devem
ser repensadas. (KOTLER, 2017). Para Kotler (2017), tanto o marketing digital quanto

o tradicional deve coexistir. Segundo ele, o marketing digital tem foco de promover
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resultados, enquanto o marketing tradicional tem foco de iniciar a interagdo com o
cliente.

Para Churchill e Peter (2005, p 290, 291), estamos em uma economia de
servigos na qual os servigos de marketing ocupam um papel representativo entre bens
tangiveis.

O marketing vem crescendo significativamente ao longo dos tempos, tornando
se responsavel por boa parte dos empregos. Segundo os autores, o setor cresceu por
duas razdes: primeiro pelo aumento de consumidores e compradores organizacionais
e segundo pelos avangos da tecnologia, tornando o marketing mais acessivel.

Ao se aceitar a influéncia da tecnologia no marketing, € preciso entender
também como isso muda questdes ja estabelecidas como relacionamento e processos

de criagao, e, portanto, o papel do cliente nos processos.

2.3.2 Marketing — 4CS

Os 4 Cs: cocriagao (co-criation), moeda (currency), ativagdo comunitaria
(communalactivation) e conversa (conversation). Para Kotler (2017), a cocriagao, por
exemplo, € um mecanismo de desenvolvimento de produtos, desse modo, tem como
a participagao dos consumidores um meio para melhorar e desenvolver um
produto/servigo. O que permite a customizagédo de produtos/servigos. Isso tem efeito
direto no "Preco", que pode variar segundo a demanda, a sazonalidade, entre outros.
Muitas organizacbes usam big data para que seja possivel uma precificagao
especifica por cliente. (KOTLER, 2017) O conceito de canal também esta em
transformacdo, a "ativacdo comunitaria" faz os consumidores pedirem por
produtos/servigos instantdneos, como o aparecimento do Uber, impactando o
mercado de taxi. Além do mais, o ultimo C, "conversa", muda e influencia o ultimo P,
"Promocgéao". Hoje o canal comunicativo € bilateral, a uma interagao ativa entre os dois
lados, criando sistemas de avaliagdes, troca de conteudo e informacéo através das
redes digitais.

Desse modo, pode se constatar a relevancia ainda maior do papel do

consumidor no mercado e influéncia direta no marketing, ndo s6 como ‘avaliador’ das
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campanhas e estratégias de marketing, mas também como colaborador ativo na

construgéo de estratégias para a empresa.

2.4 Plano operacional

Para Rosa (2013), o Plano Operacional consiste em estabelecer a capacidade,
layout, recursos humanos, turnos e processos. Segundo a autora, € aconselhado que
haja investimento em um profissional especialista em layout para melhor alocar

equipamentos e materiais.

2.4.1 Layout

Por meio do layout pode-se determinar a distribuicdo dos setores da empresa,
dos recursos, como mercadorias, matérias-primas, prateleiras, equipamentos e dos
colaboradores. Para Moreira (2008), existem dois motivos para se pensar em um
layout. Primeiro, o arranjo fisico influencia na capacidade de produgéao, portanto, os
recursos precisam estar em melhor posicionamento para que a produgao seja
otimizada ao maximo. Segundo, pois alteragcbes demasiadas em layout podem

acarretar custos altos, por esta razao o planejamento deve ser feito previamente.

2.4.2 Compras

Segundo Ogden (2003), o processo de compras € composto de 7 etapas para

reducao de fornecedores, sao elas:

01) Definir Times;
02) Definir Metas e Objetivos;

03) Levantar informacdes dos fornecedores;
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04) Elaborar Proposta de fornecimento;
05) Analise técnica e negociagao;

06) Divulgagao interna; e,

07) Validar resultado.

De forma simplificada, Ogden (2003) destaca a necessidade de se instituir um
time multifuncional, formado pelo pessoal de compras e gerentes das areas
solicitantes da organizagao, ressaltando que todos precisam estar capacitados para
criacdo de estratégias para selegdo de fornecedores, metas e objetivos para as
compras. Adiante, & preciso reunir o maximo de dados sobre os fornecedores e desse
modo, selecionar os mais preparados para atender a demanda. Em seguida, € preciso
criar uma proposta de fornecimento, baseada em cinco critérios: (i) Prazo de entrega;
(i) Nivel de qualidade do suporte ao comprador; (iii) Preco; (iv) Nivel tecnoldgico; e
por fim, (v) Qualidade. Com a proposta de cada fornecedor, cabe a equipe realizar
uma avaliacdo técnica e ao time de compras entrar em negociagdo com o0s

fornecedores que melhor atenderem a empresa.

2.4.3 Pessoal

Para Ogden (2003), o empresario devera enumerar as pessoas necessarias
para o funcionamento do empreendimento e que qualificagdes elas precisam possuir.
Assim, pode-se identificar a demanda por desenvolver um treinamento para a equipe,
junto com a criagéo de um do plano de carreira com cargos e salarios e definicdo de
metas individuais.

Apds o plano operacional descrito acima, apresenta-se o plano financeiro na

sequéncia.

2.5 Plano financeiro

No plano financeiro sera mostrado o indicador principal do plano de negécios:
a rentabilidade do mesmo. E a partir da rentabilidade que o empreendedor podera
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analisar se o seu negdcio é viavel ou ndo, assim como definir agdes para reestruturar
o plano de negdcios para guia-lo em outro rumo. Escarlate (2010) lembra que a
abordagem a ser adotada para a gestdo dos negocios de uma empresa varia em
funcado do tipo de empresa. Isso ocorre também na esfera das decisdes econdmicas
e financeiras, tal que os mecanismos de gestdo econémica e financeira devem ser
aplicados levando-se em conta as peculiaridades de cada tipo de negdcio. Com o
planejamento financeiro, € possivel visualizar e tentar prever diferentes cenarios que
futuramente possam advir, sobretudo, sendo de suma importancia para constituir as
melhores alternativas para sobrelevar em cada uma delas para n&o ser surpreendido,

caso tenhamos que decidir repentinamente algo.

O processo de planejamento financeiro decorre da necessidade da empresa
em crescer, de forma ordenada, tendo em vista a implantagéo e a adequagao
de padrdes, principios, métodos através de processos racionais, praticos e
competitivos no tempo [...]. O sistema de planejamento financeiro e orgamento
buscam antecipar a visualizagdo dos possiveis resultados operacionais, que
deverao ser alcangados no periodo, considerando os aspectos relevantes de
produtividade, qualidade e competitividade, que o mercado esta a exigir das
empresas, cada vez mais, nos dias de hoje. Por outro lado, o planejamento em
seu detalhamento podera variar de empresa para empresa (ZDANOWICZ,
2002, p. 13).

Desse modo, pode-se definir o planejamento financeiro como crucial para a
execucao das agdes da empresa, bem como para a criagdo e incentivo de outros
planos como marketing e operacional, visto que seus dados e informagdes servirao

de base financeira para a implementagao das estratégias planejadas na empresa.

2.5.1 Investimento inicial

Segundo Rosa (2007), o investimento inicial da empresa pode ser entendido
como todo o recurso financeiro alocado na empresa para que sejam supridas todas
as necessidades basicas para seu funcionamento. Os investimentos estao divididos
em investimentos fixos, necessidade de capital de giro e investimentos pré-
operacionais. Os investimentos fixos sdo destinados a compra de maquinas e
equipamentos, instalacbes e veiculos, méveis e utensilios, equipamentos de
informatica e obras civis, ou seja, aquisi¢cao de ativos para o negocio. O capital de giro
€ normalmente utilizado para a compra de estoque inicial de matérias-primas e
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mercadorias, e para o pagamento de despesas fixas mensais, como aluguel da loja,
salarios, pro-labore, até que a empresa gere receitas para paga-los. Os investimentos
pré-operacionais sao recursos disponibilizados para, por exemplo, realizar uma
pesquisa de mercado, ou registrar a empresa. Rosa (2007, p. 45) relata algumas dicas

para a elaboragao deste item do plano de negdcio, como:

e Evitar imobilizacdo desnecessaria. Quando possivel, alugar ao invés de
construir ou comprar;

e Considerar a possibilidade de terceirizar algumas atividades, isso reduzira a
necessidade de compra de maquinas e equipamentos e contratacdo de
individuos com seus encargos;

e Realizar uma pesquisa junto aos fornecedores, negociando prec¢o e condi¢gao
de pagamento;

e Ter um controle apurado de estoques, assim o empreendedor sabera qual o
momento certo para adquirir novos produtos;

e Na formagao de estoque, sempre dar preferéncia aos itens de maior giro;

e Defina uma politica de venda, com prazos de recebimentos bem definidos junto

aos clientes.

2.5.2 Fluxo de caixa

Assaf Neto (2010) atesta que o fluxo de caixa é uma 6tima base de avaliagao
de uma empresa, suas informagdes sao definidas em termos operacionais, onde se
exclui, basicamente, os fluxos de remuneracdo de capital de terceiros (despesas
financeiras).

Segundo Zdanowicz (2002), o fluxo de caixa traz uma visdao mais ampla ao
gestor de todas as movimentagdes financeiras que a empresa faz diariamente, dado
que ao observar o ativo circulante obtenha-se uma visao da liquidez da empresa. O
fluxo de caixa é a jungao de informagdes obtidas que serdo projetadas conforme
dados reais de ganhos, custos, gastos e investimentos de curto e longo prazo da
empresa, isso faz com que simplifique a visualizagdo das analises dos dados para

uma projecao de fluxo de caixa para determinado periodo (ZDANOWICZ, 2002).
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Zdanowicz (2004) reitera que o fluxo de caixa permite antever se havera
excedentes ou escassez de caixa em fungdo do nivel desejado pela empresa.
Megliorini e Vallim (2009) corroboram que a analise do fluxo de caixa tem o objetivo
de mostrar a origem e destino dos recursos da empresa em determinado periodo

preestabelecido.

2.5.3 Capital de giro

Capital de giro € o conjunto de recursos necessarios para suportar a operagao
da empresa durante um curto intervalo de tempo, normalmente, entre 30 e 90 dias. E
independentemente do seu volume de receitas. Portanto, é o capital que faz o negécio
“girar” (ESCARLATE, 2010).

Para melhorar a gestdo das empresas e atenuar a falta de capital de giro, que
costuma ser o principal obstaculo na conducgao das atividades das empresas, convém,
a utilizagédo do fluxo de caixa como instrumento de planejamento e controle. O capital
de giro € uma forma eficaz de expor 0 movimento financeiro da empresa mostrando a
diferenca entre lucros e situacdo do caixa. Portanto, uma empresa podera ter
alcancado altos lucros e ainda assim estar sem recurso financeiro no caixa no mesmo
instante. (e vice-versa). (TACHIZAWA; FARIA, 2004).

2.5.4 Viabilidade econdmica

Para tomar uma deciséo visando a viabilidade econémica é preciso analisar
suas vantagens e desvantagens. De acordo com Brom (2007), uma decisao eficaz é
aquela que sera considerada viavel, realista e que ajudara todos os processos
empresariais, propiciando os avangos da empresa. Desta maneira, quando € realizada
uma escolha, a mesma sera baseada na logica e na analise relativamente criteriosa
de opcdes. A analise do investimento € desempenhada para verificar se 0 novo
empreendimento é realmente viavel. De acordo com Fassima (2006), os métodos que
sdo mais utilizados para analise de viabilidade econdmica sédo: Payback (Tempo de

Retorno), TIR (Taxa Interna de Retorno), VPL (Valor Presente Liquido) e o indice de
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Lucratividade. O autor afirma também que o indice de rentabilidade € um método
matematico de analise com uma grande recorréncia de uso. E importante destacar
gue nenhum indice deve ser analisado isoladamente, portanto, para que se possa
avaliar a viabilidade de um negdcio € necessario que todos os métodos indiquem que

o empreendimento é rentavel.

2.5.4.1 Valor do presente liquido

O método de valor presente liquido é a técnica de analise de investimento mais
conhecida e utilizada. O VPL é a concentracado de todos os valores esperados de um
fluxo de caixa na data zero, usando como taxa de desconto a Taxa Média de
Atratividade - TMA (SOUZA; CLEMENTE, 2004).

Conforme Casarotto Filho e Kopittke (2000), o VPL é utilizado para analise de
investimentos isolados que envolvam o curto prazo ou que tenham baixo numero de
periodos.

Motta (2009) complementa que o VPL é a soma algébrica de todos os fluxos
de caixa descontados para o instante presente, a uma determinada taxa de juros.

