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RESUMO 

 

A decisão de empreender traz consigo uma demanda por recursos para que se 

viabilize o empreendimento. É no momento da obtenção de tais recursos que se redige 

o Plano de Negócios, descrevendo-se detalhadamente todos os apectos do 

empreendimento e como se pretende desenvolvê-lo. O presente trabalho teve como 

objetivo geral a elaboração de um Plano de Negócios para a abertura de um bar na 

cidade de Vitória, ES, baseando-se em uma pesquisa de mercado que contemplou os 

potenciais clientes, concorrentes e fornecedores do negócio, buscando-se levantar as 

informações necessárias para a concepção inicial do empreendimento. Trata-se de 

uma pesquisa do campo social – uma vez que a realidade de um ambiente onde 

ocorrem múltiplos relacionamentos entre pessoas e instituições é objeto de estudo – 

e aplicada, quanto à sua finalidade, por não se desenvolver uma nova teoria universal, 

mas aplicarem-se métodos existentes com vista à obtenção de resultados práticos. A 

base teórica consistiu em uma carcterização do setor de bares e restaurantes, no 

processo empreendedor e no método de elaboração do Plano de Negócios, 

abordando-se cada componente de sua estrutura. Com base na discussão dos 

resultados obtidos nas pesquisas de mercado, foram redigidas as seções do Plano de 

Negócios que contemplaram a descrição da empresa, a análise do mercado, a análise 

estratégica e o plano financeiro. Os resultados obtidos na pesquisa de mercado 

permitiram levantar as informações necessárias para a concepção inicial do negócio, 

indicando a viabilidade do projeto no cenário mais realista. 

 

Palavras-chave: Plano de Negócios; Bar; Bares e restaurantes; Empreendedorismo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

The decision to start a business brings with itself a demand for resources. Obtaining 

such resources marks the moment that the Business Plan is written, detailing all the 

aspects involving the business and the steps required to develop it. This research had 

as its main goal the writing of a Business Plan for opening a bar in the city of Vitória, 

ES, based on a market research that contemplated customers, suppliers and potential 

competitors, intending to gather all the necessary information for the initial business 

conception. This is a social field research – since the reality of an environment where 

multiple relationships between people and institutions occur is studied – and applied, 

since its purpose do not lie on developing a new universal theory, but its interest 

consists in applying consolidated scientific methods with the goal of obtaining practical 

results. The theoretical basis consisted of bars and restaurants sector characterization, 

the entrepreneurial process and the Business Plan conception method, addressing 

each component of its structure. Based on the discussion of the results obtained in 

market research, the Business Plan sections were drafted, including the enterprise 

description, the market analysis, the strategic analysis and the financial plan. The 

results obtained in market research allowed to base the initial business conception, 

indicating the project viability in the most realistic scenario. 

 

Keywords: Business Plan; Bar; Bars and restaurants; Entrepreneurship. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



LISTA DE FIGURAS 

 

Figura 1 – Ciclo de vida do Produto ..................................................................................... 28 

Figura 2 – Modelo sintético para o Planejamento Estratégico .............................................. 34 

Figura 3 – Forças que governam a competição em um setor industrial ............................... 35 

Figura 4 – Ponto de Equilíbrio .............................................................................................. 39 

Figura 5 – Perfil dos respondentes: (a) Frequência com que os respondentes frequentam 

bares; (b) Faixas etárias; (c) Gênero dos respondentes; (d) Estado civil ............................. 40 

Figura 6 – Ocupação ........................................................................................................... 41 

Figura 7 – Renda familiar mensal ........................................................................................ 41 

Figura 8 – Municípios em que residem os respondentes ..................................................... 41 

Figura 9 – Bairros de residência dos respondentes que moram em Vitória .......................... 42 

Figura 10 – Dias da semana preferidos para frequentar bares ............................................ 42 

Figura 11 – Consumo médio em bares ................................................................................ 43 

Figura 12 – Pratos mais citados na pesquisa ....................................................................... 43 

Figura 13 – Marcas de cerveja mais citadas na pesquisa .................................................... 44 

Figura 14 – Bares mais citados na pesquisa (potenciais concorrentes) ............................... 45 

Figura 15 – Itens citados como atrativos em bares .............................................................. 46 

Figura 16 – Itens que desagradam em bares ....................................................................... 46 

Figura 17 – Meios de divulgação de bares e promoções ..................................................... 47 

Figura 18 – Organograma do bar ......................................................................................... 56 

Figura 19 – Porções e pratos mais citados pelos clientes .................................................... 57 

Figura 20 – Cervejas mais citadas pelos clientes ................................................................. 57 

Figura 21 – Bares mais citados pelos clientes ..................................................................... 59 

Figura 22 – Ilustração do fator de densidade ....................................................................... 74 

Figura 23 – Fluxo de caixa para o cenário otimista .............................................................. 76 

Figura 24 – Fluxo de caixa para o cenário realista ............................................................... 77 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



LISTA DE QUADROS 

 

Quadro 1 – Apresentação das estruturas de Plano de Negócios sugeridas pelos autores ... 24 

Quadro 2 – Orientação para elaboração do sumário executivo do Plano de Negócios ........ 26 

Quadro 3 – Matriz SWOT .................................................................................................... 36 

Quadro 4 – Questões objetivas da pesquisa de concorrentes ............................................. 48 

Quadro 5 – Descrição dos concorrentes .............................................................................. 49 

Quadro 6 – Fornecedores de bebidas .................................................................................. 50 

Quadro 7 – Fornecedores de insumos alimentícios ............................................................. 51 

Quadro 8 – Comparação entre as opções de compra e aluguel do imóvel .......................... 54 

Quadro 9 – Equipe de gestão .............................................................................................. 55 

Quadro 10 – Relatório descritivo dos concorrentes .............................................................. 60 

Quadro 11 – Fornecedores de bebidas ................................................................................ 61 

Quadro 12 – Fornecedores de insumos alimentícios ........................................................... 62 

Quadro 13 – Matriz SWOT, Plano de Negócios ................................................................... 66 

Quadro 14 – Despesas pré-operacionais ............................................................................. 68 

Quadro 15 – Equipamentos que não precisarão ser comprados .......................................... 69 

Quadro 16 – Equipamentos que serão comprados .............................................................. 70 

Quadro 17 – Custo orçado para a reforma ........................................................................... 70 

Quadro 18 – Folha de Pagamento mensal ........................................................................... 70 

Quadro 19 – Capital de giro ................................................................................................. 71 

Quadro 20 – Investimento inicial .......................................................................................... 71 

Quadro 21 – Custos e despesas fixas ................................................................................. 72 

Quadro 22 – Estimativas de receita ..................................................................................... 74 

Quadro 23 – Imposto SIMPLES ........................................................................................... 75 

Quadro 24 – Demonstração do resultado do exercício anual ............................................... 75 

Quadro 25 – Fluxo de Caixa ................................................................................................ 75 

Quadro 26 – Payback e VPL para um cenário otimista ........................................................ 77 

Quadro 27 – Payback e VPL para um cenário realista ......................................................... 78 

Quadro 28 – Comparação entre as opções de compra e aluguel do imóvel ........................ 79 

 

 

 

 

 

 



LISTA DE SIGLAS 

 

ABRASEL – Associação Brasileira de Bares e Restaurantes 

CAGED – Cadastro Geral de Empregados e Desempregados  

GEM – Global Entrepreneurship Monitor (Monitor Global de Empreendedorismo) 

IBGE – Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 

MPE – Micro e Pequena Empresa 

SINDBARES – Sindicato dos Restaurantes, Bares e Similares do Espírito Santo 

SWOT – Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (Forças, Fraquezas, 

Oportunidades, Ameaças) 

TIR – Taxa Interna de Retorno 

TMA – Taxa Mínima de Atratividade 

TTE – Taxa Total de Empreendedorismo 

UFES – Universidade Federal do Espírito Santo 

VPL – Valor Presente Líquido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



SUMÁRIO 

 

1 INTRODUÇÃO .................................................................................................................. 13 

1.1 CONSIDERAÇÕES INICIAIS ......................................................................................... 13 

1.2 OBJETIVOS ................................................................................................................... 14 

1.2.1 Objetivo geral ............................................................................................................ 14 

1.2.2 Objetivos específicos ............................................................................................... 14 

1.3 JUSTIFICATIVA ............................................................................................................. 14 

2     MÉTODOS ......................................................................................................................... 16 

2.1 CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA ............................................................................. 16 

2.2 PESQUISA DE MERCADO ........................................................................................... 16 

2.2.1 Amostragem .............................................................................................................. 17 

2.2.2 Coleta dos dados ...................................................................................................... 18 

2.2.3 Análise dos dados .................................................................................................... 19 

3     REVISÃO DE LITERATURA............................................................................................. 20 

3.1 SETOR DA ALIMENTAÇÃO FORA DO LAR ................................................................. 20 

3.2 EMPREENDEDORISMO ............................................................................................... 21 

3.3 PLANO DE NEGÓCIOS ................................................................................................. 22 

3.4 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGÓCIOS .................................................................... 23 

3.4.1 Capa e Sumário do Plano de Negócios ................................................................... 25 

3.4.2 Sumário Executivo .................................................................................................... 26 

3.4.3 Descrição da Empresa .............................................................................................. 27 

3.4.4 Produtos e Serviços ................................................................................................. 28 

3.4.5 Mercado e Competidores ......................................................................................... 28 

3.4.6 Marketing e vendas ................................................................................................... 31 

3.4.7 Análise Estratégica ................................................................................................... 33 

3.4.8 Plano Financeiro ....................................................................................................... 36 

4     APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS DA PESQUISA DE MERCADO ...................... 40 

4.1 PESQUISA COM FOCO NOS CLIENTES ..................................................................... 40 

4.1.1 Tabulação das respostas obtidas na pesquisa com foco no cliente .................... 40 

4.2 PESQUISA COM FOCO NOS PRINCIPAIS CONCORRENTES ................................... 47 

4.3 PESQUISA COM FOCO NOS FORNECEDORES ......................................................... 50 

5     PLANO DE NEGÓCIOS .................................................................................................... 52 

5.1 SUMÁRIO EXECUTIVO ................................................................................................. 52 

5.2 DESCRIÇÃO DA EMPRESA ......................................................................................... 54 

5.3 PRODUTOS E SERVIÇOS ............................................................................................ 57 

5.4 MERCADO E COMPETIDORES ................................................................................... 58 

5.5 MARKETING E VENDAS ............................................................................................... 62 

5.5.1 Produtos .................................................................................................................... 62 



5.5.2 Preços ........................................................................................................................ 63 

5.5.3 Praça .......................................................................................................................... 64 

5.5.4 Promoção .................................................................................................................. 65 

5.6 ANÁLISE ESTRATÉGICA .............................................................................................. 65 

5.7 PLANO FINANCEIRO .................................................................................................... 68 

5.7.1 Investimento inicial ................................................................................................... 68 

5.7.2 Custos fixos e variáveis ........................................................................................... 72 

5.7.3 Faturamento, demonstração do resultado do exercício e fluxo de caixa ............. 73 

5.7.4 Valor Presente Líquido (VPL) e Prazo de retorno do investimento (payback) ..... 76 

5.7.5 Taxa Interna de Retorno (TIR) .................................................................................. 78 

5.7.6 Análise da compra do imóvel ................................................................................... 78 

6     CONSIDERAÇÕES FINAIS .............................................................................................. 79 

REFERÊNCIAS ........................................................................................................................ 82 

APÊNDICES ............................................................................................................................. 85 

APÊNDICE A – Questionário para a pesquisa com clientes .............................................. 86 

APÊNDICE B – Roteiro para a entrevista dos fornecedores .............................................. 87 

APÊNDICE C – Roteiro para a observação dos concorrentes ........................................... 88 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



13 
 

1 INTRODUÇÃO 
 

1.1 CONSIDERAÇÕES INICIAIS 
 

A partir de 2015 ocorreu notório aumento do desemprego no Brasil. O relatório 

do CAGED (Cadastro Geral de Empregados e Desempregados) indica que, em 2016, 

os pequenos negócios acumularam um saldo negativo ajustado de -281.068 

empregos, enquanto as médias e grandes empresas registraram extinção líquida de 

1.032.283 empregos. Segundo o mesmo relatório, no estado do Espírito Santo foram 

extintas 18.303 vagas em micro e pequenas empresas (SEBRAE, 2016). 

Como efeito colateral da elevação dos níveis de desemprego, ocorreu um 

aumento da atividade empreendedora. O Monitor Global de Empreendedorismo de 

2015 (GLOBAL entrepreneurship monitor, 2015) aponta que, em seu ano de 

publicação, a taxa total de empreendedorismo para o Brasil (TTE) — taxa que aponta 

o percentual da população com idade entre 18 e 64 anos envolvida na concepção ou 

condução de um negócio próprio —, foi de 39,4%, a maior desde 2002.  

Apesar de haver maior atividade empreendedora, o Monitor Global de 

Empreendedorismo de 2015 sinalizou que, entre os novos empreendimentos, 

aqueles iniciados por causa de uma “oportunidade” caíram de 71% para 56% entre 

2014 e 2015, o que significa um incremento na proporção dos negócios abertos por 

“necessidade”. Tais circunstâncias contribuem para o surgimento de muitas 

empresas passíveis de encerrar suas atividades rapidamente, tendo em vista o 

despreparo característico do chamado “empreendedor por necessidade”. 

Segundo Dornelas (2008) há duas formas de empreendedorismo, sendo a 

primeira o empreendedorismo de oportunidade, em que o empreendedor visionário 

sabe aonde quer chegar, cria uma empresa com planejamento prévio, tem em mente 

o crescimento que quer buscar para a empresa e visa à geração de lucros, empregos 

e riqueza. A segunda definição seria o empreendedorismo de necessidade, em que 

o candidato a empreendedor se aventura na jornada empreendedora por falta de 

opção, por estar desempregado e não ter alternativas de trabalho. Nesse caso, esses 

negócios costumam ser criados informalmente, não são planejados de forma 

adequada e muitos fracassam bastante rapidamente, não gerando desenvolvimento 

econômico e agravando as estatísticas de criação e mortalidade dos negócios.  

Para reduzir as chances de fracasso, que muitas vezes se revela iminente 
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para os empreendedores incipientes quando observadas as estatísticas, é 

importante que haja planejamento e uma concepção bem elaborada da ideia. Uma 

ferramenta indicada para os pequenos empreendedores é o Plano de Negócios, um 

documento onde o novo empreendedor apresenta a sua ideia, as características de 

seu negócio e do mercado onde atuará, seus recursos (financeiros, intelectuais, etc.) 

e o caminho que deve percorrer para alcançar o sucesso, permitindo analisar de 

forma mais profunda os riscos e oportunidades de seu negócio. Dornelas (2008) 

afirma que a elaboração do Plano de Negócios envolve um processo de 

aprendizagem, autoconhecimento e permite ao empreendedor situar-se no seu 

ambiente de negócios. 

 

1.2 OBJETIVOS 
 

1.2.1 Objetivo geral  
 

Elaborar o Plano de Negócios para a abertura de um bar em Vitória, ES. 

 

1.2.2 Objetivos específicos  
 

 Identificar oportunidades competitivas, potenciais concorrentes e público-

alvo de bares na região de Vitória, ES, por meio de entrevista com clientes 

e fornecedores; 

 Descrever e caracterizar a empresa; e 

 Elaborar o plano financeiro do empreendimento, a fim de dimensionar sua 

viabilidade econômico-financeira. 

 

1.3 JUSTIFICATIVA 
 

De todo o orçamento que o brasileiro destina à alimentação, em média, um 

terço é gasto com alimentação fora do lar, setor que emprega mais de 6 milhões de 

pessoas e representa 2,7% do PIB do Brasil (ABRASEL, 2016). Além disso, em 

2011, as atividades de serviços de alimentação, que incluem os bares, destacavam-

se no segmento de serviços prestados como os maiores geradores de receita, 

pessoal ocupado e empresas, respondendo por 66,1% da receita, 63,4% da mão de 
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obra e 61% do número de empresas (IBGE, 2013). 

Apesar de sua relevância econômica e consequente atratividade, o setor tem 

enfrentado dificuldades e o ambiente se tornou mais agressivo para novos 

investidores, principalmente os despreparados. A Abrasel (2017) informa que, em 

2016, 50% das empresas reduziram seu faturamento, 39% realizaram prejuízo e 

45% reduziram seu quadro de pessoal. Levantou-se também que uma em cada seis 

empresas acreditava que não seria capaz de se manter nos negócios. 

No que tange a atividade empreendedora, há um consenso que se trata de 

uma profissão desafiadora, com grandes chances de insucesso mesmo em países 

desenvolvidos, onde existe forte incentivo para empreender. Segundo Dornelas 

(2008), no Brasil, o índice de mortalidade das MPE’s (Médias e pequenas empresas) 

gira em torno de 70%. Assim como no Brasil, nos EUA o número também é alto, 

estando acima dos 50 % em algumas áreas de negócio. Dornelas (2008) argumenta 

que a falta de planejamento é a principal causa para o fracasso de um negócio, 

enquanto que um Plano de Negócios bem elaborado pode aumentar em 60% as 

chances de sucesso no empreendimento. 

Tendo em vista o contexto apresentado acerca do quadro empreendedor 

brasileiro, as dificuldades enfrentadas pelos empresários no setor de alimentação 

fora do lar, a visibilidade do setor – que tende a atrair novos empreendedores em 

virtude de suas dimensões – e a importância de se planejar para que se alcance o 

sucesso nos negócios, é justificada a relevância do tema, visto que o Plano de 

Negócios permite, de maneira abrangente, que se faça a leitura do ambiente no qual 

o empreendimento estará inserido e que se planeje, no momento da concepção, 

todos os passos a serem seguidos. 
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2     MÉTODOS 
 

Nesta seção é feita a caracterização geral da pesquisa e é definido o caminho 

a ser trilhado pelo pesquisador, bem como a exposição das técnicas usadas para 

alcance dos objetivos previamente definidos. 

 

2.1 CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA 
 

Em função do campo de conhecimento a ser estudado e da finalidade da 

pesquisa, trata-se de uma Pesquisa Social Aplicada, dado que a Pesquisa Social 

consiste em um processo que, utilizando métodos científicos, permite a obtenção de 

novos conhecimentos de uma realidade social, contemplando o homem em seus 

múltiplos relacionamentos com outros homens e instituições. A Pesquisa Aplicada, por 

sua vez, se caracteriza fundamentalmente pelo interesse na aplicação, utilização e 

consequências práticas dos conhecimentos. Seu foco não consiste no 

desenvolvimento de teorias de valor universal, mas busca a aplicação imediata em 

uma realidade circunstancial (GIL, 2008). 

Tendo em vista os objetivos estabelecidos em que, por meio de uma pesquisa 

de mercado, busca-se verificar a existência de oportunidades competitivas com base 

em características e manifestações identificadas em uma população (público-alvo), a 

abordagem descritiva será aplicada. 

 

As pesquisas deste tipo têm como objetivo primordial a descrição das 

características de determinada população ou fenômeno ou o estabelecimento 

de relações entre variáveis. São inúmeros os estudos que podem ser 

classificados sob este título e uma de suas características mais significativas 

está na utilização de técnicas padronizadas de coleta de dados (GIL, 2008, p. 

28). 

 

2.2 PESQUISA DE MERCADO 
 

Visando à obtenção das informações de mercado necessárias para elaborar o 

Plano de Negócios, foi realizada uma pesquisa de mercado contemplando os clientes, 

os fornecedores e os potenciais concorrentes do estabelecimento.  

A pesquisa de mercado lançou mão tanto do uso de dados primários quanto de 
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dados secundários. Segundo Mattar (2001) os dados primários são aqueles coletados 

pelo pesquisador com o objetivo de atender necessidades específicas da pesquisa. 

Já os dados secundários são aqueles que já foram coletados, tabulados e 

disponibilizados publicamente aos interessados. 

As definições da amostra, bem como das formas de coleta e análise dos dados, 

são descritas a seguir. 

 

2.2.1 Amostragem 
 

A amostra consiste em uma parte da população e seu uso para o estudo desta 

população se baseia em duas premissas. Primeiramente, supõe-se que há 

similaridade suficiente entre todos os elementos da população, de forma que uma 

pequena parte dela seja suficiente para caracterizar o todo. A segunda premissa é a 

de que as discrepâncias entre os valores das variáveis são minimizadas, pois, 

enquanto algumas medições subestimam o valor do parâmetro, outras o 

superestimam, o que gera um balanceamento dos erros, resultando em medidas na 

amostra que sejam próximas às da população (MATTAR, 2001). 

O uso de amostras em pesquisas de mercado se justifica quando a população 

a ser estudada é muito grande e não há a necessidade de se conhecer o todo, ou os 

dados não estão disponíveis em uma base secundária. A amostragem permite reduzir 

significativamente os custos, bem como o tempo de duração da pesquisa, uma vez 

que, por exemplo, uma amostra de mil pessoas pode representar uma população de 

um milhão (MATTAR, 2001).  

Por se tratar de uma monografia que tem em seu escopo a realização de uma 

pesquisa de mercado, e esta sendo apenas um instrumento para o alcance do objetivo 

final, os recursos são limitados. Portanto, foram usadas técnicas de baixo custo, com 

tamanhos mínimos de amostra que permitissem obter as informações necessárias 

para o desenvolvimento do Plano de Negócios. 