Neste contexto, se o VPL for positivo, a TIR sera maior que a TMA.

2.5.4.2 Taxa interna de retorno

Gitman (2010) afirma que a taxa interna de retorno € uma técnica sofisticada
de orcamento de capital, sendo a taxa de desconto que iguala o VPL de uma
oportunidade de investimento a zero. A empresa obtera esta taxa se aplicar recursos
em um projeto e receber as entradas de caixa previstas. Ainda de acordo Gitman
(2010), quando usamos a TIR para tomada de decisdo devemos considerar os
seguintes critérios: aceitar o projeto caso a TIR seja maior que o custo de capital e
rejeitar o projeto caso a TIR seja menor que o custo de capital.

Para Brom (2007), a taxa interna de retorno € um indice que representa a taxa
média perioddica de retorno de um projeto suficiente para repor, de forma integral e

exata, o investimento realizado. Logo, por informar quanto a empresa ira render em
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determinado momento, pode ser comparada com as taxas oferecidas no mercado
financeiro.

A TIR pode ser utilizada para analisar a dimenséo retorno como também para
analisar a dimensao risco. Na dimensao retorno ela pode ser interpretada como um
limite superior para a rentabilidade de um projeto de investimento. Na dimensé&o risco,
quanto mais proxima for a TIR comparada a TMA, maior sera o risco no que tange ao
retorno financeiro do investimento (SOUZA; CLEMENTE, 2004).

2.5.4.3 Periodo de recuperagao do investimento (payback)

Segundo Assaf Neto (2010) e Gitman (2010), o periodo antes do retorno é
extremamente relevante e muito usado, porque evidencia o intervalo necessario para
que o valor investido inicialmente seja ressarcido pelos beneficios liquidos de caixa,
que foram incentivados pelo investimento ja realizado. Ainda segundo os autores, este
intervalo sera compreendido como indicador principal de risco, exibindo que quanto
maior for o intervalo de retorno do investimento, maior sera o risco na tomada de
decisdo. O intervalo maximo de payback aceitavel é determinado pela gestdo da
organizacgao, e pode variar dependendo da complexidade e especificagdo do projeto.
E um método bastante popular pela sua simplicidade de calculo, considerando os
fluxos de caixa e nao o lucro contabil, ou seja, considera o valor do dinheiro no tempo
(ASSAF NETO, 2010).

2.5.4.4 indice de lucratividade

A relacdo custo-beneficio mede o indice de rentabilidade, informando o
rendimento da empresa, se é suficiente para cobrir o investimento aplicado na
realizagao de um empreendimento novo. De acordo com Fassima (2006), esse indice
indica o retorno do capital investido.

Analiticamente, o calculo do IL é realizado através do valor VPL do periodo
analisado, esse critério consiste em estabelecer a razdo entre o valor presente das

entradas liquidas de caixa e o investimento inicial (PENEDO,2005).
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Portanto, se o coeficiente de lucro se mostrar maior ou igual a 1, significa que
a empresa tem solvéncia, porque seus proveitos alcangaram ou extrapolaram os

investimentos feitos na organizagao inicialmente.
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3. Metodologia

Para a obtencdo dos dados necessarios para o desenvolvimento do plano de
negocios e, consequentemente, para o alcance dos resultados esperados, foram

utilizados alguns procedimentos metodoldgicos.

3.1 Classificagao da pesquisa

Quanto aos objetivos este trabalho é caracterizado como descritivo, pois ira
descrever as caracteristicas do negocio a ser desenvolvido. Quanto a abordagem do
plano de negdcios sera utilizada principalmente a abordagem qualitativa. Para Oliveira
(2000), o método qualitativo analisa as categorias e atributos do objeto que esta sendo
estudado, como: qualidade, relacdo, paixao, preferéncias, habitos, atitudes, acao,
prazer e amor, entre outras variaveis. Para o autor, as pesquisas qualitativas tém o
objetivo de descrever o complexo de uma hip6tese ou problema, analisando a
interagao das variaveis, compreendendo e denominando os processos de alteragoes,
criacao ou formacgao de opinides de grupos sociais.

Portanto, este estudo pode ser definido como qualitativo uma vez que analisa
a interagcdo das variaveis procurando compreender o mercado em que o bar sera
implementado, e desenvolvendo estratégias para diferencia-lo nesse mercado.
Apesar do plano ser essencialmente qualitativo, a pesquisa acerca das
caracteristicas, necessidades e preferéncias do publico alvo sera realizada com uso
de abordagem quantitativa.

Quanto a estratégia, segundo Marconi e Lakatos (2011, p.69), trata-se de uma
pesquisa de campo que € usada com o objetivo de conseguir informagdes sobre uma
situacdo para a qual se busca uma resposta/solugdo. A pesquisa também pode ser
definida como estudo de caso, por promover uma investigacdo em profundidade de
uma situacao especifica, para entendé-los e explica-los. Utilizando para tal a aplicagéao
de formularios, entrevistas e de observacdao em visitas in loco. (VERGARA, 2013,
p.43).
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3.2 Coleta dos dados

A pesquisa para analise do publico alvo foi realizada com aplicagdo de um
questionario por meio digital, o publico foi composto por moradores LGBTQIA+ de
Floriandpolis, com intuito de conhecer suas percepcodes referentes a implementacao
do bar, bem como informag¢des sobre o publico como idade, renda e preferéncias em
relagédo ao lazer noturno da cidade. Foi utilizado o método de bola de neve para coletar
as informacdes dos respondentes. O questionario encontra-se em Anexo 1.

Para coletar as informacdes acerca dos concorrentes foi utilizada a técnica de
cliente oculto, com observagao em visitas in loco buscando avalia-los em relagao aos
Fatores Criticos de Sucesso identificados junto ao publico alvo.

Para informacgdes de custeio, foi realizada pesquisa telefénica e online, para

levantar informacgdes relacionadas a aluguéis de moveis, fornecedores e funcionarios.

3.2.1 Regiao de aplicagao — universo e amostragem

O estudo foi aplicado com o publico LGBTQIA+ de toda regido da ilha de
Florianépolis, uma vez que a regiao escolhida para implementagao do bar foi definida
nao por uma concentragao de moradia, mas de circulagao do publico.

O universo utilizado nesta pesquisa foi toda a extensao da regido da Grande
Florianopolis, mas com predominancia de areas mais préximas ao centro, como 0s
arredores da UFSC e os bairros da regidao continental de Floriandpolis, sendo o
questionario respondido por uma amostra de 244 pessoas, de ambos 0s sexos, a partir
de 18 anos. O critério de escolha das pessoas que receberam o questionario foi
aleatorio.

Para analisar os concorrentes, foi realizada uma pesquisa de campo, ou seja,
visitagao nos bares que mais se assemelham a proposta do apresentado neste plano
de negécios. Foi dado preferéncia aos estabelecimentos na regido central da cidade,
que engloba do Centro a Trindade, segundo site oficial da Abrasel (2019).

Ja para definir os aspectos operacionais do bar, foi realizada uma pesquisa
telefénica e online, com intuito de definir os melhores elementos necessarios para

execucao do plano de negdcio naregiao central, buscando levantar informacdes sobre
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fornecedores, aluguel, méveis, equipamentos, materiais entre outros fatores com

implicacdes financeiras.

3.2.2 Analise dos dados

Para analise de estatistica descritiva, os dados dos concorrentes foram
utilizados para o desenvolvimento de uma matriz de avaliagdo de desempenho
externo. Essa etapa inicia a aplicagdo dos instrumentos elaborados e de algumas
técnicas, com intencdo de efetuar a analise dos dados previstos, com o objetivo de
avaliar com mais clareza o que € usado no mercado, e o perfil dos potenciais clientes

que frequentariam o estabelecimento em questao.

3.2.3 Limitagoes da Pesquisa

Como a empresa tratada neste plano de negdcios tem um publico especifico,
a aplicagao dos formularios ndo poderia ser feita pelas ruas da regido, onde se deseja
implementar o negdcio, por ser inoportuno a abordagem e definigdo do publico alvo,
a mesma foi aplicada em meios digitais em grupos de redes sociais da cidade voltada
ao publico LGBTQIA+.
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4.0 Plano de negécio

Neste capitulo iremos apresentar o plano de negdcios do bar tematico Queer.

4.1 Sumario executivo

E visivel que as pessoas que gostam de vida noturna em Floriandpolis, sintam
a necessidade de frequentar bares que lhes oferecam entretenimentos. Quando
falamos na inclusdo de um publico especifico, LGBTQIA+ e simpatizantes, € maior
ainda essa caréncia. Aproveitando essa brecha, entendemos que € o momento ideal
para a abertura de um bar onde esse publico — LGBTQIA+ possa sentir-se abracado
e que possamos entregar uma experiéncia diferente das que ja sao oferecidas na
regiao atualmente. O negdcio tem como foco as tematicas desse publico e sua
aceitacao, que seria a causa maior para abertura do bar, onde todos possam agir de
maneira espontanea e sem julgamentos. Ja que Floriandpolis € considerada uma
capital gay segundo publicagdo da Embratur (2016) e ndo tem muitas opcdes para

esse publico, decidimos assim, explorar essa lacuna e contribuir para a regiao.

O bar esta sendo projetado para atender simultaneamente 65 pessoas
sentadas, a area projetada tera cerca de 220 m? para que possa atender o publico
esperado, e ser o ponto de encontro do publico LGBTQIA+ da capital catarinense e
que procuram um espacgo confortavel, aconchegante e atrativo para se descontrair, e
que tenha 6timas opgdes de petiscos e bebidas, tornando-se referéncia ndo sé para
o publico LGBTQIA+, mas para quem esta aberto para aceitagdo do proximo e saiba

respeitar todos os géneros.

O publico que queremos atingir € amplo, além do publico LGBTQIA+, engloba
também os simpatizantes que gostam de ter momentos especiais com os amigos. O
bar Queer possuira eventos em datas especificas para que os frequentadores possam
assistir a shows e premiagdes, nacionais e internacionais, além de musica, um bom

servigo culinario, produtos de qualidade e um ambiente agradavel.
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Para que possamos alcancgar o que se propde, foi definido que o local ideal
para o bar Queer sera no bairro Santa Ménica, nos arredores do Shopping lguatemi e
préximo da UFSC. Essa area possui um dos maiores PIBs per capita da regido da
grande Florianopolis, além disso, possui um fluxo intenso de pessoas, e um numero
elevado de estabelecimentos comerciais e residenciais, bares e similares que vao ao
encontro com a movimentagao de pessoas com as caracteristicas do publico
desejado.

O bar Queer contara com as melhores marcas de cervejas, chopps, bebidas
destiladas e drinks tematicos. Em relagdo a alimentagdo, projetamos um cardapio
pequeno, mas que agrade a maioria do publico, com porgdes e aperitivos tipicos de
comida de boteco. Em dias de eventos, faremos comidas especificas para ocasiao,
com a intengédo de modificar as opg¢des que ja disponibilizamos nos dias em que nao

tiver evento, proporcionando novas experiéncias para os nossos clientes.

Para que o bar Queer torne-se realidade e todos os riscos de sua criagdo sejam
diminuidos, foi feita uma pesquisa detalhada de todas as variaveis envolvidas em sua

implementagao através de um plano de negdcio, que sera explanado a seguir.

A pesquisa detalha as variaveis envolvidas na implantagdo de um bar Queer e
as compila em um plano de negdcio. O planejamento foi dividido em trés grandes
partes: a) o plano de Marketing, que apresentara como a empresa realizara o
envolvimento com os clientes, divulgagao do empreendimento, e como se posicionara
diante da concorréncia, para tal apresenta ainda a analise dos questionarios e do
mercado em que estara inserido; b) o plano de operagdes vai tratar dos processos
que acontecerao no bar, das ofertas e servicos que serdao disponibilizados, dos
aspectos visuais que irdo compor a estrutura, o atendimento; c) o plano financeiro ira
mostrar as analises e os indicadores financeiros e econdmicos, tais como a taxa

interna de retorno, o payback e o indice de lucratividade.
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4.2 Registro e regularizagao

Todos esses aspectos abrangem a parte legal de abertura do bar Queer e séo
indispensaveis para seu pleno funcionamento.
Com a inteng&o de deixar o estabelecimento regular, faz-se necessario alguns
requisitos, tais como:
¢ Ingresso no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica — CNPJ;
e Inscricdo da empresa na Junta Comercial do Estado de Santa Catarina —
JUCESGC;
¢ Ingresso junto a Secretaria Estadual da Fazenda — SEFAZ;
e Expedir o alvara de funcionamento junto a Prefeitura Municipal de Florianépolis
— PMF;
e Vistoria de seguranga do Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina —
CBMSC,; e,

e Licenca sanitaria junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA.

Em relagao aos futuros sécios e fundadores, Gabriel Silva Machado e Vinicius
Zanatta Coelho, estudam juntos desde 2015, fizeram todas as disciplinas do curso de
graduagdo em Administragdo na mesma turma, cursos extraclasse, seminarios e
palestras, até mesmo trabalharam juntos. E todos esses componentes fizeram com

que a ideia de empreender juntos amadurecesse.

Com foco em empreendedorismo, o0s soOcios ja vinham com a ideia de
empreender desde o quinto semestre da faculdade. O problema identificado pelos
futuros so6cios do Bar QUEER - foi que nao existia um Bar com tematica LGBTQIA+
na regidado da UFSC em Floriandpolis, diante dessa lacuna vimos esse
empreendimento como ndo apenas como uma oportunidade de negdcio mas, como

uma ferramenta de inclusao social.
Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuicoes;

Saocio 1
Nome: Gabriel Silva Machado

Profissao: Estudante de Administracao
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Enderecgo: Rod. Virgilio Varzea, 4654, Canasvieiras.
Cidade: Florianopolis

Estado: Santa Catarina

Telefone: (48) 99823-5423

Perfil do Socio 1: Experiéncias anteriores na area financeira, compras, contas
a pagar e receber, faturamento, atendimento ao publico, vendas, suporte ao cliente,
recrutamento de empregados, gestdo de qualidade e auditoria interna e externa.

Atribuicdes do socio 1: Gabriel sera responsavel pelo caixa da empresa, bem
como na entrega de documentagao para contabilidade e todos os documentos para
funcionamento da empresa. Além de ajudar na recepgédo dos clientes e no

gerenciamento dos recursos humanos da empresa.

Saocio 2

Nome: Vinicius Zanatta Coelho

Profissdo: Microempreendedor (Marketing digital)
Endereco: Serviddo das Vassouras, 126, apartamento 04
Cidade: Florian6polis

Estado: Santa Catarina

Telefone: (48) 99136-0908

Perfil do Sécio 2: Experiéncia na area de Marketing, inbound marketing, criagéo
e manutengao de sites, criacao de videos promocionais, posicionamento da marca,
tratativas com clientes, negociagao e barganha, divulgagao de midias, alinhamento de

processos burocraticos, supervisao de pessoas e organizagao de eventos.

Atribuicdes do socio 2: Vinicius sera responsavel pela organizagao dos
eventos, assim como, manutencao do site do bar e divulgacdo da marca em midias
sociais, controle de estoque e negociagao com os fornecedores. Além de ajudar na
recepcao dos clientes e nos demais trabalhos operacionais.

A empresa sera dividida em 1000 cotas, sendo que 500 serdao de propriedade
do Sécio Vinicius Zanatta Coelho e 500 do sécio Gabriel Silva Machado. A razéo social

da empresa sera Bar Queer Ltda.
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Entre os sécios, um foi nominado como representante legal, soécio

administrador, essa responsabilidade ficou com o s6cio Gabriel Silva Machado.

4.3 Missao, Visao, Valores

No tépico a seguir, iremos apresentar a Missao, Visao e Valores do bar Queer.

4.3.1 Missao

Proporcionar uma experiéncia diferente para os clientes do publico LGBTQIA+
e oferecer um servico de qualidade em um ambiente atrativo para o publico. O nosso

diferencial é a exceléncia em qualidade juntamente com a incluséo social.

4.3.2 Visao

Estar entre os melhores bares de Florianopolis e ser referéncia no

entretenimento e na inclusdo da comunidade LGBTQIA+.

4.3.3 Valores

Etica, responsabilidade social, segurancga, inovagao, diversdo, qualidade e

respeito.

4.3.3.1 Analise questionario/clientes

Por meio das respostas adquiridas com os questionarios foi possivel tracar um

plano de marketing mais assertivo para cativar o publico alvo.
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Foram coletadas 162 respostas, sendo o questionario distribuido de modo
digital, pelas redes sociais e e-mails para as pessoas proximas, pertencentes ao meio
LGBTQIA+ e residentes em Florianépolis.

O questionario, contido no ANEXO A, é constituido de multipla escolha, campos

abertos, com escalas que variam de ‘Muito importante’ a ‘Sem importancia’.

4.4 Plano de marketing

O modelo de bar sugerido neste plano de negdécios segue a linha de
pensamento de Kotler ao se basear nos principios de experiéncia do consumidor. De
acordo com Kotler (2017), a marca tornou-se também representante das experiéncias

ofertada aos seus clientes.

4.4.1 Objetivos de marketing

Com a era do marketing 4.0, as a¢des de divulgacao e relacionamento com o
consumidor seréao exercidas totalmente pelo meio digital, através de redes sociais e
do site do estabelecimento.

Considerando o novo cenario do marketing, os objetivos centrais deste plano

de marketing consistem em:

a) ldentificar os habitos e o perfil de consumo do publico alvo

b) Estabelecer estratégias de marketing pelos meios digitais que motivam os
consumidores

¢) Concretizar o posicionamento de marca que transmita os valores estabelecidos

para o empreendimento.

4.4.2 Analise de mercado

A Analise de mercado foi feita a partir de um questionario como apresentado

na metodologia, além disso foi realizado também uma pesquisa de mercado utilizando
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ferramentas como as cinco forgcas de Porter e a Matriz SWOT para analise do
ambiente em que o bar sera estabelecido.

4.4.2.1 Publico

Aspectos demograficos: A faixa etaria foi de 18 a 35 anos.

Aspectos psicograficos: Pessoas integrantes da comunidade LGBTQIA+ que
buscam por uma opcao de lazer voltada especificamente a esse publico.

Aspectos geograficos: Moradores da grande Florianodpolis, frequentadores da

Regido central, composta pelas partes da cidade apresentadas anteriormente.

4.4.2.1.1 Dados demograficos dos entrevistados

Figura 2 - Sexo dos respondentes

Feminino
40,0%

Masculino
60,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacao a identidade de género, a maioria foi do publico masculino com
(60%) das respostas, um dado ja esperado uma vez que os Gays dentro da
comunidade LGBTQIA+ tendem a apreciar mais o tipo de ambiente sugerido por esse
plano de negdcios, mas nédo menos expressivo € a representagao de (40%) do publico

feminino.
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Figura 3 - Idade dos respondentes

60%

40%

20%

0% 0% 0%

0%

18 a 25 anos 26 a 35 anos 36 a 45 anos 46 ab5anos mais de 55 anos

Fonte: Elaborado pelos autores

Em se tratando de idade, houve uma certa surpresa ao se constatar que todos
os participantes encontram-se entre 18 e 35 anos, contudo, este dado reforga nosso
plano de imersao do marketing pelos meios digitais, uma vez que o publico alvo se
mostrou mais jovem, aproximadamente (55%) dos respondentes tém idade entre 18

a 25 anos e o contraponto foi de (45%) com a idade entre 26 a 35 anos.
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Figura 4 - Sexualidade dos participantes
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Sexualidade

Fonte: Elaborado pelos autores

A sexualidade dos participantes, que inclui a orientagédo sexual e identidade de
género, teve como resultado uma maioria expressiva de respondentes gays (50%),
em seguida os simpatizantes com (28%) e os bissexuais com 13%, o publico que se
considera Iésbica apareceu em menor numero, cerca de 10% dos representados na
entrevista. Transsexuais e Panssexuais nao tivemos respostas. O dado ja era
esperado quando se idealizou o empreendimento, dentre as categorias do publico
LGBTQIA+ os gays sao os que mais frequentam estabelecimentos no modelo

proposto neste plano.
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4.4.2.1.2 Elementos voltados as finangas e instrugao dos respondentes
Figura 5 - Ocupagéo profissional

40%
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20%

10%

0%

Estudante Funcionario publico Funcionario empresa Auténomo Desempregado Profissional liberal
privada

Ocupagao

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacdo a ocupacdo, a maior parte dos respondentes mencionou que é
estudante, conforme segue: (45%) estudantes, cruzando essa informagéo com o grau
de escolaridade e idade, conclui-se que a maior parte é universitario; em segundo
lugar, aparecem os funcionarios de empresas privadas (33%); em terceiro lugar, 0s
autbnomos com (13%); em quarto lugar, os funcionarios publicos com (10%) e em
quinto, os desempregados e os profissionais liberais (3%). Os dados relativos ao
primeiro lugar, ja eram esperados, uma vez que a maior parte estudante condiz com

a preferéncia pela regidao da UFSC como ponto para implementacéo do bar.
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Figura 6 - Grau de escolaridade
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Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacdo a escolaridade, a pesquisa apresentou dados de que (48%) dos
respondentes estdo em fase de conclusao de curso, o que ir de encontro com a ideia
de fazer proximo a UFSC ou da UDESC, que sao Universidades proximas a area de
escolha. Outro ponto importante na pesquisa foi que mais de (40%) dos respondentes
ja concluiu o ensino superior ou Pés-graduacéo. E, apenas 5%, ndo cursou ingressou
em uma faculdade. O Grau de escolaridade, além de condizer com a preferéncia pela
regiao da UFSC, se relaciona também com a idade dos entrevistado apresentado
anteriormente, a juncao de tais dados permitiu validar a hipétese, um publico jovem
gue em sua maioria esta terminando o ensino superior e tem como a regidao da UFSC

um ponto comum para momentos de lazer.
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Figura 7 - Faixa de renda
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Fonte: Elaborado pelos autores

Em relagdo a renda, mais uma vez temos um resultado dentro do esperado, a
maior parte dos respondentes recebem de 1 a 2 salarios minimos (57,50%), seguidos
de 3 a 5 (40%). O que confirma os dados apresentados, de maioria jovem e
universitaria. Apenas (2,5%) dos respondentes ganham um valor acima de nove
salarios minimos. Como ja esperado, o cuidado com os valores sera levado em
consideragao, para nao fugir da condicao financeira dos clientes, estes aspectos

especificamente serao apresentados mais a frente.
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Figura 8 - Gasto por ida a bares
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Fonte: Elaborado pelos autores

Apesar de boa parte do publico apresentar uma renda entre 1 e 2 salarios
minimos, o padrao de consumo em estabelecimentos dessa categoria nao ficou baixo,
o valor gasto pela maioria se encontra entre 36 a 60 reais por saida, cerca de (66%)
para esses valores, o que foi considerado um valor relativamente bom para nosso
plano financeiro considerado neste trabalho, uma vez que os valores encontram-se
dentro do esperado para um ticket médio, tais informagdes nos permitiram estabelecer

com maior precisao os dados apresentados no plano financeiro mais adiante.
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4.4.2.1.3 Elementos e informagoes relevantes para um bar

Figura 9 - Lugares em que costuma confraternizar
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Fonte: Elaborado pelos autores

Foi questionado na pesquisa sobre quais os destinos favoritos para sair e
confraternizar, foi dada a oportunidade da pessoa escolher até trés locais em que
fariam uma confraternizacdo, a maioria respondeu Bares (85%), seguido de
restaurantes (50%). Visto que o propdsito do plano de negdcios é a implantagéo de

uma Bar, o resultado foi favoravel ao projeto.
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Figura 10 - Melhor regido para o bar
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Fonte: Elaborado pelos autores

Ja no quesito regido, a regido da UFSC (40%) dos respondentes e o Santa
Ménica (39%) foram os lugares mais requisitados pelos respondentes, como o plano
visa a criagao de um estabelecimento na regido central de Floriandpolis - inclui-se aos
arredores da UFSC e proximo do Santa Ménica. Foram apresentadas trés opgdes de
lugares ja conhecidos por abrigarem bares e foi deixado a possibilidade de um campo
para acrescentar alguma regido e ninguém respondeu, ndo tendo sido portanto
acrescentada nenhuma regido nova. Apenas (2%) dos respondentes preencheram o
campo afirmando que qualquer uma das trés regides estaria bom para eles. Portanto,
constata-se que a ideia da escolha da regido da UFSC se consolidou apés as

respostas do questionario.
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Figura 11 - Meio de transporte até o bar
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Fonte: Elaborado pelos autores

Sobre o meio de transporte utilizado, foi deixado mais de uma opgao a ser
marcada, e (74,4%) dos respondentes afirmaram utilizam o meio de transporte privado
de aplicativos (Uber e afins), outra caracteristica condizente com o perfil jovem, e um
dado positivo levando em consideragao que o estabelecimento tem como um dos
produtos mais consumidos a bebida alcodlica. E abre margem para uma possivel
parceria com alguma empresa de transporte.