Mattar (2001) classifica a amostragem em probabilística ou não probabilística, 

sendo a primeira aquela em que cada elemento da população tem uma chance 

conhecida e diferente de zero de ser selecionado para a amostra. Já no segundo caso, 

a escolha dos elementos que irão compor a amostra depende, ao menos em parte, 

do julgamento do pesquisador, não se conhecendo as chances de seleção de cada 

elemento. 
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A limitação de recursos para a realização da pesquisa com clientes não permitiu 

que se alcançasse a aleatoriedade necessária para o uso de uma amostra 

probabilística. Foi necessário usar do arbítrio do pesquisador para que se obtivesse 

uma amostra representativa o bastante com vista ao estudo da população desejada. 

Escolheu-se, portanto, usar uma amostra do tipo não probabilística e intencional (ou 

por julgamento), quando, segundo Mattar (2001), o elemento pesquisado é 

selecionado com base no julgamento do pesquisador e de que as escolhas foram 

feitas com foco no interesse da pesquisa. Foram respondidos 100 questionários para 

essa pesquisa.  

No caso dos fornecedores e potenciais concorrentes, em virtude da falta de 

conhecimento da população, bem como das restrições impostas pela pesquisa, 

lançou-se mão, também, da amostragem do tipo não probabilística e intencional (ou 

por julgamento). Quanto à pesquisa com fornecedores, foram selecionados para 

compor a amostra fornecedores que, combinados, pudessem suprir todas as 

demandas do empreendimento, de forma que houvesse mais de uma opção de 

fornecedores para cada tipo de item a ser fornecido. Para compor a amostra na 

pesquisa com os potenciais concorrentes, foram selecionados aqueles que tivessem 

maior número de citações na pesquisa com foco nos clientes, indicando maior 

preferência por parte do público. 

A área de alcance da pesquisa foi compreendida pelos municípios de Vitória, 

Vila Velha, Serra e Cariacica, por fazerem parte da região metropolitana e sua 

proximidade geográfica permitir o trânsito livre dos potenciais consumidores do 

estabelecimento, bem como a ação de fornecedores viáveis e potenciais 

concorrentes. 

 

2.2.2 Coleta dos dados 
 

Em função da diversidade dos sujeitos de pesquisa, faz-se necessária a 

elaboração de um instrumento de coleta de dados específico para cada um deles (GIL, 

2008). Como instrumento de coleta de dados para identificar o público-alvo, foi 

elaborado um questionário com uso da ferramenta Google Forms, e este foi distribuído 

via redes sociais (APÊNDICE A). 

Quanto à coleta de dados dos fornecedores, estes foram entrevistados com o 

auxílio de um roteiro por meio do qual foram obtidas informações gerais dos mesmos, 
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os produtos por eles fornecidos, as condições de entrega e pagamento, e outras 

características que permitissem analisar como o fornecedor se relacionará com o 

empreendimento (APÊNDICE B). 

Para que se estudasse os potenciais concorrentes, foi usada a observação 

como técnica de coleta de dados que, segundo Gil (2008), consiste no uso dos 

sentidos com vista a adquirir os conhecimentos necessários acerca do cotidiano. 

Segundo o autor, o método pode ser utilizado como procedimento científico à medida 

que serve a um objetivo formulado de pesquisa, é sistematicamente planejado e 

submetido a verificação e controles de validade. Nesse procedimento, o pesquisador, 

auxiliado por um roteiro (APÊNDICE C), visitou os estabelecimentos selecionados no 

papel de cliente, observou e relatou sua experiência, coletando informações de 

utilidade competitiva para a elaboração do plano. 

Os instrumentos de pesquisa – o questionário para a pesquisa com clientes, o 

roteiro para a entrevista com os fornecedores e o roteiro para a observação dos 

concorrentes – foram elaborados com o auxílio do manual de autoria do SEBRAE 

(2013b) para a elaboração de pesquisas de mercado. 

 

2.2.3 Análise dos dados 
 

Em função da diversidade dos sujeitos de pesquisa, dos instrumentos de coleta 

de dados e da natureza desses dados, que são quantitativos e qualitativos, foi 

necessário usar um método misto de análise e interpretação, de forma que fosse 

possível associar todos os elementos envolvidos. 

 
“Nem sempre um método é adotado rigorosa ou exclusivamente numa 

investigação. Com frequência, dois ou mais métodos são combinados. Isto 

porque nem sempre um único método é suficiente para orientar todos os 

procedimentos a serem desenvolvidos ao longo da investigação“ (GIL, 2008, 

p. 15). 

 

Dada a complexidade do objeto a ser estudado, que envolve questões 

econômicas, sociais e culturais, foi usada a triangulação de metodologias, que permite 

a combinação dos diferentes instrumentos de coleta, bem como a associação dos 

dados quantitativos aos dados qualitativos na descrição do fenômeno estudado 

(BRAGA, 2007). 
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3     REVISÃO DE LITERATURA 

 

Na revisão de literatura, busca-se apresentar a base conceitual e teórica 

existente acerca do tema. Em alinhamento com as informações aqui apresentadas, 

foi desenvolvido o Plano de Negócios para a abertura do bar, objeto final deste 

trabalho. 

 

3.1 SETOR DA ALIMENTAÇÃO FORA DO LAR 
 

O segmento brasileiro de Alimentação Fora do Lar, também denominado de 

Food Service, é constituído por restaurantes, lanchonetes, bares e outros agentes que 

oferecem refeições fora do lar. O setor faturou, em 2012, R$ 238 bilhões, 

representando um crescimento de 13% em relação ao ano anterior (SEBRAE, 2012). 

Trata-se de um setor extremamente relevante para a economia do país, sendo 

responsável por 6 milhões de empregos diretos e composto por cerca de 1,5 milhão 

de empresas. Cabe acrescentar que uma em cada três refeições no Brasil é feita fora 

de casa (SEBRAE, 2016). 

Entre 2007 e 2015, os serviços de alimentação subiram da sexta posição para 

a quarta no ranking das atividades em receita operacional líquida, segundo relatório 

da PAS (Pesquisa Anual de Serviços), representando 7,7% da receita operacional 

líquida em 2015 (IBGE, 2015). 

Como consequência de seu volume de mercado, os indicadores negativos 

também são representativos para a economia do país. Cerca de 35% dos 

estabelecimentos no setor fecham suas portas antes de completar os dois primeiros 

anos de atividade (SEBRAE, 2016). 

A qualidade das informações sobre o setor é deficiente, não havendo dados e 

informações organizadas, o que torna a pesquisa um verdadeiro garimpo. No entanto, 

o setor conta com uma oferta significativa de eventos, possibilitando trocas de 

experiências e tecnologias (SEBRAE, 2012). 

As pesquisas realizadas no setor da alimentação contemplam com maior 

frequência os restaurantes e cozinhas industriais, sendo que pouco ou quase nada foi 

produzido na área específica de bares e restaurantes (SEBRAE, 2012). 
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3.2 EMPREENDEDORISMO 
 

Chiavenato e Sapiro (2003) caracterizam o empreendedor como sendo aquele 

que dá início ou opera um negócio com o objetivo de realizar uma ideia, assumindo 

riscos e inovando continuamente. Segundo os autores, os empreendedores são heróis 

no mundo dos negócios, pois geram empregos, introduzem inovações e incentivam o 

crescimento econômico do país. 

Para Chiavenato e Sapiro (2003), o espírito empreendedor pode ser 

identificado por meio de três características: i) Necessidade de realização; ii) 

Disposição para assumir riscos; e iii) Autoconfiança. O impulso para a realização se 

reflete nas pessoas ambiciosas, enquanto que inovar exige disposição para assumir 

riscos e a autoconfiança é necessária para que se possa superar os desafios, 

dominando os problemas a serem enfrentados. 

Baron e Shane (2007) definem o empreendedorismo como um processo que 

não se restringe apenas a um evento como, por exemplo, o reconhecimento de uma 

oportunidade ou a fundação de uma empresa. O processo empreendedor se revela 

ao longo de várias fases distintas, podendo-se aglutiná-las em três principais: i) 

Geração de uma ideia para uma nova empresa e/ou o reconhecimento de uma 

oportunidade; ii) Reunião dos recursos necessários para desenvolver a oportunidade; 

e iii) Lançamento do novo empreendimento. 

O processo empreendedor é afetado por diversos fatores, tais como o próprio 

indivíduo que empreende, as relações interpessoais do empreendedor – sócios, 

clientes e investidores – e a sociedade como um todo, levando-se em conta as 

regulamentações governamentais e as condições do mercado no qual o 

empreendimento atuará (BARON; SHANE, 2007). 

Reconhecer uma oportunidade é, de fato, a primeira etapa do processo. Nesse 

momento surge a decisão de empreender e, com ela, a demanda por recursos como 

as informações básicas – informações de ordem jurídica, ambiental e de mercado –, 

os recursos humanos – sócios e funcionários – e os recursos financeiros.  A obtenção 

de tais recursos é uma fase crucial do processo, sendo condição necessária para o 

aproveitamento da oportunidade. É no momento da obtenção dos recursos 

necessários – principalmente os financeiros – que o empreendedor redige um Plano 

de Negócios formal, descrevendo detalhadamente como se pretende desenvolver o 

empreendimento (BARON; SHANE, 2007). 
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3.3 PLANO DE NEGÓCIOS 
 

A palavra estratégia, proveniente do campo militar, passou a frequentar o 

campo empresarial. Estratégia significa a arte de explorar condições favoráveis com 

o fim de alcançar objetivos específicos, escolhendo-se o melhor caminho para isso. A 

escolha do caminho a ser trilhado está relacionada ao comportamento estratégico da 

organização, à interação entre a organização e o ambiente onde ela está inserida, 

envolvendo as mudanças e o dinamismo desse ambiente (BIAGIO; BATOCCHIO, 

2012). 

O Plano de Negócios consiste em uma ferramenta para a concepção do 

negócio, onde é exposta uma visão geral do mesmo, bem como do ambiente onde 

está inserido, contemplando seu potencial, seus riscos, os recursos disponíveis, os 

recursos que serão alocados e as características gerais do negócio, permitindo 

estruturar a ideia de forma organizada e lógica. Trata-se de um instrumento a ser 

usado tanto para a abertura da empresa quanto para uma expansão ou projeto 

específico.  

 

“O Plano de Negócios é um documento usado para descrever um 

empreendimento e o modelo de negócios que sustenta a empresa. Sua 

elaboração envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e, 

ainda, permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de negócios. As 

seções que compõem um plano de negócios geralmente são padronizadas 

para facilitar o entendimento. Cada uma das seções do plano tem um propósito 

específico. Um plano de negócios para uma pequena empresa pode ser menor 

que o de uma grande organização, não ultrapassando talvez dez a quinze 

páginas” (DORNELAS, 2001, p. 96). 

  

Chiavenato (1995) refere-se ao Plano de Negócios como “Projeto do Negócio”. 

No entanto, neste trabalho foi adotado apenas o termo “Plano de Negócios” que, 

segundo o autor, é um conjunto de dados e informações sobre o futuro 

empreendimento, definindo suas principais características e condições para 

proporcionar uma análise da sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para facilitar 

sua implantação. O autor acrescenta, ainda, que o documento é uma espécie de plano 

de viabilização de uma ideia, um check-list para não deixar nada despercebido. 

O Sebrae (2013a) qualifica o Plano de Negócios como o instrumento ideal para 

traçar um retrato fiel do mercado, do produto e das atitudes do empreendedor, o que 
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propicia segurança para quem quer iniciar uma empresa com maiores condições de 

êxito, ampliar ou promover inovações no seu negócio. 

Para Biagio e Batocchio (2012), o Plano de Negócios se revela como sendo o 

mais completo e indispensável instrumento de planejamento para as micro e 

pequenas empresas, tanto nos primeiros momentos da atividade quanto no 

balizamento dos resultados depois de alguns anos de atuação no mercado. 

Quanto à aplicação do Plano de Negócios, além da visão conjuntural nele 

impressa, toda empresa precisa de um planejamento para gerenciar o negócio e 

apresentar sua atratividade a bancos, investidores e clientes. De forma recíproca, toda 

entidade financiadora necessita de um Plano de Negócios para avaliar os riscos do 

investimento (PINSON; JINNETT, 1996 apud DORNELAS, 2001). 

 

3.4 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGÓCIOS 
 

Segundo Dornelas (2001), não existe uma estrutura rígida e específica para se 

escrever um Plano de Negócios, pois cada negócio tem particularidades e 

semelhanças, sendo impossível definir um modelo padrão que seja universal e 

aplicável a qualquer negócio. No entanto, o autor afirma que qualquer Plano de 

Negócios deve possuir um mínimo de seções que proporcionem um entendimento 

completo do negócio, de forma que qualquer leitor entenda como a empresa é 

organizada, seus objetivos, o mercado onde atua, a estratégia de marketing e a 

situação financeira. 

Chiavenato (1995) apresenta um roteiro esquematizado do Plano de Negócios 

– por ele chamado de Projeto do Negócio – proposto pelo SEBRAE. Para cada tópico 

da estrutura são propostas algumas perguntas com o intuito de orientar a redação do 

plano: i) Ramo de atividade: Por que escolheu esse negócio?; ii) Mercado consumidor: 

Quem são os clientes? O que é de valor para os clientes?; iii) Mercado fornecedor: 

Quem são os fornecedores de insumos e serviços?; iv) Mercado concorrente: Quem 

são os concorrentes?; v) Produtos ou serviços a serem ofertados: Quais as 

características dos produtos ou serviços? Quais seus usos menos evidentes? Quais 

suas vantagens e desvantagens frente aos concorrentes? Como criar valor para o 

cliente por meio dos produtos e serviços?; vi) Localização: Quais os critérios para a 

avaliação do local ou do ponto? Qual a importância da localização para o seu 

negócio?; vii) Processo operacional: Como uma empresa vai operar? Como fabricar? 
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Como vender? Com que material? Com que equipamento? Quem tem conhecimento 

e experiência no ramo? Como fazem os concorrentes?; viii) Previsão de produção, 

previsão de vendas ou previsão de serviços: Qual a necessidade e procura de 

mercado? Qual a sua provável capacidade de produção, pessoal disponível e 

recursos financeiros? Qual a disponibilidade de matérias primas e insumos básicos? 

Qual o volume de produção/ vendas/ serviços que você planeja para seu negócio?; ix) 

Análise financeira: Qual a estimativa de receita da empresa? Qual é o capital inicial 

necessário? Quais os gastos com materiais? Quais os gastos com pessoal da 

produção? Quais os gastos gerais da produção? Quais as despesas administrativas? 

Quais as despesas de vendas? Qual a margem de lucro desejada? 

Dornelas (2001) propõe quatro possíveis estruturas de Plano de Negócios, 

havendo, para cada uma delas, aplicação específica mais indicada. Cada uma dessas 

estruturas propostas é sugerida, respectivamente, para casos de: i) Pequenas 

empresas manufatureiras em geral; ii) Empresas.com; iii) Pequenas empresas 

prestadoras de serviços; e iv) Pequenas empresas em geral.  

No Quadro 1 são apresentadas as estruturas de Plano de Negócios propostas 

por diferentes autores. 

 
 Quadro 1 – Apresentação das estruturas de Plano de Negócios sugeridas pelos autores 

Autores Estruturas do Plano de Negócios 

Chiavenato (1995) 

Ramo de atividade; Mercado consumidor; Mercado Fornecedor; 

Mercado concorrente; Produtos ou serviços a serem ofertados; 

Localização; Processo operacional; Previsão de produção, previsão de 

vendas ou previsão de serviços; Análise Financeira. 

Dornelas (2001) 
Capa; Sumário; Sumário Executivo; O Negócio; Dados Financeiros; 

Anexos. 

Biagio e Batocchio 

(2012) 

Capa; Índice; Sumário executivo; Descrição da empresa; Planejamento 

estratégico; Produtos e serviços; Análise de mercado; Plano de 

marketing; Plano operacional; Plano financeiro; Plano de investimentos; 

Plano de melhoria do desempenho;  Anexos. 

 Fonte: Elaborado pelo autor. 

 
Neste trabalho foi usada como referência a estrutura que o autor sugere para o 

caso das pequenas empresas prestadoras de serviços, classificação na qual se 

enquadram os bares. Dornelas (2001) subdivide a seção “O Negócio” em sete partes: 

i) Descrição do negócio; ii) Descrição dos serviços; iii) Mercado; iv) Localização; v) 

Competidores (concorrência); vi) Equipe gerencial; e vii) Estrutura funcional. 
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Dornelas (2001) divide, também, a seção “Dados Financeiros” em sete partes: 

i) Fontes dos recursos financeiros; ii) Investimentos necessários; iii) Balanço 

Patrimonial (projetado para três anos); iv) Análise do ponto de equilíbrio; v) 

Demonstrativo de Resultados (projetado para três anos); vi) Projeção de fluxo de caixa 

(horizonte de três anos); e vii) Análises de rentabilidade. 

 

3.4.1 Capa e Sumário do Plano de Negócios 
 

Dornelas (2001) considera a capa como sendo uma das partes mais 

importantes do Plano de Negócios, pois é a primeira parte que é vista por quem o lê, 

devendo ser feita, portanto, de maneira limpa e com as informações necessárias e 

pertinentes.  

Para Dornelas (2001), a capa deve conter: i) Nome da empresa; ii) Endereço 

da empresa; iii) Telefone da empresa; iv) Endereço eletrônico do site e e-mail da 

empresa; v) Logotipo (se a empresa tiver um); vi) Nomes, cargos, endereços e 

telefones dos proprietários da empresa (dados do diretor presidente e principais 

pessoas chave da empresa); vii) Mês e ano em que o plano foi feito; viii) Número da 

cópia; ix) Nome de quem fez o plano de negócios. 

Biagio e Batocchio (2012) acrescentam que apresentar uma logomarca, por 

mais simples que ela seja, levará o leitor a pensar que a empresa se preocupa com 

os detalhes, demonstrando profissionalismo. Os autores recomendam, portanto, a 

elaboração de uma logomarca, mesmo que, posteriormente, esta seja mudada por 

algo mais trabalhado. 

Quanto ao sumário, Dornelas (2001) o considera como sendo parte 

imprescindível do Plano de Negócios, que deve conter todas as seções do mesmo, 

subseções (se for o caso) e suas respectivas páginas. É comum um leitor ter interesse 

maior por uma seção específica do plano, o que mostra a importância de se encontrar 

com facilidade os tópicos desejados. 

Biagio e Batocchio (2012) sugerem o uso do termo “Índice” para esta seção do 

Plano de Negócios pois, segundo os autores, o termo sugerido é uma denominação 

mais apropriada no contexto empresarial do que “Sumário”, largamente usado no 

contexto acadêmico. Este trabalho adotou o termo “Sumário”, seguindo as regras da 

metodologia científica por se tratar de um trabalho acadêmico, além de ser este o 

termo adotado por Dornelas (2001). 
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Segundo Biagio e Batocchio (2012), o sumário pode ser comparado ao 

esqueleto dos conteúdos reunidos no Plano de Negócios, composto por títulos e 

subtítulos curtos, indicando o principal de cada parte do conteúdo. Segundo os 

autores, o sumário apresenta a evolução lógica do desenvolvimento do texto. 

 

3.4.2 Sumário Executivo 
 

Segundo Dornelas (2001), o sumário executivo é a principal seção do Plano de 

Negócios, sintetizando o conteúdo a ser apresentado e buscando atrair o interesse do 

leitor. Deve ser curto (máximo de duas páginas) e, por se tratar de uma síntese geral, 

deve ser a última parte do Plano de Negócios a ser redigida. 

Dornelas (2001) sugere algumas questões para nortear a elaboração do 

sumário executivo, conforme apresentado no Quadro 2. 

 

Quadro 2 – Orientação para elaboração do sumário executivo do Plano de Negócios 

O quê? Qual o propósito do seu plano? 

 O que você está apresentando? 

 O que é a sua empresa? 

 Qual é o seu produto/serviço? 

Onde? Onde sua empresa está localizada? 

 Onde está seu mercado/clientes? 

Por quê? Porque você precisa do dinheiro requisitado? 

Como? Como você empregará o dinheiro na sua empresa? 

 Como está a saúde financeira do seu negócio? 

 Como está crescendo a sua empresa? (faturamento nos últimos 3 anos etc.) 

Quanto? De quanto dinheiro você necessita? 

 Como se dará o retorno sobre o investimento? 

Quando? Quando seu negócio foi criado? 

 Quando você precisará dispor do capital requisitado? 

 Quando ocorrerá o pagamento do empréstimo obtido? 

Fonte: Dornelas (2001). 

 

Dornelas (2001) acrescenta que o sumário executivo deve ser dirigido a um 

público-alvo, com ênfase nos assuntos que mais interessem ao leitor. Assim, um Plano 

de Negócios destinado a um banco de investimento ou a angels (pessoas físicas que 

arriscam investir de seu capital próprio em empresas nascentes que apresentem 

potencial de sucesso), visando à obtenção de empréstimos ou capital de risco, deve, 
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necessariamente, dar ênfase à parte financeira, ao retorno do investimento para o 

investidor, à justificativa da necessidade do dinheiro e onde este será aplicado na 

empresa. Deve demonstrar também a demanda pelos produtos/serviços da empresa 

no nicho de mercado em questão e como a empresa se diferencia dos competidores. 