Cerca de (30,80%) das pessoas entrevistadas usam meio de locomogao
préprio e (10%) a pé, ndo excluindo a possibilidade de usar mais de um meio de
transporte, conforme possibilidade do questionario.

Em relacdo aos elementos com maior importancia em um estabelecimento,
realizamos a analise sobre as respostas que obtivemos dos respondentes. Para isso,
elaboramos graficos separados para uma melhor analise, lembrando que cada
respondente pode objetar mais de um elemento e classificar como desejar. Entre as
abordagens feitas, questionamos sobre as pessoas que frequentam, o ambiente,

atendimento, cardapio e sobre as musicas ambiente.
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Figura 12 - Ambiente
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Fonte: Elaborado pelos autores

Cerca de (57%) dos respondentes acreditam que o ambiente é o elemento mais
importante para um estabelecimento e (36%) marcaram como importante, dado
importante quando se refere ao investimento que se fara em relagdo a decoragao e
estrutura.

Aproximadamente (7%) das pessoas acham sem importancia e indiferente a
questao do ambiente quando questionados em relagdo ao que seria mais importante
elemento em um estabelecimento. Numero de respondentes nesse elemento foi o

total, 162 pessoas.

Figura 13 - Cardapio
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Em relagdo ao cardapio, foram 160 respondentes. Aproximadamente (85%)
das pessoas acreditam que € importante ou muito importante esse elemento, essas
respostas nos dardo margens a elaboragédo de um cardapio mais adaptado ao publico,
com bebidas e comidas.

Figura 14 - Atendimento
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Fonte: Elaborado pelos autores

Sobre o elemento atendimento, tivemos 160 respostas, e foi classificado
somente como importante e muito importante, apenas esses 2 critérios, ja era algo

esperado uma vez que o atendimento € algo primordial para qualquer ambiente de
todos os setores.

Figura 15 - Musica ambiente
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Em relagdo a musica ambiente, cerca de (85%) respondentes assinalaram que
€ importante ou muito importante para eles que tenha esse elemento no bar. Teve-se
uma resposta positiva em relagdo a proposta do ambiente planejado, ja que uma das
vertentes do bar € um ambiente diferenciado e alternativo e com tendéncia de ter

eventos de musicais.

Figura 16 - Pessoas que frequentam
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Fonte: Elaborado pelos autores

Sobre este elemento, pessoas que frequentam o bar, os respondentes em sua
maioria (51,2%) acham que é muito importante a qualidade (tolerancia) do publico, vé-
se isso como uma resposta delicada, ja que os respondentes em sua maioria sao do
publico gays (50%) e, historicamente, sofrem preconceito da sociedade. Por outro
lado, alguns dos valores do projeto sdo a seguranga e o respeito, que serao
primordiais no estabelecimento. O lado positivo em relagdo as respostas é que
aproximadamente 4 dos respondentes ndo da importancia ou acha indiferente o tipo
de pessoas que frequentam o local, ja que foram tratados temas plurais, € algo que

se pode explorar, sempre mantendo a esséncia do projeto proposto.

Ao questionar o melhor ambiente para um bar, segundo os entrevistados, foram
apresentadas quatro opg¢des que serao reproduzidas a seguir, o resultado foi empate
entre a imagem 02 e 04 como apresentado no grafico acima. A imagem 01
corresponde a um ambiente sem muitas cadeiras, onde as pessoas acabam
ficandoprensadas umas as outras, a imagem 02 corresponde a um bar mais comum,
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varias mesas dentro e fora do estabelecimento onde apesar de apertadas, as pessoas
ficam sentadas, a imagem 03 corresponde a um ambiente mais casa noturna, com luz
negra e ambiente escuro, ja a imagem 04 corresponde ao idealizado para esse
projeto, ou seja, um ambiente bem iluminado, com menos mesas e cadeiras de modo

qgue proporcione um bom deslocamento.

Figura 17 - Bar ambiente 01

Fonte: detemerados1

Figura 18 - Bar ambiente 02

Fonte: agendasorocaba?

Figura 19 - Bar ambiente 03

Fonte: veja.abril®

1 https://destemperados.clicrbs.com.br/experiencias/cafofo-pub-happy-hour-agitado-e-boa-comida

2https://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/os-bares-e-restaurantes-com-os-melhores-designs-do-

mundo/

3 http://www.topbarbh.com.br/topbar/
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Figura 20 - Bar ambiente 04
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Fonte: topbarbh*

Figura 21 - Melhor ambiente
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Fonte: Elaborado pelos autores

4 https://agendasorocaba.com.br/barboza-bar/




Como resultado, os respondentes optaram em sua maioria pelos ambientes 02
e 04, fortalecendo a ideia inicial do projeto de investir em uma estrutura como a
imagem 04, que proporciona maior espago para deslocamento e customizacdo do

ambiente.

Figura 22 - Frequéncia de idas a bares
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Fonte: Elaborado pelos autores

Ao serem questionados acerca da frequéncia com que os entrevistadores vao
a bares, a maioria respondeu um numero de idas moderado, indo de 1 a 2 vezes no
intervalo de um més (67,5%), cerca de (22,5%) vao ao menos 1 vez na semana e
(10%) dos respondentes, mencionaram que frequentam bares de 2 a 3 vezes por
semana. Mostrando um perfil moderado por parte dos respondentes, contribuindo

para uma melhor ideia da frequéncia com que os clientes podem usufruir do bar.
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Figura 23 - Realizagcédo de Happy hour
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Fonte: Elaborado pelos autores

Ao se questionar sobre happy hour, ou seja, encontros em bares ou
estabelecimentos do tipo para confraternizagdo apos o expediente, o resultado n&o
mostrou que a maioria tem esse habito, mas que cerca de 40% dos respondentes tem
a pratica de participar de um happy hour. O numero esperado era de maioria positiva
a adesao da pratica, mas o alcangado nao descarta possiveis promog¢des para o
horario de final de expediente como o tradicional, “2 por 1" presente em alguns

estabelecimentos que trabalham com alimentagao, principalmente bebidas alcodlicas.
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4.4.2.1.4 Opiniao dos clientes sobre ideias para o bar

Figura 24 - Ideias para o bar
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Fonte: Elaborado pelos autores

Uma das questdes do formulario apresentava aos respondentes uma série de
ideias para o estabelecimento, dentre as propostas, a de ambiente voltado ao publico
LGBTQIA+, a ideia norteadora do projeto. Entre todas as ideias selecionadas pelos
respondentes, a mais votada foi a de datas tematicas com exibicbes de programas
que fagam parte da cultura alternativa, como as premiag¢des de musica, além de
musica ambiente com participagdo do publico (53%) e os petiscos foram os menos
selecionados pelos respondentes, cerca de (43%). Tal informacao é considerada uma
das mais importantes levantadas pelo formulario, uma vez que o grande diferencial do
empreendimento proposto € um ambiente voltado a um determinado publico, e a
selecao das acgdes tematicas mais relevantes contribui massivamente para

estabelecimento do plano de marketing a ser executado.
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4.4.2.1.5 Meios usados para se informar sobre bares

Figura 25 - Meios de informagéo
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Fonte: Elaborado pelos autores

Quando analisada a forma que os respondentes mais usam para se manterem
informados sobre novidades do ramo de bares, foi visto que (98%) de pessoas usam
as redes sociais. Consolida-se mais uma vez a decisdo de se investir e realizar o
marketing pelas redes sociais, uma vez que a maioria esmagadora das pessoas
marcaram ‘redes sociais’ como meio informativo, seguido de ‘boca a boca’ (63%).
Esses dados sao relevantes a escolha da forma como a marca ira se posicionar diante
de seu publico e que tipo de ferramentas seriam mais adequadas. Consolidando a
decisdo de utilizar apenas as ferramentas de marketing digital nas agdes de

divulgagao da empresa.
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4.4.2.1.6 Propensao em frequentar um bar LGBTQIA+

Figura 26 - Frequentaria um bar LGBTQIA+
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Fonte: Elaborado pelos autores

Em relagédo a decisdo dos respondentes na escolha de frequentar ou ndo um
estabelecimento voltado ao publico LGBTQIA+, (92%) afirmaram que sim,
frequentariam um bar do género e apenas (8%) nao frequentariam. Um dado que foi
de forma positiva ao projeto, ja que se trata de uma proposta audaciosa, porque nem

mesmo toda a comunidade LGBTQIA+ é aberta com seu género ou amizades.

4.4.2.2 Andlise das 5 forgas de Porter

A seguir exemplificaremos cada uma das forgas de Porter.

4.4.2.2.1 Rivalidade de concorrentes

Como apresentado anteriormente, a ideia de se criar um bar tematico deriva da
necessidade de um ambiente voltado ao publico LGBTQIA+ em Floriandpolis,
entretanto alguns ambientes da cidade acabam por serem escolhidos pelo publico na
hora de se escolher um ambiente de lazer, apesar de n&o trazerem essa mesma

proposta, dessa forma buscou-se identificar os concorrentes utilizando-se alguns
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critérios. Assim, sdo vistos como ameacgas por terem pelo menos uma das

caracteristicas enumeradas abaixo.

1) Voltado ao publico LGBTQIA+;
2) Preco acessivel; e,

3) Localizagdo nas regides mais frequentadas.

Entre esses estabelecimentos, podemos citar alguns como Centro Social da
Cerveja, Meu Escritorio, Madalena Bar, Jivago, Blues Velvet Bar e 1007.

O Centro social da cerveja (CSC) e o Meu escritério podem ser classificados
como concorrentes por apresentarem um preco acessivel e se localizarem nos
arredores da UFSC, sendo de facil acesso.

O Madalena Bar, Blues Velvet Bar, Jivago e 1007 se destacam como ameaca
por serem pontos frequentados pelo publico LGBTQIA+, esses ambientes oferecem
uma proposta mais voltada ao estilo de casa noturna. O Madalena Bar e Blues Velvet
Bar, apesar de apresentarem fazerem constar a palavra “bar” no nome, sdo ambientes
pequenos, com luz negra e sem mesas e com poucos acentos, ambos, apresentam
um preco acessivel para seus consumidores.

Ja a Jivago e 0 1007, dispdem de um ambiente voltado para a proposta de casa
noturna, com pista de danga, balcdo para pegar bebidas, Djs e jogo de luz negra.
Esses ambientes tém um valor mais elevado por serem lugares tradicionais em
entretenimento noturno para o publico LGBTQIA+ em Florianépolis.

Como apresentado na andlise de dados dos potenciais clientes, os
concorrentes com ambiente voltados ao publico LGBTQIA+ ndo apresentam nenhum
dos ambientes mais votados pelos respondentes (Figura 13). Ja os concorrentes aos
arredores da UFSC, apresentam o ambiente similar, mas a estrutura nao é voltada ao

publico alternativo, sendo ambientes mais tradicionais de bares.

4.4.2.2.2 Poder dos fornecedores

O segmento de bares conta com um numero grande de fornecedores, ainda
mais nos dias atuais onde a busca por novos fornecedores ¢é facilitada, a internet
quebrou barreiras geograficas, e a maioria dos produtos possuem similares, podendo
ser substituidos sem muito efeito sobre a qualidade do que € ofertado ao cliente final.
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Portanto, pode-se dizer que poucos produtos necessarios para o funcionamento do
negocio sdo insubstituiveis. Nesse sentido, o poder de barganha do estabelecimento
€ grande, podendo buscar facilmente entre diversos fornecedores a melhor relagao

qualidade no atendimento e preco.

4.4.2.2.3 Poder dos compradores

Conforme ressaltado anteriormente, a média de renda per capita na regiao
onde se planeja instalar o bar, corresponde a uma das mais altas da cidade de
Florianopolis. O foco do negdcio, entdo, é atrair esse publico, especialmente os que
residem na localidade, e ter um valor agregado que 0s convenga a empregar seu

dinheiro no estabelecimento.

4.4.2.2.4 Ameacga dos substitutos

O setor possui concorréncia de similares, como restaurantes, baladas, casas
de drinks e de outros estabelecimentos que oferecem opgdes de entretenimento com
propostas parecidas, e que também contam com um publico significativo em
Floriandpolis. Ameagas como os bares que se encontram nos arredores da UFSC se
destacam pelo baixo valor de seus produtos, o0 que pode pesar em relacdo aos
consumidores mais jovens e de renda limitada, mas que representam um numero

expressivo de potenciais clientes segundo a pesquisa realizada.