Biagio e Batocchio (2012) dividem o sumário executivo em três partes 

principais. Na primeira parte deve ser feita a apresentação geral do negócio, 

contemplando a localização, o ramo de atuação, o tempo de atividade, os parceiros 

estratégicos – mencionando se houver algum de destacada importância no mercado 

– e a missão. Na segunda parte são explicitadas as razões pelas quais o Plano de 

Negócios foi elaborado, dando foco ao devido público-alvo. Na terceira parte são 

apresentados os números, a análise de mercado, as condições financeiras da 

empresa e as possibilidades de sucesso do empreendimento. 

 

3.4.3 Descrição da Empresa 
 

Biagio e Batocchio (2012) consideram que o Plano de Negócios se inicia pela 

descrição da empresa, explicando o nível de organização empresarial, a história, a 

constituição jurídica, a situação atual e as projeções futuras. Os autores afirmam que, 

nesta seção, serão encontradas as respostas para perguntas tais como: Qual é o ramo 

de atividade da empresa? Quais são seus clientes? O que ela oferece a seus clientes 

e como? Qual é a sua localização? Qual é a sua área de atuação (regional, nacional 

ou internacional)? Qual é o atual estágio de desenvolvimento da empresa? Entre 

outras. 

Na descrição da empresa proposta por Biagio e Batocchio (2012) é 

apresentada a estrutura legal, a equipe gerencial, a localização e a relação desta com 

o negócio, a gestão de conhecimento e contabilidade da empresa (manutenção de 

registros), a adesão a seguros, segurança, etc.  

Para Dornelas (2001) o aspecto mais importante da descrição da empresa é 

mostrar que esta conta com o comando de pessoas qualificadas e comprovadamente 

experientes. Para os investidores, a equipe de gestão é o principal foco de análise. A 

oportunidade de mercado, a ideia e mesmo os lucros potenciais, estes serão avaliados 

apenas posteriormente à análise da equipe de gestão. 
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3.4.4 Produtos e Serviços 
 

Nesta seção é feito o detalhamento dos serviços e produtos a serem ofertados 

pela empresa. No plano deve ser explicado quais são os produtos e serviços 

prestados, por que a empresa é capaz de fornecê-los, como eles são fornecidos, quais 

as características da equipe de produção e em quais aspectos se diferenciam dos 

oferecidos pela concorrência. É neste momento que as características únicas do 

negócio devem ser expostas (DORNELAS, 2001). 

Dornelas (2001) acrescenta que nesta seção devem ser explicitados, também, 

fatores como a qualidade do produto, do serviço, tempo de entrega, etc. Além disso, 

deve ser explicado onde os suprimentos serão obtidos e porque os fornecedores 

foram escolhidos. 

O ciclo de vida dos produtos é dividido em quatro etapas clássicas de 

desenvolvimento: introdução, crescimento, maturação e declínio. Com base no 

estágio ocupado pelo produto/serviço neste ciclo, será adotada uma estratégia de 

marketing específica. Na Figura 1 é apresentado um modelo desse ciclo (DORNELAS, 

2001): 

 
   Figura 1 – Ciclo de vida do Produto 

 
   Fonte: Dornelas (2001). 

 

3.4.5 Mercado e Competidores 
 

A forma como a empresa abordará seu mercado consumidor, buscando se 

diferenciar da concorrência com o intuito de conquistar maior fatia do mercado, será 

fator de definição da estratégia a ser adotada. Portanto, a empresa precisa conhecer 
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muito bem o mercado onde pretende atuar, pois só assim conseguirá ser bem-

sucedida em sua estratégia de marketing. A análise de mercado e competidores deve 

ser a primeira seção do Plano de Negócios a ser elaborada, uma vez que esta é a 

base para todas as outras (DORNELAS, 2001). 

O Plano de Negócios tem como propósitos básicos demonstrar o 

autoconhecimento da empresa e demonstrar seu conhecimento acerca do ambiente 

onde está inserida. A análise de mercado demonstra o que a empresa conhece do 

mercado onde atua, composto, principalmente, pelos fornecedores, concorrentes e 

clientes. Tal definição do mercado exige a análise do mesmo, a descrição do 

segmento de atuação, a análise SWOT do produto/serviço oferecido e a análise da 

concorrência (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012). 

As fontes de informação para o empreendedor são variadas, podendo ser 

providas por instituições ou empresas, em dados dispersos, gráficos, tabelas ou 

bancos de dados, podendo-se obter, muitas vezes gratuitamente, os dados que 

ratificarão as premissas de mercado estabelecidas (DORNELAS, 2001). 

Para a análise das oportunidades e riscos, Dornelas (2001) propõe o seguinte 

roteiro: 

1. Identificar as tendências ambientais ao redor do negócio 

(oportunidades e ameaças), de ordem demográfica, econômica, tecnológica, 

política, legal, social e cultural. 

2. Descrever a indústria onde o negócio está inserido, especificando 

o tipo de negócio, o tamanho do mercado (atual ou projetado), os segmentos 

existentes, o segmento específico, as tendências e o perfil dos consumidores. 

3. Análise dos principais competidores, descrevendo os 

produtos/serviços, posição no mercado, estratégias de marketing, etc. 

4. Efetuar comparações com os competidores. 

A segmentação de mercado é definida pelo perfil do consumidor, considerando 

atributos como idade, sexo, poder aquisitivo, hábitos de consumo, regionalidades etc. 

Dornelas (2001) sugere algumas perguntas que podem ser feitas para ajudar a definir 

o segmento de mercado, tais como: Qual o perfil do comprador? O que ele está 

comprando atualmente? Por que ele está comprando? Quais fatores influenciam na 

compra? Como, quando e com que periodicidade é feita a compra? 

A análise das conjunturas e do ambiente de inserção do negócio seria o 
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suficiente para que se formulassem as estratégias, não houvesse competidores no 

mercado. A presença desses competidores definirá o mercado como monopólio, 

oligopólio ou competitivo (BETHLEM, 1998). 

Biagio e Batocchio (2012) sinalizam que sempre há atuação de concorrentes, 

diretos ou indiretos, o que constitui em erro afirmar a ausência dos mesmos. Um Plano 

de Negócios que não apresente análise de concorrentes indicará ao leitor que a 

análise de mercado não foi bem elaborada. Os autores classificam a concorrência em 

quatro níveis: i) Concorrência de marca: concorrência direta de empresas que 

oferecem produtos e serviços similares aos mesmos consumidores, pela mesma faixa 

de preços; ii) Concorrência industrial: concorrência entre todas as empresas que 

fabricam o mesmo produto ou a mesma classe de produtos; iii) Concorrência de forma: 

concorrência entre todas as empresas que fabricam produtos diferentes, mas 

destinados à mesma finalidade; e iv) Concorrência genérica: concorrência entre as 

empresas que buscam os mesmos recursos do consumidor. 

Feita a análise dos concorrentes, é estabelecido o perfil de reação dos mesmos. 

Segundo Biagio e Batocchio (2012), os perfis mais comuns são: i) Concorrente 

cauteloso: não reage rapidamente ou fortemente aos movimentos do mercado, pois 

julga que seus clientes são leais, está tirando o máximo proveito do negócio, é lento 

ou não tem condições financeiras; ii) Concorrente seletivo: reage somente a certos 

tipos de ataques e a outros não; iii) Concorrente arrojado: reage sempre de maneira 

rápida e forte a qualquer movimento do mercado, sempre deixando claro que 

enfrentará qualquer tipo de ameaça; e iv) Concorrente imprevisível: não demonstra 

um padrão de reação compreensível por meio de dados históricos ou financeiros. Não 

é possível prever sua reação. 

Bethlem (1998) recomenda que se examine um ou vários competidores 

individualmente, ressaltando que é importante saber: i) Quantos são; ii) Quantos são 

em cada divisão que fizermos por tipo e por características como tamanho (receita, 

vendas), crescimento, lucro, localização, etc; iii) O orçamento global nos ramos de 

vendas, publicidade, pesquisas de mercado, promoção; iv) Quais as práticas de 

estabelecimento de preços; v) Qual o número de vendedores no mercado – como são 

selecionados, treinados, supervisionados – e qual o índice de rotação; vi) Como são 

remunerados os vendedores – salários, comissões, prêmios – e qual a sua 

performance, moral, reputação; vii) Qual a validade das vendas feitas no mercado; e 

viii) Quais são as linhas de produto com os quais os nossos tem que competir. 
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3.4.6 Marketing e vendas 

 

McCarthy (1982) define a estratégia de marketing como um quadro geral do 

que a empresa fará no mercado, dividindo-a em: i) Mercado-alvo: um grupo 

razoavelmente homogêneo que a empresa deseja atrair; e ii) Composto de marketing: 

as variáveis controláveis que a empresa reúne para satisfazer o público-alvo. 

Com o tempo e a prática, o termo “marketing” passou a fazer referência e 

relacionar dois processos distintos: i) a procura e o estímulo de compradores; e ii) a 

distribuição física de mercadorias. Com o acirramento competitivo nos mercados, o 

principal foco dos executivos de marketing tem sido a função de estímulo e procura, 

dando atenção ao desenvolvimento de um composto de produtos, preços, promoção 

e praça (os 4P’s) que mantivesse a demanda alta e sempre crescente, interpretando 

a logística como uma atividade subsidiária ancilar (KOTLER, 1975).  

Por meio do plano de marketing, a empresa demonstra sua capacidade de atrair 

a atenção dos clientes para seus produtos/serviços e, consequentemente, sua 

capacidade de venda. Um bom plano de marketing deve conter (BIAGIO; 

BATOCCHIO, 2012): 

 A forma que a empresa utilizará para tornar seus produtos 

conhecidos pelos clientes; 

 Como a empresa despertará em seus clientes a necessidade de 

adquirir seus produtos; 

 Como a empresa fará para que os consumidores lembrem de seu 

produto no momento da compra; 

 Como será a comunicação da empresa com seus consumidores; 

 A definição da estrutura de vendas e distribuição. 

O marketing possui como finalidades básicas: identificar oportunidades de 

mercado, ou seja, necessidades que não são satisfeitas pelas ofertas existentes, e 

preencher essa lacuna com ofertas que apresentem a melhor relação custo/benefício 

para o cliente, trazendo a maior rentabilidade do investimento para a empresa 

(BIAGIO; BATOCCHIO, 2012). 

O posicionamento do produto no mercado consiste na forma como este é 

direcionado para atender às expectativas do público-alvo. É no atendimento a tais 

expectativas que a empresa estabelece uma relação do produto junto aos clientes, 
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buscando se diferenciar da concorrência (DORNELAS, 2001). 

O preço é o parâmetro mais tangível de posicionamento no mercado pois, por 

meio de sua definição, a empresa pode criar demanda para o produto, segmentar o 

mercado e definir a lucratividade, sempre tendo como orientação o valor que o cliente 

enxerga no produto, e não o preço que a empresa acha que ele deva ter (DORNELAS, 

2001). 