4.4.2.2.5 Ameaca de produtos entrantes

A area de Alimentagcdo conta com rotatividade alta, com abertura de
estabelecimentos e fechamento a todo momento. As empresas deste segmento tém
um indice de mortalidade elevado entre os novos negocios. No entanto, a Abrasel
afirma que o setor é responsavel por 2,7% do PIB brasileiro. Apesar da crise que se
alastra nos ultimos anos, o setor de bares e restaurantes tem crescimento de cerca

de 10% ao ano, segundo dados do Sebrae divulgados em 2019.
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4.4.3 Matriz S.W.O.T

Com base nos dados anteriores e com uso da matriz SWOT foram elencadas
em quadros abaixo as ameacas, oportunidades, forcas e fraquezas dos ambientes

externos e internos do estabelecimento.

Quadro 1 - SWOT do estabelecimento proposto (fatores internos)

Fatores internos

Forcas Fraquezas

Proposta de negdcio inédita na  |N&o oferece refeicdes completas, apenas
regiao aperitivos

Conhecimento dos concorrentes |Funcionamento até as 2h

Grande rede de contatos entre o |Falta de experiéncia no empreendimento de
publico alvo um negaocio préprio

Formacéao dos dois s6cios em
administragéo

Fonte: Elaborado pelos autores

Quadro 2 - Quadro 1 - SWOT do estabelecimento proposto (fatores externos)

Fatores externos

Oportunidades Ameacas

Falta de concorréncia direta, com a mesma

proposta pretendida Risco de rejeicao por preconceito

Publico alvo pré-disposto a frequentar o

: Preco da concorréncia competitivo
estabelecimento proposto

Publico aberto ao meio de comunicagao por Custo alto para abrir um
midias digitais como estratégia de relacionamento |estabelecimento na regido pretendida

Fonte: Elaborado pelos autores

Tendo conhecimento do cenario apresentado, pode-se tragar estratégias que

melhor explorassem o potencial do negdécio € minimizassem suas fraquezas.

4.4.4 4 Cs de marketing
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Os 4Cs de marketing sao ferramentas para analise do que sera oferecido pela
organizagdo. Os tdpicos seguintes foram desenvolvidos considerando as

caracteristicas do negocio, do mercado e, especialmente, do publico.

4.4.3.1 Custo

Em relacdo ao custo dos produtos ofertados pelo bar, ideia proposta, leva-se
em consideragao elementos além do custo de aquisi¢cao dos alimentos e bebidas. Uma
vez que se consta a experiéncia de desfrutar de um ambiente tematico, voltado ao
grupo social em que esse tipo de consumidor se encontra.

Somado a isso, os valores propostos para o empreendimento correspondem a
uma meédia de mercado, como levantado na pesquisa do publico, como pode ser
visualizado abaixo no cardapio idealizado e utilizado na construcdo do plano

financeiro.

Quadro 3 - Cardapio

Cardapio :Jl::g;de
Bebidas alcodlicas

Cerveja 600ml Premium R$ 13,00
Cerveja 600ml Simples R$ 8,00
Cerveja 1L Premium R$ 16,00
Cerveja 1L Simples R$ 10,00
Long neck R$ 10,00
drink Toxic (sprit) R$ 12,00
drink Man Down (sexy on the beach) R$ 12,00
drink Queen B (cubaibre) R$ 10,00
drink xtina (ojito) R$ 10,00
drink Vogue (Martini) R$ 13,00
drink M. Monster (Gin tonica) R$ 12,00
Bebidas nao alcodlicas

Agua R$ 3,00
Refrigerante R$ 4,00
Soda lItaliana R$ 10,00

55



Aperitivos

Cebola Onions P/M/G

P (200 gramas) R$ 15,00
M (400 gramas) R$ 25,00
G (800 gramas) R$ 35,00
Batata Frita P/M/G

P (200 gramas) R$ 12,00
M (400 gramas) R$ 16,00
G (800 gramas) R$ 22,00
Mandioca frita P/IM/G

P (200 gramas) R$ 12,00
M (400 gramas) R$ 16,00
G (800 gramas) R$ 22,00
Alcatra com fritas P/M/G

P (200 gramas) R$ 18,00
M (400 gramas) R$ 28,00
G (800 gramas) R$ 40,00
Balde coxinhas  coloridas

P/MIG

P (3 unidades) R$ 10,00
M (6 unidades) R$ 18,00
G (10 unidades) R$ 28,00
Doces

Cupcake unicérnio R$ 10,00
Brigadeiro R$ 3,50

Fonte: Elaborado pelos autores

4.4.3.2 Cliente

O cliente publico do bar, proposto neste plano, refere-se a um grupo seleto com
diversas caracteristicas particulares, como musicas de interesse, girias, simbolos e

lutas sociais.
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O Bar tem como objetivo apresentar um ambiente, com servigos e atendimento
personalizado para esse publico, buscando gerar a melhor experiéncia para seu
consumidor.

Como mencionado, o publico possui caracteristicas culturais muito proprias,
que vao da musica a influéncia no cardapio do estabelecimento. Além de decoragao
tematica, promocdes, valor cultural e cardapio personalizado. O investimento em um
estabelecimento voltado ao publico LGBTQIA+ preza por respeito e seguranga, uma
vez que esse publico sofre com repressao social e intolerancia, o ambiente do bar
tende a ser menos hostil para o publico LGBTQIA+, o respeito as diferencas é o

principal foco do estabelecido, que visa oferecer a melhor experiéncia ao consumidor.

4.4.3.3 Conveniéncia

Entender o cliente em seu espaco, seus habitos de consumo e o que funciona
melhor com cada estratégia de marketing a ser implantada, é um grande desafio, mas
para isso o0 questionario foi de suma importadncia, funcionando como um
direcionamento. Com os dados levantados por meio dos formularios, os quais foram
apresentados anteriormente, foi possivel tragar melhor o perfil, chegando a concluséo
que o enfoque para aborda-los tera que ser por meio das midias digitais, sendo que a
regiao em torno da UFSC, tende a ser o melhor lugar para estabelecer as diretrizes

do perfil da persona e o discurso ser voltado ao publico mais jovem.

4.4.3.4 Comunicagao

Com os dados coletados, a comunicacao sera orientada pelas idéias de Kotler
no livro Marketing 4.0 de 2017, uma vez que o publico em questao é composto por
usuarios digitais jovens, o que caracteriza um dos principais publicos do marketing de
relacionamento. Portanto, a estratégia se voltara as midias digitais, com uso de
“‘memes” e linguagens da cultura LGBTQIA+, visando criar uma maior afinidade entre
a empresa e seus consumidores, mesmo quando eles n&o estiverem no

estabelecimento, por meio de midias sociais.

57



4.5 Plano de operagoes

O plano de operagdes é composto pelas estratégias que fardo com que a
empresa consiga alcancar seus objetivos. Ele é responsavel por identificar
responsabilidades, recursos, atividades e dividir as tarefas dos responsaveis, bem
como por cada area. As decisdes estratégicas estao inteiramente ligadas as escolhas
dos equipamentos, tamanho da empresa, controle e tamanho dos estoques, salario
dos funcionarios, entre outros (STONER; FREEMAN, 2010).

4.5.1 Layout
O primeiro aspecto definido foi o layout, tendo em vista a importancia que os
potenciais clientes deram ao ambiente desse tipo de empreendimento. Além disso, o

layout tem por finalidade tornar os processos mais ageis e eficientes, tal que chegou-
se a proposta da figura 27.

Figura 27 - Layout bar
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Fonte: Elaborado pelos autores
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O bar sera constituido por um ambiente, contando com um pavimento térreo.
O ambiente tera nove mesas tendo, cada uma, quatro lugares, e um balcdo, onde
ficara a area dos drinks, com bancos para acomodacao dos clientes que preferirem
ficar neste espaco. O espaco tera 220 m? e comporta até 44 pessoas sentadas. Nas
paredes que irdo delimitar o saldo, estardo instalados 02 aparelhos televisores, que
passarao clipes de artistas e auxiliardo no atendimento da demanda em ocasibdes de
eventos com transmissdes simultaneas, decoracdo tematica como, “memes’,
cantoras, frases do universo LGBTQIA+ etc. No saldo ficardo alocados, além do bar,
0s banheiros que serdo de uso comum, sem género, para melhor se adequar ao
publico.

O estoque de mercadorias pré-preparadas ficara junto a cozinha, junto com os
equipamentos necessarios para o preparo final dos produtos, como os armarios,
fritadeiras, freezers e demais utensilios do bar. Existe no futuro, a possibilidade de
expandir o numero de mesas para a area externa, buscando atender o publico
fumante, bem como as pessoas que gostam de ficar em ar livre, sobretudo no veréao

e primavera.

4.5.2 Processos operacionais

Figura 28 - Processos operacionais

compras dos produtos —_— Ajuste dos estoques - Limpeza do ambiente —_—— Verificacdo da
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Preparacao para
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mesas alimentos

Fechamento do bar

Fonte: Elaborado pelos autores
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Previamente a abertura do bar, alguns processos deverdo ser executados
rotineiramente visando assegurar que o local esteja em perfeitas condigbes de
funcionamento. Iniciando pela limpeza do ambiente e verificando possiveis condi¢des
de risco a seguranga dos clientes e funcionarios, com a verificagdo completa da
estrutura, preparacao do ambiente para receber os clientes, devem ser executadas
ac¢des como arrumar mesas, escolha de musicas, verificagao da estrutura da cozinha

e afins, atendimento as mesas, limpeza do local e, por fim, fechamento do bar.

4.5.2.1 Atendimento

Figura 29 - Fluxograma de atendimento
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Fonte: Elaborado pelos autores

Os atendentes deverao estar prontos a abordar os clientes que entrarem no
estabelecimento. Esta abordagem devera ser atenciosa e eficaz, sempre informando
sobre possiveis ofertas especiais que estejam em execu¢ao no momento, mostrando
as sugestdes dos daquilo que é oferecido pelo estabelecimento. E primordial que cada
atendente tenha conhecimento de todos os produtos e servigos do cardapio, para que
auxiliem os clientes na definicdo da escolha., tais como, as bebidas e o que ficaria

bom para acompanha-las.
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4.5.2.2 Controle de estoque

O estoque sera contabilizado e verificado diariamente, em especial nos
primeiros meses de funcionamento para registro de um histérico, baseando as
aquisi¢cdes de insumos e materiais dos proximos meses, mantendo rigoroso controle
das vendas efetuadas. O acompanhamento de estoque visa ndo faltar insumos, e
evitar desperdicio de produtos, dando atencao especial para os que demandam
armazenamento diferenciado e controle de validade.

Abaixo sera apresentado a tabela com o estoque minimo de funcionamento do

bar para um més, de cada item oferecido no cardapio.

Tabela 1 - Estoque minimo

Cardapio Estoque/més

Bebidas alcoodlicas

Cerveja 600ml Premium 390
Cerveja 600ml Simples 468
Cerveja 1L Premium 390
Cerveja 1L Simples 780
Long neck 624
drink Toxic (spriz) 104
drink Man Down (sexy on the beach) 104
drink Queen B (cuba iibre) 52
drink xtina vojito) 52
drink Vogue (martini) 104
drink M. Monster (Gin nica) 104

Bebidas nao alcodlicas

Agua 650
Refrigerante 520
Soda ltaliana 182
Aperitivos

Cebola Onions P/M/G

P (200 gramas) 182
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M (400 gramas) 234
G (800 gramas) 130
Batata Frita P/M/G

P (200 gramas) 182
M (400 gramas) 234
G (800 gramas) 130
Mandioca frita P/M/G

P (200 gramas) 182
M (400 gramas) 234
G (800 gramas) 130
Alcatra com fritas P/M/G

P (200 gramas) 182
M (400 gramas) 234
G (800 gramas) 130
Balde coxinhas coloridas

P/MIG

P (3 unidades) 182
M (6 unidades) 234
G (10 unidades) 104
Doces

Cupcake unicérnio 182
Brigadeiro 364

Fonte: Elaborado pelos autores

Os dados apresentados na tabela 01 foram elaborados por meio de uma

estimativa de venda no més, desse modo o estoque minimo para funcionamento

corresponde as unidades estimadas. Vale ressaltar que o bar ndo ira produzir nenhum

alimento, todos os produtos oferecidos pelo empreendimento serdo comprados

prontos ou semiprontos, como € o caso dos congelados que seréao apenas fritos e/ou

aquecidos para serem servidos como porgoes.

4.5.3 Equipe
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Figura 30 - Equipe
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O plano inicial é que a empresa seja gerida pelos dois sécios, havendo a
contratagdo de um auxiliar para cozinha e de um a dois gargons para atendimento, as
demais fungdes operacionais serdo realizadas pelos sécios, como limpeza, caixa,
dentre outros.

Visando a qualidade do atendimento e a melhor experiéncia do cliente no
estabelecimento, todos os funcionarios serdo ftreinados adequadamente ao
tratamento esperado pelo cliente. Sobre a contratagao, todos os colaboradores serao
remunerados dentro do regime da CLT e receberdo cursos de aperfeicoamento de
acordo com suas funcgdes, além disso passarao inicialmente por um questionario que
visa avaliar o nivel de conhecimento da cultura LGBTQIA+ e como lidar com o publico.
Sobre a remuneragao, o empreendimento seguira as leias trabalhistas e os salarios
serdo pagos com 13° salario, eventuais horas-extras adicionais, FGTS e férias
remuneradas. O valor do salario sera baseado no piso da categoria do cargo ocupado,
e, de acordo com o praticado pelo mercado, considerando-se também a importancia

e responsabilidade do cargo.

4.5.4 Horario de funcionamento

O horario de funcionamento fica definido como: tercas-feiras, quartas-feiras e
quintas-feiras das 18h as 00h; as sextas-feiras, das 18h as 02h; aos sabados, das 16h
as 02h; e aos domingos, das 16h as 00h. Nos dias que vao de terca a sexta, o bar ira
iniciar suas atividades as 18 horas, e oferecera uma opg¢ao para o happy hour até as

19:30h, com cardapio promocional na parte das bebidas alcodlicas, sobretudo chopps.
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4.6 Plano Financeiro

O objetivo em se criar uma organizagao com fins lucrativos é maximizar o valor
investido. Portanto, torna-se necessario avaliar as melhores condigdes em busca de
resultados econdmicos satisfatorios.

Para sua criagdo, o planejamento financeiro precisa do levantamento dos
custos e despesas necessarios para a abertura do empreendimento, para entao ser
realizado uma comparacao com as proje¢des de renda e lucratividade relacionadas a
empresa, realizando uma comparacao a fim de concluir se o retorno e seu tempo sao
positivos. A principio, precisam ser criadas as proje¢cdes de custos e receitas
operacionais, levando em consideragao os fatores como os gastos com marketing,
custos iniciais etc.

Estas projecdes sdo separadas em intervalos mensais, e conforme um historico
vai sendo formado, mais preciso se torna o processo, devendo ser analisado e
ajustado todas as vezes que necessario, considerando os meses anteriores. Uma vez
que projecao operacional é realizada, é crucial construir uma DRE (demonstrativo de
resultados), com objetivo de comparar posteriormente com os resultados obtidos pela
empresa poés implementagao, facilitando a identificagdo dos motivos responsaveis

pelas divergéncias que possam acontecer entre planejamento e pratica.

4.6.1 Investimento inicial

O investimento inicial corresponde aos valores que deverao ser aplicados para
que o empreendimento inicie. Nele estao contidos os investimentos em infraestrutura,
levando em consideragao desde as reformas e ajustes até em materiais necessarios
para a producao e o atendimento. Outro elemento importante nesta categoria € o
capital de giro, neste caso sera estabelecido uma quantia correspondente aos custos

fixos dos trés primeiros meses de funcionamento do estabelecimento.

4.6.1.1 Investimento infraestrutura
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O empreendimento projetado tem como premissa basica dispor de um
ambiente confortavel e acolhedor para seus clientes, além da obrigacdo de
proporcionar aos seus funcionarios condigdes de trabalho dignas. Portanto, é preciso
realizar um investimento inicial em estrutura e meios para acomodacao e realizacao
das atividades. Para basear os valores da reforma, foi usado 1/6 do CUB (Custo
Unitario Basico de Constru¢do) em Santa Catarina no més de Setembro de 2019 para
PROJETOS - PADRAO COMERCIAIS CAL (Comercial Andares Livres) - Padréo
normal, cujo valor de R$ 1.981,98 fica R$ 330,33.

Tabela 2 - Investimento na reforma

Reforma Quantidade Preco
Decoragao -| R$ 15.000,00
Material de constru¢do + Mao de obra (CUB de ref) 220m? R$ 72.672,6
Total R$ 87.672,60

Fonte: Elaborado pelos autores

Foram considerados, ainda, investimentos em infraestrutura: os modveis, os

utensilios de cozinha e a aparelhagem para preparo e armazenamento dos alimentos,

os aparelhos televisores e outros itens do género. Vale ressaltar que as geladeiras

verticais sao disponibilizadas pelos fornecedores de bebidas.

Tabela 3 - Investimento em equipamentos

Item Quantidade Preco Unit. Preco total
Freezer Horizontal 1 R$ 2.100,00 R$ 2.100,00
Geladeira Vertical para cerveja 2 R$ 0,00 R$ 0,00
Pia 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Fritadeira Industrial 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Balc&o sob medida 1 R$ 4.200,00 R$ 4.200,00
Televisdo Smart 50" 2 R$ 1.950,00 R$ 3.900,00
Ar-condicionado 30mil BTUS 2 R$ 3.500,00 R$ 7.000,00
Computador e impressora 1 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
Coifa 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Loucas e utensilios de cozinha 1 R$ 3.500,00 R$ 3.500,00
Conjunto mesa e cadeiras 9 R$ 300,00 R$ 2.700,00
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Cadeiras de balcao (kit com 4) 2 R$ 240,00 R$ 480,00
Outros R$ 5.000,00 R$ 5.000,00

Total R$ 35.880,00
Fonte: Elaborado pelos autores

—_

Como constatado acima, o investimento em equipamentos inicialmente fica em
torno de R$35.880,00, ja contando com R$5.000,00 reservado para investimentos
extras voltados a equipamentos.

Lembrando que as geladeiras verticais, sdo proporcionados pelos
patrocinadores, como em todos bares pesquisados, por esta razao ficaram zerados

na tabela 3.

4.6.1.2 Depreciagao

Foi considerado o tempo de vida util médio dos bens adquiridos para o calculo

da sua depreciagao mensal.

Tabela 4 - Depreciacao

Depreciacido

Depreciagao Prazo (meses) Quantidade Prego Unit. mensal
Freezer Horizontal 120 1 R$ 2.100,00 R$ 17,50
Pia 120 1 R$ 1.500,00 R$ 12,50
Fritadeira Industrial 120 1 R$ 1.000,00 R$ 8,33
Balcao sob medida 120 1 R$ 4.200,00 R$ 35,00
Televisao Smart
50" 60 2 R$ 1.950,00 R$ 32,50
Ar-condicionado
30mil BTUS 120 2 R$ 3.500,00 R$ 58,34
Computador e
impressora 60 1 R$ 2.500,00 R$ 20,83
Coifa 120 1 R$ 2.000,00 R$ 16,67
Equipamento de
som 60 1 R$ 500,00 R$ 4,17
Loucgas e utensilios
de cozinha 120 1 R$ 3.500,00 R$ 29,17
Conjunto mesa e
cadeiras 60 9 R$ 300,00 R$ 22,50
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Cadeiras de balcdo
(kit com 4)

60

2 R$ 240,00

R$ 4,00

Total

R$ 261,51

Fonte: Elaborado pelos autores

Como exposto na tabela de depreciagao, o valor mensal de depreciacdo dos

moveis e utensilios adquiridos inicialmente gira em torno de R$261,51, foi usado uma

média do periodo de depreciacdo de cada item, individualmente, para o calculo do

valor e, posteriormente, multiplicado pelo niumero de exemplares adquiridos.

4.6.2 Faturamento

Na Tabela 05 sera apresentado o faturamento com a estimativa de publico por

dia da semana, mensal e ticket médio, os nimeros foram estabelecidos com base na

pesquisa feita por vias digitais apresentado anteriormente. E levado em consideracao

uma diferenga tanto de ticket médio quanto de publico nos dias da semana, sendo

sexta e sabado os dias com maior expectativa de publico.

Tabela 5 - Faturamento por ticket médio

Dia Publico Tit’:kfet Faturament
médio o

Terca-feira 60 R$ 40,00| R$ 2.400,00
Quarta-feira 65 R$ 45,00| R$ 2.925,00
Quinta-feira 75 R$ 45,00| R$ 3.375,00
Sexta-feira 100 R$ 54,99| R$ 5.499,00
Sabado 120 R$ 55,00| R$ 6.600,00
Domingo 65 R$ 45,00| R$ 2.925,00
Total Semanal 1680 R$ 47,50(R$ 23.724,00
Total Mensal 6720 R$ 47,50( R$ 98.852,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Na tabela 06, sera apresentado o mesmo informativo sobre o faturamento

mensal, mas, desta vez, em cima dos produtos vendidos, contabilizando o faturamento

de cada item oferecido pelo bar no cardapio por més.
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Tabela 6 - Faturamento do produto

Cardapio X:::;de Vendido/més |Faturamento/més
Bebidas alcodlicas

Cerveja 600m| Premium R$ 13,00 390 R$ 5.070,00
Cerveja 600ml Simples R$ 8,00 468 R$ 3.744,00
Cerveja 1L Premium R$ 16,00 390 R$ 6.240,00
Cerveja 1L Simples R$ 10,00 780 R$ 7.800,00
Long neck R$ 10,00 624 R$ 6.240,00
Drink Toxic (spriz) R$ 12,00 104 R$ 1.248,00
Drink Man Down (sexy on the beach) R$ 12,00 104 R$ 1.248,00
Drink Queen B (cuba ibre) R$ 10,00 52 R$ 520,00
Drink xtina (ojito) R$ 10,00 52 R$ 520,00
Drink Vogue (artini) R$ 13,00 104 R$ 1.352,00
Drink M. Monster (in tsnica) R$ 12,00 104 R$ 1.248,00
Bebidas nao alcodlicas

Agua R$ 3,00 650 R$ 1.950,00
Refrigerante R$ 4,00 520 R$ 2.080,00
Soda ltaliana R$ 10,00 182 R$ 1.820,00
Aperitivos

Cebola Onions P/M/G

P (200 gramas) R$ 15,00 182 R$ 2.730,00
M (400 gramas) R$ 25,00 234 R$ 5.850,00
G (800 gramas) R$ 35,00 130 R$ 4.550,00
Batata Frita P/M/G

P (200 gramas) R$ 12,00 182 R$ 2.184,00
M (400 gramas) R$ 16,00 234 R$ 3.744,00
G (800 gramas) R$ 22,00 130 R$ 2.860,00
Mandioca frita P/M/G

P (200 gramas) R$ 12,00 182 R$ 2.184,00
M (400 gramas) R$ 16,00 234 R$ 3.744,00
G (800 gramas) R$ 22,00 130 R$ 2.860,00
Alcatra com fritas P/M/G

P (200 gramas) R$ 18,00 182 R$ 3.276,00
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M (400 gramas) R$ 28,00 234 R$ 6.552,00
G (800 gramas) R$ 40,00 130 R$ 5.200,00
Balde coxinhas coloridas

P/MIG

P (3 unidades) R$ 10,00 182 R$ 1.820,00
M (6 unidades) R$ 18,00 234 R$ 4.212,00
G (10 unidades) R$ 28,00 104 R$ 2.912,00
Doces

Cupcake unicérnio R$ 10,00 182 R$ 1.820,00
Brigadeiro R$ 3,51 364 R$ 1.274,00
Total/més R$ 98.852,00

Fonte: Elaborado pelos autores

A expectativa que resultou em um faturamento de R$98.852,00 reais por més,
o calculo da estimativa de produtos vendidos por més foi baseado nas respostas dos
respondentes do formulario aplicado na pesquisa e apresentando no plano de

marketing anteriormente.

4.6.3 Custos e Despesas Fixas

Como montantes fixos foram consideradas as despesas operacionais e a folha
de pagamentos. Os valores das despesas e custos fixos terdo aumento de 5% no ano

02 e mais 5% no ano 03.