Biagio e Batocchio (2012) elencam as três principais estratégias para se 

elaborar a política de preço, sendo elas: i) estratégias oportunistas – quando os preços 

são estabelecidos de acordo com as mudanças do mercado –, ii) estratégias 

predatórias – quando se reduz temporariamente e bruscamente os preços para causar 

danos à concorrência, forçando a desistências e acordos –, e iii) estratégias 

contingenciais – precificação com vista à sobrevivência, reposicionamento no 

mercado ou reduções de estoque. 

Para McCarthy (1982), a Praça — ou canais de distribuição —, trata da seleção 

e do uso de intermediários e agências de transporte e armazenagem com o fim de 

oferecer ao público-alvo as utilidades de tempo, lugar e posse. O autor observa que 

os efeitos das decisões tomadas no âmbito da Praça são muito abrangentes e mais 

difíceis de mudar se comparados aos efeitos causados por decisões nos demais 

componentes — Produto, Preço e Promoção. 

Promoção é a comunicação entre o vendedor e o comprador, tendo como 

objetivo a influência nas atitudes e comportamentos deste. A Promoção deve dizer ao 

público-alvo que ele encontrará o Produto certo, na Praça certa e pelo Preço certo. A 

forma de transmitir a mensagem dependerá dos métodos de Promoção escolhidos 

(MCCARTHY, 1982). 

A previsão de vendas é uma projeção de volumes, quantidades ou valores para 

períodos futuros, baseada em um plano de marketing elaborado e proporcional à 

ocorrência de determinados eventos, com probabilidade de ocorrer em um período 

específico (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012). 

Dornelas (2001) sugere que uma boa forma de se obter projeções de vendas é 

fazer projeções mensais em volume de vendas e preços praticados, levando-se em 

consideração os índices de retenção dos clientes (quantos continuarão comprando o 

produto/serviço). 
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3.4.7 Análise Estratégica 

 

O planejamento estratégico consiste em um método de posicionamento da 

empresa em relação ao mercado. Assim, trata-se da seção do Plano de Negócios 

onde estão definidos os caminhos que a empresa irá seguir: o posicionamento atual, 

os objetivos e as metas do negócio, os valores da empresa, sua visão e missão. O 

planejamento estratégico deve servir de base para todas as ações da organização 

(BIAGIO; BATOCCHIO, 2012). 

Casarotto Filho (2012) considera o planejamento estratégico como sendo um 

processo administrativo que envolve várias dimensões, contemplando os seguintes 

componentes: 

 Negócio: segmento de atuação da empresa; 

 Missão: seu papel a cumprir na sociedade; 

 Diagnóstico externo: análise das variáveis externas que 

influenciam a empresa, identificando ameaças e oportunidades; 

 Diagnóstico interno: análise das forças e fraquezas da empresa, 

perante as ameaças e oportunidades; 

 Plano contingencial: plano do curto prazo para sanar fraquezas e 

evitar ameaças; 

 Planos estratégicos de ação: planos de longo prazo, cada qual 

associado a uma unidade de negócios, contendo objetivos, metas e meios para 

alcançá-los; 

 Políticas: parâmetros ou orientações para conduta ou tomada de 

decisão na empresa, decorrentes, especialmente, das fraquezas localizadas 

por meio do cruzamento dos diagnósticos externo e interno. 
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Com base na decomposição supracitada, Casarotto Filho (2012) apresenta o 

seguinte modelo sintético para o planejamento estratégico (Figura 2). 

 

Figura 2 – Modelo sintético para o Planejamento Estratégico 

INÍCIO
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DIAGNÓSTICO 
EXTERNO
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PLANOS 
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EXECUÇÃO

CONTROLE

AVALIAÇÃO
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CONTINGENCIAL

EXECUÇÃO CONTROLE AVALIAÇÃO

POLÍTICAS AVALIAÇÃO

FEEDBACK

FEEDBACK

ADAPTADO DE VASCONCELOS (1985)  
Fonte: Casarotto Filho (2012). 

 

Outra forma de se fazer a análise estratégica do negócio consiste na aplicação 

do enfoque de Porter, a partir do qual são descritas cinco forças competitivas que 

determinam a atratividade de um ramo de negócio, as características de competição 

dentro dele e suas causas. No modelo é descrita, também, a forma como essas forças 

se modificam com o passar do tempo e como podem ser influenciadas pela estratégia 

de uma empresa. Seguem as cinco forças descritas no modelo (MONTGOMERY; 
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PORTER, 1998): 

 A entrada de novos competidores; 

 A ameaça de produtos substitutos; 

 O poder de negociação dos compradores; 

 O poder de negociação dos fornecedores; e 

 A rivalidade entre os competidores existentes (Figura 3). 

 
 Figura 3 – Forças que governam a competição em um setor industrial 

 
 Fonte: Montgomery e Porter (1998). 

 

No Plano de Negócios, o planejamento estratégico tem como foco principal a 

análise dos ambientes interno e externo, onde se medem os riscos, as oportunidades 

de mercado, os pontos fortes da empresa (seus diferenciais) e os pontos fracos, onde 

a empresa precisa melhorar (DORNELAS, 2001). 

Além de mostrar que o empreendedor conhece o ambiente externo, o Plano de 

Negócios deve mostrar que o empreendedor conhece sua empresa internamente e 

sabe o que deve fazer para transpor os obstáculos provenientes do ambiente externo, 

sobre os quais não consegue agir diretamente. Por isso a análise SWOT (strengths, 

weaknesses, opportunities, threats – forças, fraquezas, oportunidades e ameaças) da 

empresa é extremamente útil para traçar um panorama da situação atual e prevista 

para o negócio (DORNELAS, 2001). 
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A função do modelo SWOT consiste em cruzar as oportunidades e as ameaças 

externas à organização com suas forças e fraquezas. O cruzamento forma uma matriz 

com quatro células, havendo uma indicação de que rumo tomar para cada uma delas 

(Quadro 3). As quatro zonas, combinadas, indicarão a situação da organização em 

seu ambiente de atuação. Trata-se de uma das ferramentas mais utilizadas na gestão 

estratégica competitiva (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003). 

 

                              Quadro 3 – Matriz SWOT 
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            Fonte: Chiavenato e Sapiro (2003). 

 

Os objetivos e as metas são o referencial do Planejamento Estratégico, o que 

a empresa busca alcançar, devendo ser mensuráveis, comparáveis e avaliáveis. Os 

objetivos são anseios de ordem macro, definidos pela empresa com vista ao 

cumprimento da missão do negócio, buscando sua visão (DORNELAS, 2001). 

No Plano de Negócios, a análise estratégica pode ser resumida pela 

apresentação da análise SWOT, seguida da estratégia de negócio propriamente dita 

e de um cronograma, sendo destacadas as ações principais, os objetivos e as metas 

(DORNELAS, 2001). 

 

3.4.8 Plano Financeiro 

  

O plano financeiro deve refletir em números tudo o que foi escrito até então nas 

outras seções do Plano de Negócios, contemplando os investimentos, os gastos com 

marketing, as despesas com vendas, as análises de rentabilidade do negócio, etc. Os 

principais demonstrativos a serem apresentados nesta seção são: o Balanço 

Patrimonial, o Demonstrativo de Resultados e o Demonstrativo de Fluxo de Caixa, 

todos projetados com um horizonte mínimo de 3 anos. Para as análises de viabilidade, 
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geralmente se usa a análise do ponto de equilíbrio, a TIR (Taxa Interna de Retorno), 

o VPL (Valor Presente Líquido) e o prazo de payback (DORNELAS, 2001). 

O capital da empresa é classificado quanto à sua utilização em capital fixo ou 

capital de giro. O capital fixo é constituído de ativos imobilizados, estáveis, que sofrem 

poucas alterações ao longo do tempo, tais quais edifícios, fábricas, instalações, etc. 

O capital de giro é composto pelos ativos circulantes, estando intimamente 

relacionado às vendas e operações, sofrendo mudanças frequentes (CHIAVENATO, 

1995).  

O Balanço Patrimonial funciona como uma fotografia instantânea da empresa. 

Apesar de se usar habitualmente, no Plano de Negócios, um histórico dos últimos 3 

anos, no caso de uma nova empresa é usada apenas a situação projetada. O balanço 

é dividido em três partes distintas (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012): 

1. Ativo: corresponde a todos os bens e direitos da empresa (o que 

ela possui). 

2. Passivo: são as obrigações e dívidas da empresa (o que ela 

deve). 

3. Patrimônio líquido: são os recursos dos proprietários investidos 

na empresa, ou seja, o capital próprio (a diferença entre os ativos e passivos, 

ou o que pertence aos sócios e a empresa está usando). 

A Demonstração de Resultados é um resumo financeiro que apresenta as 

receitas e as despesas em um determinado período. Da receita total, são subtraídos 

os impostos, abatimentos e devoluções concedidas, resultando na receita líquida. Da 

receita líquida são deduzidos os custos dos produtos vendidos, dos produtos 

fabricados ou serviços prestados para se chegar ao lucro bruto. Em seguida, 

subtraem-se do lucro bruto as despesas operacionais, sendo estas os gastos 

necessários para que as receitas sejam alcançadas (GITMAN, 2001). 

O fluxo de caixa é a principal ferramenta de planejamento financeiro do 

empreendedor. Fazendo uma comparação com a conta corrente de uma pessoa 

física, administrar o fluxo de caixa de uma empresa é compilar os dados de entrada e 

saída de caixa projetados no tempo (DORNELAS, 2001).  

O demonstrativo do fluxo de caixa é feito por períodos (mensal, por exemplo) e 

é composto por (GITMAN, 2001): i) Receitas: valor das vendas recebidas; ii) Vendas: 

Volume monetário do faturamento; iii) Custos e despesas variáveis: custos que variam 
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na mesma proporção das variações ocorridas no volume de produção ou em outra 

medida de atividade; e iv) Custos e despesas fixos: valores que se mantêm inalterados 

independentemente das variações da atividade ou das vendas. 

Para Chiavenato (1995), a primeira etapa do estudo de viabilidade consiste na 

análise dos custos da empresa, sendo classificados em custos fixos ou custos 

variáveis, onde a diferença se dá na forma como o custo se relaciona com a atividade 

fim da organização. 

Os custos fixos são aqueles que independem do nível de produção ou do nível 

de atividade da empresa, por isso são planos e constantes. Qualquer que seja a 

quantidade de produtos produzidos ou vendidos, os custos fixos permanecem 

inalterados. Mesmo que a empresa nada produza ou nada venda, eles se mantêm 

constantes. Quanto maior o volume produzido, menor o seu volume agregado. 

Envolvem aluguéis, seguros, manutenção, depreciação, salários dos chefes, do 

pessoal do escritório, etc (CHIAVENATO, 1995). 

Os custos variáveis são aqueles que estão diretamente relacionados com o 

volume de produção ou com o nível de atividade da empresa. Variam 

proporcionalmente com a produção. Constituem uma variável dependente da 

produção realizada e englobam custos de materiais diretos — materiais ou matérias-

primas que são transformados diretamente em produto ou que participam diretamente 

na elaboração do produto —, e custos de mão-de-obra direta — salários e encargos 

sociais do pessoal que realiza as tarefas de produção do produto (CHIAVENATO, 

1995). 

A partir dos custos fixos e variáveis, pode-se calcular o ponto de equilíbrio, 

sendo este definido como o valor de receita e/ou a quantidade vendida para a qual 

não há nem lucro, nem prejuízo. Trata-se do ponto em que as receitas se igualam às 

despesas, conforme apresentado na Figura 4 (CHIAVENATO, 1995). 
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   Figura 4 – Ponto de Equilíbrio 

                     
   Fonte: Chiavenato (1995). 

 

O Valor Presente Líquido (VPL) é medido fazendo-se uma estimativa do valor 

atual para os futuros fluxos que serão gerados pelo projeto, e deduz-se o investimento 

feito inicialmente. Para tanto, descontam-se os futuros fluxos de caixa após impostos 

para o seu valor presente, e depois se subtrai o investimento inicial. Sendo positivo o 

VPL, o projeto é considerado viável, pois o valor presente dos futuros fluxos de caixa 

é maior que o investimento inicial. Segue a fórmula para o cálculo do VPL (GITMAN, 

2001): 

VPL = ( 
𝐹1

(1 + 𝑖)¹
+

F2

(1 + 𝑖)²
+

F3

(1 + 𝑖)³
+ ⋯ +

F𝑛 

(1 + 𝑖)𝑛
) − 𝐼𝑁𝑉 

Onde: 

VPL = Valor Presente Líquido 

F𝑛 = Fluxo de caixa no período 𝑛  

𝑛 = Vida do projeto em anos 

𝑖 = Taxa de desconto (taxa de retorno exigida para o projeto) 

INV = Investimento inicial 

 

A Taxa Interna de Retorno (TIR) consiste na taxa de desconto para a qual o 

Valor Presente Líquido (VPL) será igualado a zero. Quando isso ocorre, o valor 

presente dos futuros fluxos de caixa, somados, se iguala ao investimento inicial 

efetuado (GITMAN, 2001). 
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4     APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS DA PESQUISA DE MERCADO 

 

A pesquisa de mercado realizada teve como objetivo verificar os hábitos, 

opiniões e preferências de indivíduos que frequentam bares na Grande Vitória, 

buscando melhor compreender o mercado local, bem como oportunidades 

competitivas. Foram objeto da pesquisa o público-alvo, os potenciais concorrentes e 

os fornecedores. Os instrumentos de pesquisa encontram-se, respectivamente, nos 

apêndices A, B e C. 

 

4.1 PESQUISA COM FOCO NOS CLIENTES 

 
A pesquisa com foco na análise de clientes foi respondida por 100 pessoas que 

moram nos municípios de Vitória, Vila Velha, Serra e Cariacica, integrantes da área 

de ação escolhida para o estudo. Como é apresentado, foram identificadas 

características individuais de ordem social e profissional, bem como hábitos de 

consumo e opiniões. Essa parte da pesquisa serviu como base para que se 

determinassem os principais concorrentes, bem como a base do cardápio a ser 

elaborado. 

 

4.1.1 Tabulação das respostas obtidas na pesquisa com foco no cliente 
 

As perguntas iniciais do questionário aplicado (Figura 5) visam caracterizar o 

perfil dos respondentes da pesquisa. 

 
Figura 5 – Perfil dos respondentes: (a) Frequência com que os respondentes frequentam bares; (b) 
Faixas etárias; (c) Gênero dos respondentes; (d) Estado civil 

(a)

(c)

(b)

(d)  
  Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Na Figura 5(a), é possível observar que 47 % dos respondentes vão, pelo 

menos, uma vez por semana a bares, se somarmos os percentuais referentes àqueles 

que frequentam bares uma vez por semana (30 %) e aqueles que frequentam bares 

mais de uma vez por semana (17 %). Como a faixa etária do público-alvo escolhido 

está entre 18 e 35 anos, 70 % dos respondentes se encaixam neste perfil, conforme 

na Figura 5(b).  

Nas Figuras 6 e 7 são apresentadas, respectivamente, a ocupação e a renda 

familiar dos respondentes. 

 

Figura 6 – Ocupação 

 
  Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Figura 7 – Renda familiar mensal 

 
  Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Conforme o gráfico exposto na Figura 7, observa-se que 88 % dos 

respondentes da pesquisa têm renda familiar mensal acima de 3.000 reais por mês. 

Nas Figuras 8 e 9, são apresentados os locais de residência dos respondentes. 

 

     Figura 8 – Municípios em que residem os respondentes 

                                            
       Fonte: Elaborado pelo autor. 
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         Figura 9 – Bairros de residência dos respondentes que moram em Vitória 

                                              
           Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Observa-se que a maioria dos entrevistados reside na cidade de Vitória, onde 

se localizará o estabelecimento (Figura 8). Dos respondentes que residem em Vitória, 

a maioria (55 %) reside no bairro de Jardim Camburi, onde está localizado o segundo 

concorrente mais citado na pesquisa (Figura 9). 

Conforme o gráfico exposto na Figura 10, são indicados os dias da semana 

preferidos pelos respondentes da pesquisa para frequentar bares. 

 

   Figura 10 – Dias da semana preferidos para frequentar bares 

                                             
   Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Na Figura 11, é indicado o consumo médio (em reais) dos respondentes da 

pesquisa em bares. 

 

Figura 11 – Consumo médio em bares 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Os dados apresentados na Figura 11 serão usados na seção de análise 

financeira do Plano de Negócios para elaborar projeções acerca da receita do bar. A 

partir das médias das faixas de consumo, foi calculada a média ponderada de R$ 

56,79, valor que será usado no plano financeiro para se estimar as receitas do 

estabelecimento. 

Conforme o gráfico exposto na Figura 12, são apresentados os pratos mais 

citados pelos respondentes na pesquisa. 

 

          Figura 12 – Pratos mais citados na pesquisa 

                                                 
          Fonte: Elaborado pelo autor. 
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apresentados em percentuais relativos ao número de respondentes que afirmaram 

comer em restaurantes (85 dos 100 respondentes). A resposta para essa pergunta foi 

espontânea, dando liberdade aos respondentes para citar aquilo que, de fato, eles 

consomem quando vão a bares.  

São apresentadas as marcas de cerveja mais citados pelos respondentes na 

pesquisa (Figura 13).  

 

       Figura 13 – Marcas de cerveja mais citadas na pesquisa 

                                               
         Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Conforme o gráfico exposto na Figura 14, são apresentados os bares mais 

citados pelos respondentes na pesquisa.  

 

Figura 14 – Bares mais citados na pesquisa (potenciais concorrentes) 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

 
*O dado indicado faz referência aos respondentes que citaram, pelo menos, um dos bares da REDE A. 

Os dois principais bares da REDE A, localizados nos bairros Jardim da Penha (CONCORRENTE A) e 

Jardim Camburi (CONCORRENTE B), foram estudados na pesquisa. A REDE A tem outros dois bares 

que foram menos citados e, portanto, não constam na Figura 14. Os demais concorrentes não fazem 

parte da REDE A. 

 

Com relação à Figura 14, dos 100 respondentes da pesquisa, 64 citaram, pelo 

menos, um dos bares da REDE A, que estão localizados nos bairros Jardim Camburi, 

Jardim da Penha, Praia do Canto e no município de Vila Velha. Sobre os bares da 

REDE A, 26 dos respondentes fizeram referência ao localizado em Jardim da Penha 

e 24 fizeram referência ao localizado em Jardim Camburi. A resposta para essa 

pergunta foi espontânea, permitindo que os respondentes indicassem livremente 

seu(s) bar(es) preferido(s), sendo o resultado usado como referência para que fossem 

identificados os potenciais concorrentes a serem analisados. 

Conforme o gráfico exposto na Figura 15, são apresentados os itens 

considerados pelos respondentes da pesquisa como sendo os mais atrativos em 

bares.  
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          Figura 15 – Itens citados como atrativos em bares 

                                               
            Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Com relação ao gráfico apresentado na Figura 15, o bom atendimento foi 

indicado como o principal fator de atratividade em um bar, marcado por 83 dos 100 

respondentes. Esse resultado será largamente explorado no Plano de Negócios para 

a concepção da estratégia de mercado. A resposta para essa pergunta foi estimulada, 

o que significa que foram apresentadas opções de resposta, permitindo que os 

respondentes marcassem mais de uma das opções. 

Conforme o gráfico exposto na Figura 16, são apresentados os itens 

considerados pelos respondentes da pesquisa como sendo aqueles que mais 

desagradam o cliente.  

 
    Figura 16 – Itens que desagradam em bares 

                                               
      Fonte: Elaborado pelo autor. 
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podendo ser explorada como potencial competitivo se for uma deficiência percebida, 

pelos clientes, na concorrência. A resposta para esta pergunta foi estimulada, 

permitindo que os respondentes marcassem mais de uma das opções indicadas. 

Na Figura 17, são apresentados os principais meios pelos quais os 

respondentes se informam acerca de promoções e eventos em bares.  

 

    Figura 17 – Meios de divulgação de bares e promoções 

                                               
      Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Com relação ao gráfico apresentado na Figura 17, o boca a boca foi indicado 

como sendo a principal via de informação acerca de eventos e promoções em bares, 

tal resultado podendo ser interpretado como um indício da importância prática de se 

atender bem o cliente, uma vez que este pode atuar como um importante divulgador 

do estabelecimento. As redes sociais também tiveram votação expressiva, tendo sido 

indicadas por 76 dos 100 respondentes. Foi permitido aos respondentes marcar mais 

de uma opção apresentada nesta pergunta. 

 

4.2 PESQUISA COM FOCO NOS PRINCIPAIS CONCORRENTES 
 

Conforme explicado no item anterior, a pesquisa com foco no cliente serviu 

como base para que fossem definidos os principais concorrentes, tendo como critério 

a expressividade no número de citações feitas na pesquisa estimulada (Figura 14). 

Foram tomados como concorrentes os cinco bares mais citados na pesquisa.  