4.6.3.1 Despesas Operacionais

Abaixo sera apresentada a tabela de custos operacionais do empreendimento,
considerando despesas com a infraestrutura e valores mensais, os dados ja foram
estipulados para o um més de funcionamento, no ano 02 e 03 os mesmos valores

sofreram aumento de 5% em cada ano consecutivo.
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Tabela 7 - Despesas operacionais

Despesas Operacionais Preco
Agua R$ 600,00
Luz R$ 2.200,00
Material de escritorio R$ 200,00
Material de limpeza R$ 800,00
Marketing divulgagao R$ 850,00
Manutencéo R$ 600,00
Aluguel R$ 8.000,00
Seguro (mensal/12 meses) R$ 280,00
Contador R$ 850,00
Seguranga (equipamentos) R$ 500,00
Outros R$ 1.500,00
Total R$ 16.380,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Entre os custos operacionais apresentados na tabela acima, encontram-se

despesas cotidianas como agua, luz, aluguel e um montante de R$1.500,00 reais

separados para despesas novas nao previstas no planejamento. Ressaltando que os

gastos com marketing serao voltados a verba das campanhas digitais usadas, uma

vez que sera coordenado por um dos socios, justificando o valor de apenas R$850,00

més.

4.6.3.2 Custo com equipe

Na tabela 08 sao apresentadas as despesas operacionais fixas ligadas a folha

de pagamento da empresa.

Tabela 8 - Folha salarial e encargos

Folha de

pagamento Quantidade Custo Total
Proprietario 2 R$ 3.500,00 R$ 7.000,00
Gargons 2 R$ 1.850,00 R$ 3.700,00
Auxiliar de cozinha 1 R$ 1.780,00 R$ 1.780,00
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Encargos
trabalhistas 33,77% R$ 1.850,60

Total R$ 14.330,60
Fonte: Elaborado pelos autores

Como ja apresentado anteriormente, a empresa contara com até trés
funcionarios nos primeiros trés anos de funcionamento, os proprietarios estarao
presentes em todos os dias de funcionamento realizando as mais diversas fungdes
necessarias no estabelecimento e terdo parte nos ganhos como seu pro-labore,
contudo, naturalmente n&o sera empregado a eles encargos trabalhistas, os salarios
dos funcionarios e a remuneracao dos socios terdo 5% de aumento no ano 02 e 5%

no ano 03.

4.6.4 Custo e Despesas Variaveis

Serao apresentados os valores correspondentes as despesas variaveis, sendo
que a tabela 09 apresenta despesas do simples nacional, que corresponde a 10,7%
sobre areceita bruta anual e nas despesas com transagdes de pagamentos via cartao,
foi considera uma taxa média do mercado de 3% para operagbes em cartédo e
calculado sobre 85% do faturamento, uma vez que apesar de ser a maioria da receita,

ha projecao ainda para pagamentos em moeda fisica.

Tabela 9 - Impostos e despesas Variaveis

Despesas variaveis Valor/més

Simples nacional (10,7%) R$ 10.577

Maquina cartéo (3% sobre 85%
do faturamento)

Total R$ 13.098

Fonte: Elaborado pelos autores

R$ 2.521

Na tabela 10, é apresentado o custo de mercadoria vendida (CMV), contendo
na tabela o custo de produgao unitario, unidades de cada produto vendidas no més e
o custo CMV de cada produto mensal, contabilizando no final o CMV total da empresa

no periodo de um més.
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Tabela 10 - Custo mercadoria vendida (CMV)

Cardapio Custo |Vendido/més| CMV/més

Bebidas alcodlicas
Cerveja 600ml Premium R$ 6,00 390 R$ 2.340,00
Cerveja 600ml| Simples R$ 3,50 468 R$ 1.638,00
Cerveja 1L Premium R$ 7,00 390 R$ 2.730,00
Cerveja 1L Simples R$ 5,00 780 R$ 3.900,00
Long neck R$ 3,50 624 R$ 2.184,00
Drink Toxic (spritz) R$ 5,00 104 R$ 520,00
Drink Man Down (sexy on the beach) R$ 5,00 104 R$ 520,00
Drink Queen B (cuba libre) R$ 5,00 52 R$ 260,00
Drink xtina ojito) R$ 5,00 52 R$ 260,00
Drink Vogue (artiniy R$ 5,00 104 R$ 520,00
Drink M. Monster (in tsnica) R$ 5,00 104 R$ 520,00
Bebidas nao alcodlicas
Agua R$ 0,70 650 R$ 455,00
Refrigerante R$ 1,00 520 R$ 520,00
Soda Italiana R$ 4,50 182 R$ 819,00
Aperitivos
Cebola Onions P/M/G
P (200 gramas) R$ 3,50 182 R$ 637,00
M (400 gramas) R$ 6,50 234 R$ 1.521,00
G (800 gramas) R$ 10,00 130  R$ 1.300,00
Batata Frita P/M/G
P (200 gramas) R$ 3,50 182 R$ 637,00
M (400 gramas) R$ 6,50 234 R$ 1.521,00
G (800 gramas) R$ 10,00 130|  R$ 1.300,00
Mandioca frita P/M/G
P (200 gramas) R$ 3,50 182 R$ 637,00
M (400 gramas) R$ 6,50 234|  R$ 1.521,00
G (800 gramas) R$ 10,00 130  R$ 1.300,00

Alcatra com fritas P/M/G
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P (200 gramas) R$ 6,50 182| R$ 1.183,00
M (400 gramas) R$ 13,50 234 R$ 3.159,00
G (800 gramas) R$ 18,00 130 R$ 2.340,00
Balde coxinhas coloridas

P/M/G

P (3 unidades) R$ 3,00 182 R$ 546,00
M (6 unidades) R$ 6,00 234 R$ 1.404,00
G (10 unidades) R$ 10,00 104 R$ 1.040,00
Doces

Cupcake unicérnio R$ 3,00 182 R$ 546,00
Brigadeiro R$ 0,75 364 R$ 273,00
Total/més R$ 38.051,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Como constatado acima, os produtos oferecidos pela empresa serdo bebidas
e porgdes, todos os alimentos serdo adquiridos prontos ou pré-prontos dos
fornecedores, as porgdes oferecidas pela empresa serdo de alimentos fritos, pré-
preparados, ndo havendo a produgao de alimento por completo dentro da cozinha do
estabelecimento. Foi feito o calculo do CMV em cima de um més de produgéao e

vendas dos produtos, contabilizando R$38.051,00.

4.6.5 Capital de Giro

O Capital de giro inicial diz respeito aos custos operacionais para que a
organizagdo comece suas atividades. Posteriormente, serdo cobertos pelas receitas,
contudo, em um primeiro momento os custos devem ser arcados pelos
empreendedores. Entre eles, estdo o aluguel do estabelecimento, pré-labore
(remuneragao do empreendedor), materiais de limpeza, luz, salarios e encargos da
equipe e outros.

Foram tomados os custos fixos considerando a soma dos trés primeiros meses

de operagao do estabelecimento como capital de giro necessario.
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Tabela 11 - Capital de giro

Capital de giro Valor
Mensal R$ 81.856,60
Desp. variaveis R$ 51.149
Desp. fixas R$30.710,60
Total (3 meses) R$ 245.569,80

Fonte: Elaborado pelos autores

Como exemplificado acima, a empresa necessita de pelo menos R$ 245.569,80
para poder assegurar os trés primeiros meses de funcionamento independente do
desempenho do bar, este foi considerado como um prazo razoavel para obtencao de

resultados das estratégias de marketing previstas e disseminagao entre o publico.

4.6.6 DRE (Demonstrativo de resultados)

A DRE (demonstrativo de resultados) é responsavel por demonstrar os
resultados da operacédo do negdcio, abaixo serdo apresentadas as tabelas 12 e 13,
sendo cada uma um cenario pessimista e otimista, com 20% a mais de faturamento,
respectivamente e nelas a DRE para os trés primeiros anos de funcionamento do
estabelecimento, contendo a receita bruta anual, dedug¢des do simples nacional e
taxas de operagdes, chegando a receita liquida de venda, a seguir € subtraido o custo
de mercadoria vendida, encontrando a margem de contribuicdo, e descontado as
demais despesas e custos, como despesas operacionais, folna de pagamento e
depreciacgéao.

O faturamento foi estimado com base no calculo da rotatividade dos clientes,
bem como, no ticket médio que iram gastar. Esses calculos foram obtidos através da

pesquisa de publico que tem como base o questionario aplicado.

Tabela 12 - DRE (demonstrativo de resultados), cenario pessimista

DRE
Total Ano 1 Total Ano 2 Total Ano 3
R$ R$ R$
Receita Bruta de Vendas 1.186.224,00 1.304.846,40 1.500.573,36
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(-) Simples Nacional

R$ 126.925,97

R$ 139.618,56

R$ 160.561,35

(-) Dedugdes (tx cartao) R$ 30.248,71| R$ 33.273,58| R$ 38.264,62
R$ R$ R$
Receita liquida de vendas 1.029.049,32 1.131.954,25 1.301.747,39
(-) Custo de mercadorias
vendidas R$ 456.612,00f R$ 502.273,20| R$ 577.614,18
(=) Margem de contribuigao R$ 572.437,32| R$ 629.681,05| R$ 724.133,21
(-) Despesas operacionais R$ 196.560,00| R$ 206.388,00| R$ 216.707,40
(-) Folha de salarios e encargos R$ 171.967,15| R$ 180.565,51| R$ 189.593,79
(-) Depreciacéo R$ 3.138,12 R$ 3.138,12 R$ 3.138,12
Lucro liquido R$ 200.772,05| R$ 239.589,42| R$ 314.693,90

Fonte: Elaborado pelos autores

Abaixo, tabela 13 com o cenario otimista, considerando um faturamento 20%

maior no ano 01, mantendo o mesmo crescimento do cenario pessimista nos anos

02 e 03.

Tabela 13 — DRE (demonstrativo de resultados), cenario otimista

DRE
Total Ano 1 Total Ano 2 Total Ano 3

RS RS RS
Receita Bruta de Vendas 1.423.468,80| 1.565.815,68| 1.800.688,03
'(-) Simples Nacional RS 152.311,16| R$ 167.542,28| R$ 192.673,62
I(-) Dedugdes (tx cartao) R$ 36.298,45| R$ 39.928,30| R$ 45.91 7,54'
| RS RS RS
Receita liquida de vendas 1.234.859,18 1.358.345,10 1.562.096,87
'(-) Custo de mercadorias '
vendidas R$ 547.934,40| R$ 602.727,84| R$ 693.137,02
(=) Margem de contribuigdo R$ 686.924,78| R$ 755.617,26| R$ 868.959,85
I(-) Despesas operacionais R$ 196.560,00| R$ 206.388,00| R$ 216.707,40I
I(-) Folha de salarios e encargos R$ 171.967,15| R$ 180.565,51| R$ 189.593,79I
I(-) Depreciacao R$ 3.138,12 R$ 3.138,12 R$ 3.138,12I
ILucro liquido R$ 315.259,51| R$ 365.525,63| R$ 459.520,55I

Fonte: elaborado pelos autores
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Vale ressaltar que a empresa pretendida neste plano de negdcios € Simples
Nacional, ou seja, esta isenta de demais impostos, deste modo apos as dedugdes dos
demais custos e despesas da margem de contribuigédo, € encontrado o lucro liquido.

A estimativa é que a empresa tenha, no cenario pessimista, 10% de
crescimento nas operacdes do ano 02 e 15% no ano 03. Ja no cenario otimista, a
previsao de faturamento no ano 01 € 20% maior, seguindo um crescimento de 10% e
15% respectivamente nos anos 02 e 03. As despesas operacionais e folha de

pagamentos terdo um aumento de 5% em cada ano.

4.6.7 Fluxo de Caixa

Na tabela abaixo esta apresentado a projegcédo do Fluxo de caixa considerando
0 cenario pessimista e otimista do bar nos primeiros 3 anos de funcionamento, foram
utilizados os valores da DRE apresentada anteriormente, mais as parcelas do

investimento inicial resultando no saldo final de caixa de cada ano.

Tabela 14 - Fluxo de caixa (cenario pessimista)

Fluxo de Caixa

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3
(-) Investimento Inicial R$ 369.122,40
(+) Saldo Inicial de caixa R$ 0,00 R$ 80.869,37| R$ 200.556,11
ENTRADAS

R$ R$

(+) Receita bruta de vendas R$ 1.186.224,00| 1.304.846,40| 1.500.573,36
SAIDAS
(-) Dedugdes (tx cartdo) R$ 30.248,71| R$ 33.273,58| R$ 38.264,62
(-) Custo de mercadoria
vendida R$ 456.612,00 R$ 502.273,20| R$ 577.614,18
(-) Despesas Operacionais R$ 196.560,00| R$ 206.388,00| R$ 216.707,40
(-) Folha de salario e
encargos R$ 171.967,15| R$ 180.565,51| R$ 189.593,79
(-) depreciagéo R$ 3.138,12| R$3.138,12| R$3.138,12
(-) Simples Nacional R$ 126.925,97| R$ 139.618,56| R$ 160.561,35
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-) Prestagdes do
inanciamento

R$ 123.040,80

R$ 123.040,80

(=) Fluxo do periodo R$ 200.772,05| R$ 320.458,79| R$ 515.250,02
(+) Depreciagao R$ 3.138,12| R$3.138,12| R$3.138,12
(=) Saldo de caixa R$ 203.910,17| R$ 323.596,91| R$ 518.388,14
(=) Financiamentos R$ 369.122,40 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
(
fi

R$ 123.040,80

(=) Saldo final de caixa

R$ 80.869,37

R$ 200.556,11

R$ 395.347,34

Fonte: Elaborado pelos autores

A tabela 15 representa o fluxo de caixa de acordo com o cenario otimista, que
tem como diferencial um aumento de 20% no faturamento do ano 01.

Tabela 15 - Fluxo de caixa (cenario otimista)

Fluxo de Caixa

Ano 0

Ano 1

Ano 2

Ano 3

(-) Investimento Inicial

R$ 369.122,40

(+) Saldo Inicial de caixa

R$ 0,00

R$ 195.356,83

R$ 440.979,78

ENTRADAS

(+) Receita bruta de vendas RS$ 1.423.468,80 1.565.815,§§ 1.800.688,|3§
'SAIDAS |
'(-) Dedugdes (tx cartdo) RS 36.298,45| R$39.928.30| R$45.917,54
'(-) Custo de mercadoria '
vendida R$ 547.934,40| R$ 602.727,84| R$ 693.137,02

(-) Despesas Operacionais

R$ 196.560,00

R$ 206.388,00

RS$ 216.707,40

(-) Folha de salario e
encargos

R$ 171.967,15

R$ 180.565,51

R$ 189.593,79

(-) depreciagao

R$ 3.138,12

R$ 3.138,12

R$ 3.138,12.

(-) Simples Nacional

R$ 152.311,16

R$ 167.542,28

RS 192.673,62.

(=) Fluxo do periodo R$ 315.259,51| R$ 560.882,46| R$ 900.500,33
(+) Depreciagéo R$ 3.138,12| R$3.138,12| R$ 3.138,12
(=) Saldo de caixa R$ 318.397,63| R$ 564.020,58| R$ 903.638,45
(=) Financiamentos R$ 369.122,40 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00

(-) Prestagbes do
financiamento

R$ 123.040,80

R$ 123.040,80

R$ 123.040,80

(=) Saldo final de caixa

R$ 195.356,83

R$ 440.979,78

R$ 780.597,65

Fonte: Elaborado pelos autores
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Como resultado, foi definido, no cenario pessimista, um salto no valor do saldo
final de caixa do ano 01 para o 02 de 40,32%, passando de R$80.868,05 para
R$200.556,11 no segundo, ja o ano 03 teve um aumento de 50,72%, ja no cenario
otimista, o saldo final no ano 01 foi de R$195.356,83, passando para R$440.979,78
no ano 02 e finalizando o ano 03 com saldo final de R$780.597,65. Vale ressaltar que
em ambos o0s cenarios nenhum outro investimento foi pensando para o
estabelecimento nesse periodo, desta forma, a uUnica prestagdo presente nessa
simulacao € do pagamento do investimento inicial que equivale a 369.122,40 divido
em trés vezes de 123.040,80.

4.7 Analise de indicadores financeiros

A sequir, serdo demonstrados indicadores financeiros com base na DRE e fluxo
de caixa de ambos os cenarios apresentados acima, com o objetivo de verificar os

prazos de retorno do investimento realizado.

4.7.1 Ponto de equilibrio

O Ponto de equilibrio diz respeito ao montante de receita que deve ser
alcancado para que nao exista lucro ou prejuizo operacional. Feita a realizagao dos
calculos, foi constatado um ponto de equilibrio equivalente a 64,37% da Receita, ou
seja, R$763.674,44, no ano 01, R$801.858,17 nos anos 02 e R$841.951,08 no ano
03. Este valor significa que deve se estabelecer um faturamento anual de no minimo
R$763.674,44 ano 01 e R$801.858,17 nos anos 02 e R$841.951,08 no ano 03
projetados para que o bar ndo tenha prejuizos, esses valores foram alcangados e

ultrapassados em ambos os cenarios apresentados anteriormente.

4.7.2 Payback
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O caélculo do payback demonstra que o valor investido retornou um prazo de,
aproximadamente, 1,7 anos no cenario pessimista e no cenario otimista, o tempo cai
para 1,2 ano. A data em ambos foi considerada positiva e animadora para a realizacao

do empreendimento.

4.7.3 Valor presente Liquido (VPL) e indice de lucratividade (IL)

Considerando uma TMA (taxa minima de atratividade) de 10%, baseando-se
na taxa SELIC que se encontra em 5,5%, setembro de 2019, o VPL resultante dos
fluxos de caixa programados é de R$473.158,63 no cenario pessimista e R$
R$1.065.379,64 no cenario otimista em trés anos de funcionamento, superando o
valor de investimento inicial.

Ja o IL (indice de lucratividade) correspondeu a 2,28 no cenario pessimista e
3,89 no otimista, o que nos faz chegar a conclusdo de que o negdcio é altamente

viavel.
4.7.4 Taxa de retorno (TIR)

Considerando a TMA estipulada de 10% ao ano, a TIR foi de 62,44% no cenario
pessimista e 112,43% no cenario otimista, superando, com folga, o valor estabelecido

como meta, considerou-se o resultado positivo e, com isso, a viabilidade do plano aqui

apresentado.
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5. Conclusao

O presente trabalho objetivou verificar a viabilidade econbémica e
mercadoldgica da implantagdo de um bar tematico voltado ao publico LGBTQIA+
(Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transsexuais, Queer, Interssexuais e Assexuais) na
Regiao do entorno da UFSC, no bairro da Carvoeira, Florianépolis.

O estudo foi executado através da elaboragdao de um plano de negécio. Para
cumprir a meta definida, foram determinados objetivos especificos que possibilitaram
execugao das pesquisas e analises no que diz respeito a abertura de uma empresa
do segmento. O primeiro objetivo especifico do plano era a analise de mercado,
buscando levantar a aceitagdo do publico, ocorréncia de concorrentes e viabilidade
social do empreendimento. Foi realizada uma pesquisa por meio de um formulario
distribuido de maneira digital, via e-mail e redes sociais, para pessoas que tinham o
perfil desejado. Como resultado da aplicagdo da pesquisa, constatou-se que, como
planejado, os arredores da UFSC sao uma boa opc¢ao para a implementacgao do bar e
as ideias propostas como diferenciais agradaram o publico. Para levantamento dos
concorrentes, foi realizado visitas aos estabelecimentos em funcionamento, hoje, em
Floriandpolis, e foi constado que, apesar da cidade apresentar opg¢ao para o publico
LGBTQIA+, nenhum estabelecimento tem uma proposta parecida com a idealizada
neste plano de negdcios, o que nao torna o mercado sem concorréncia, mas da ao
empreendimento proposto um diferencial referente aos demais.

Como objetivos especificos seguintes, estavam a elaboragéo dos planos de
marketing, operacional e financeiro, visando constatar a viabilidade financeira da

empresa.
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Para criacdo do plano de marketing, foi usado como base o resultado do
questionario aplicado digitalmente, consolidando as decisdes tomadas para o negocio,
como estimativa da idade do publico, realizacdo de campanhas apenas pelo meio
digital e implementacgéo na regido da UFSC.

Para estabelecer o plano operacional e financeiro, foi realizado uma pesquisa
de mercado buscando levantar valores de aluguel, equipamentos, taxas para
operacao entre outros elementos apresentados anteriormente. Foi estabelecido um
cronograma para o atendimento, funcionamento, elementos internos e criagdo de
cardapio, ja na parte financeira, foi comprovada a viabilizagdo do negdcio obtendo
uma Taxa de retorno de 58,4% em trés anos de funcionamento.

Por fim, péde-se constatar que tanto economicamente quanto socialmente o

estabelecimento é viavel.
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6. Avaliagao formal do negécio

ATESTADO DE AVALIAGAO

Eu, Kleber Caetano de Souza , portador do CPF 269273208-14, atesto para os devidos fins
que analisei o Trabalho de Conclusdo de curso “PLANO DE NEGOCIOS: Estudo da
viabilidade para implantagdo de um bar voltado ao publico LGBTQIA+ na regido da
UFSC em Florianépolis” de autoria de Gabriel Silva Machado e Vinicius Zanatta Coelho , e
na qualidade de Administrador de Empresas e Perito Financeiro, reconhego que o trabalho
em questdo atende aos requisitos de mercado como Plano de negécios, apresentando um
diagnéstico aceitavel do setor, sendo os dados apresentados suficientes para comprovar a
viabilidade do modelo de negdcio.

Floriandpolis, 29 de Outubro de 2019

KLEBER CAETANO DE SOUZA

KCS CONSULTORIA EMPRESARIAL
CNPJ 22.917.643/0001-37
SOCIO/GERENTE

Perito Financeiro
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APENDICE A - Formulario

Género

() Masculino () Feminino () Outros

ldade

() Menos de 18 anos () Entre 18 e 25 anos () Entre 26 e 35 anos () Entre 36 e 45
anos

() Entre 46 e 55 anos () Mais de 55 anos

Qual sua ocupacéo
() Profissional Liberal () Funcionario publico () Funcionario empresa privada

() Autébnomo () Estudante () Desempregado () Outros

Qual grupo pertence
() Gay () Lésbicas () Transsexual () Panssexual () Bissexual () Simpatizante
() Outros

Qual frequéncia vocé costuma ir a bares e pubs?
()1ou?2vezesaomés ()1 veznasemana ()2 ou3vezes nha semana

() Mais de 3 vezes na semana

Grau de estudo

() Estudo fundamental (incompleto) () Ensino fundamental (completo)

( ) Ensino médio (incompleto) ( ) Ensino médio (completo) ( ) Ensino superior (
incompleto)

() Ensino superior (completo) () Outros

Qual elemento considera mais importante em bar

Muito importante Importante Indiferente Pouco importante Sem
importancia
Ambiente () () () () ()
Musica ambiente () () () () ()
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Atendimento () () () () ()
Cardapio () () () () ()
)

Pessoas que frequentam () () ( () ()

Vocé costuma fazer Happy Hour? (sair com amigos no final do expediente)?
()Sim () Nao

Assinale 2 principais meios que vocé utiliza para se informar sobre bares em
Floriandpolis

() Televisao () Redes sociais () “boca a boca” () Panfletos () Revistas/jornais

() Outros

Quando vocé sai para confraternizar com amigos em Florianépolis, que lugar (es)
costuma ir?

() Baladas () Restaurantes () Bares () Conveniéncias de posto de combustivel ()
Praias

() Outros

Como vocé costuma ir a bares?
() Transporte publico () A pé () Transporte privado (uber etc)

() Meio de transporte proprio () Outros

Qual melhor regiao para frequentar bares?
() Centro (perto da catedral) () Santa Ménica () Arredores da UFSC () Outros

Das ideias cogitadas para o bar, qual (is) prefere?

() Drinks personalizados () Petiscos e lanches inspirados na cultura LGBTQIA+

() Musica ambiente com participacao do publico () Decoracéo tematica inspirada na
cultura LGBTQIA+ () Datas tematicas com promogdes, exibicdes etc (Grammy,
Rulpaul, VMA)

() Outros
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Qual ambiente se sente mais confortavel para sair? (levar em consideracdo a

estrutura)

()04

Quanto costuma gastar em momento de lazer em bares, pubs ou baladas

() de R$00,00 a R$10,00 () de R$11,00 a R$20,00 () de R$21,00 a R$35,00
() de R$36,00 a R$40,00 () de R$41,00 a R$60,00 () de R$61,00 a 80,00

() mais de R$80,00

Qual sua faixa de renda?

() 1 a2 salarios minimos () 3 a 5 salarios minimos () 6 a 8 salarios minimos

() 9 salarios minimos ou mais

Vocé frequentaria um bar voltado ao publico LGBTQIA+ em Florianépolis?
() Sim () Nao
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