Para a análise dos concorrentes, foi aplicado o método da observação, que 

consistiu em uma visita do pesquisador ao estabelecimento no papel de cliente e, com 

o auxílio de um roteiro, foi feita a observação de todos os aspectos que pudessem ser 

usados em benefício da obtenção de vantagem competitiva. No Quadro 4 são 

apresentados os resultados da avaliação de critérios objetivos acerca dos 

concorrentes. 
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 Quadro 4 – Questões objetivas da pesquisa de concorrentes 

QUESTÕES ANALISADAS DURANTE O 
PROCEDIMENTO DE OBSERVAÇÃO DOS 

CONCORRENTES (APÊNDICE C) 
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Tempo para o garçom chegar à mesa (minutos) 8,00 1,50 1,50 10,00 0,00 

Foi simpático na abordagem? Sim Sim Sim Sim Sim 

Mostrou ao cliente as opções da casa? Não Não Não Não Sim 

Foi paciente com o cliente? Não Não Sim Não Sim 

O garçom estava bem apresentável? Sim Sim Sim Sim Sim 

Tempo de espera para a chegada do pedido (minutos) 28,00 6,25 5,00 15,00 40,00 

Número de clientes que o estabelecimento consegue 
atender 

240 280 100 260 300 

Boa variedade de produtos?* Não Não Não Sim Sim 

Boa qualidade? (atendimento às expectativas)** Sim Não Sim Não Sim 

Cardápio legível? Sim Sim Não Sim Sim 

O produto condiz com o que consta no cardápio? Sim Sim Sim Sim Sim 

Boa higiene? (pratos, talheres, etc.) Sim Sim Não Sim Sim 

Comida com temperatura adequada? Sim Sim Sim Sim Sim 

Trabalham com cartão de crédito? Sim Sim Sim Sim Sim 

Preço competitivo? Sim Sim Sim Não Não 

Tem promoções ou descontos? Sim Sim Sim Sim Sim 

Boa localização? Sim Sim Sim Sim Sim 

O ambiente é agradável?*** Não Sim Não Sim Sim 

Facilidade para estacionar Não Sim Não Não Não 

Boa segurança? Não Sim Não Sim Sim 

Mesas e cadeiras limpas? Sim Sim Não Sim Sim 

Boa iluminação? Sim Sim Sim Sim Sim 

Som ambiente agradável? Sim Sim Sim Sim Sim 

Temperatura ambiente agradável? Sim Sim Sim Sim Sim 

Banheiro limpo? Sim Sim Sim Sim Sim 

Área para fumantes?  Sim Sim Não Sim Sim 

 Fonte: Elaborado pelo autor.          

                                                                                                                
*A variedade de produtos foi avaliada quanto à possibilidade de se pedir pratos individuais, além das 
tradicionais porções. **Neste item é avaliado se a comida atende às expectativas iniciais do 
pesquisador. ***O item em questão avalia se a privacidade dos clientes é comprometida pelo 
movimento na rua como, por exemplo, excesso de mendigos, vendedores ambulantes, etc. 

 

No Quadro 5 é apresentada a descrição de cada um dos concorrentes. Cabe 

observar que, apenas no último estabelecimento avaliado (CONCORRENTE E), o 

garçom apresentou as opções da casa, indicando que tal prática pode ser vista como 

um diferencial, sendo uma oportunidade para que o estabelecimento apresente pratos 

originais aos clientes. 
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Quadro 5 – Descrição dos concorrentes 

PONTOS FORTES E FRACOS OBSERVADOS 

CONCORRENTE A 

Considerado um dos bares mais tradicionais da cidade e famoso pelo seu CARROCHEFE (frango 

empanado recheado com presunto e queijo), o estabelecimento é o pioneiro da rede e atua no local 

há mais de 20 anos. Será o principal concorrente direto do estabelecimento proposto neste plano 

em função da localização (“Rua da Lama”) e relevância. Muitos mendigos passam pelo 

estabelecimento, causando incômodo e desconforto. Em sua visita, o pesquisador foi ameaçado por 

um morador de rua embriagado. Os garçons deixaram a desejar no tempo para atendimento e 

erraram em um pedido, evidenciando dificuldades de rotina, processo e treinamento. Além disso, 

quando o pesquisador pediu uma garrafa de Brahma zero, o garçom trouxe uma Brahma com álcool 

e esqueceu de abri-la, apenas colocou a garrafa na mesa e foi atender outro cliente. 

CONCORRENTE B 

Estabelecimento da mesma rede do CONCORRENTE A. O CARROCHEFE, por ser um prato de 

tradição da casa, tende a ser rapidamente servido, mesmo em dias mais movimentados. No entanto, 

por se tratar de uma franquia, a qualidade do prato deixou a desejar, pois não segue o padrão de 

ingredientes do estabelecimento original. Foi usado um apresuntado de menor qualidade e um queijo 

que não fundiu adequadamente. Foi observada uma cadeira com assento quebrado. O garçom não 

deu atenção, não tinha conhecimento das cervejas que eram servidas (precisando consultar o 

cardápio) e não mostrou boa vontade para indicar as bebidas. Pagamos mais barato (30 ao invés 

de 40) pelo CARROCHEFE em função do horário. Promoção happy hour. 

CONCORRENTE C 

Estabelecimento simples, de poucos requintes, barato e frequentado por um público de jovens com 

um perfil alternativo e moderno. O bar se popularizou entre os estudantes universitários, estando ele 

localizado nas proximidades da UFES e da “Rua da Lama”. Atende o perfil jovem, mas não é 

convidativo para pessoas mais velhas e de maior poder aquisitivo, o que restringe o público-alvo. 

CONCORRENTE D 

Localizado no “Triângulo das Bermudas”, local frequentado por populações de maior poder 

aquisitivo, o estabelecimento tem um ambiente muito agradável e bonito. O preço é maior do que o 

dos estabelecimentos anteriores. No entanto, apesar do belo ambiente, os garçons deixaram muito 

a desejar. O pesquisador era um dos poucos clientes do estabelecimento – havia 3 mesas ocupadas 

no momento –, que tem capacidade para cerca de 260 pessoas, havia quatro garçons – dois deles 

olharam para o pesquisador –, e nenhum deles foi atende-lo, enquanto ele olhava o cardápio e 

olhava para os garçons. Depois de 10 minutos de espera, o pesquisador foi atrás de um garçom. 

Posteriormente à observação, o pesquisador procurou mais avaliações no Trip Advisor, onde muitos 

clientes observaram a falta de atenção dos garçons. 

CONCORRENTE E 

Também localizado no “Triângulo das Bermudas”, a menos de 30 metros do CONCORRENTE D, 

trata-se de outro estabelecimento com boa atmosfera e decoração, atrativo para pessoas de maior 

poder aquisitivo. O preço se assemelha ao do CONCORRENTE D. Infelizmente, o atendimento foi 

o pior de todos. A abordagem inicial foi boa, o garçom atendeu de imediato – o que talvez se explique 

pelo fato do estabelecimento estar vazio no momento. O garçom mostrou as opções da casa, foi 

simpático e anotou o pedido. Com a demora para a chegada do pedido (cerca de 25 minutos), foi 

necessário que o pesquisador interrompesse a conversa dos quatro garçons do estabelecimento 

com capacidade para 300 pessoas e que tinha um total de apenas 3 (três) mesas ocupadas, para 

que se averiguasse a razão da demora. Constatou-se que o garçom não havia feito o pedido, o que 

resultou em mais 15 minutos de espera, além de haverem esquecido de trazer talher ou palito. No 

fim, ainda foi acrescentada a gorjeta, que o pesquisador se recusou a pagar. 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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4.3 PESQUISA COM FOCO NOS FORNECEDORES 

 

Além das pesquisas com foco no cliente e na concorrência, a pesquisa de 

mercado contemplou a identificação dos potenciais fornecedores (Quadros 6 e 7), 

usando-se como base para a seleção o conhecimento prévio do pesquisador, 

buscando identificar um mínimo de fornecedores com capacidade para suprir as 

necessidades do estabelecimento apontadas pela pesquisa cliente, onde são 

identificados os principais hábitos de consumo da população estudada. Os 

fornecedores foram classificados em fornecedores de bebidas e de comidas. Todos 

os fornecedores indicados na pesquisa situam-se dentro de um raio de 20 km, 

tomando o local do estabelecimento como referência.  

 

Quadro 6 – Fornecedores de bebidas 

FORNECEDORES DE BEBIDAS 

FORNECEDOR A 

 Endereço: BR-101, 30 – Serra, Cariacica – ES, 29147-030. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 17,5 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 18 anos (1999). 

 Carteira de produtos: Fornece as cervejas das marcas Adriática, Antártica, Beck’s, 
Bohemia, Brahma, Bucanero, Budweiser, Caracu, Colorado, Corona, Franziskaner, Goose 
Island, Hertog Jan, Hoegaarden, Leffe, Löwenbräw, Negra Modelo, Nortenã, Original, 
Patagônia, Polar, Quilmes, Serramalte, Skol, Stella Artois e Wäls. Fornece os refrigerantes 
da Antártica, H2OH, Mountain Dew, Pepsi, Teem e Sukita. Fornece, ainda, diversas marcas 
de água, sucos, chás, energéticos e isotônicos. 

FORNECEDOR B  

 Endereço: BR-101 Norte Contorno, Km 292, S/N – Mucuri, Cariacica – ES, 29148-390. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 16,9 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 34 anos (1984). 

 Carteira de produtos: Fornece as marcas Baden Baden, Eisenbahn, Devassa, Kirin Ichiban, 
Glacial, Schin, Cintra, Itubaina, Skinka, K Energy Drink. 

FORNECEDOR C 

 Endereço: Av Hugo Viola, 120 – Loja 01 – Jardim da Penha, Vitória – ES, 29060-420. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 2,0 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 10 anos (2008). 

 Carteira de produtos: Fornece as marcas Brahma, Budwaiser, Bruder, Devassa, Eisenbahn, 
Ecobier, Glacial, Heineken, Itaipava, Imperial, Original, Skol, Serramalte, Stella Artois,  

FORNECEDOR D 

 Endereço: Av. Leila Diniz, 11 - Novo México, Vila Velha - ES, 29104-070. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 13,2 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 3 anos (2015). 

 Carteira de produtos: Fornece os chopps das marcas Heineken, Kaiser, Amstel. Também 
fornece toda a linha de bebidas da Coca-Cola. 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Quadro 7 – Fornecedores de insumos alimentícios 

FORNECEDORES DE INSUMOS ALIMENTÍCIOS 

FORNECEDOR E  

 Endereço: Km 265, s/n, Rod. BR-101 Norte - Carapina, Serra - ES, 29161-793. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 11,7 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 35 anos (1968). 

 Carteira de produtos: Atacadista. 

FORNECEDOR F  

 Endereço: Av. Marinho Delmaestro - Jardim Camburi, Vitória - ES, 29090-160 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 6,5 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: menos de 1 ano (2018). 

 Carteira de produtos: Atacadista. 

FORNECEDOR G  

 Endereço: R. Carlos Martins, 1601 - Jardim Camburi, Vitória - ES, 29090-060 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 5,6 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 50 anos (1968). 

 Carteira de produtos: Atacadista de carnes. 

FORNECEDOR H 

 Endereço: Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 1905 - Bento Ferreira, Vitória - ES, 29053-
245. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 4,3 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 35 anos (1983). 

 Carteira de produtos: Atacadista. 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Para que haja o relacionamento mais profundo com um fornecedor específico, 

é necessária a experiência e o bom cumprimento de expectativas, uma vez que o 

estabelecimento, objeto desta pesquisa, está em fase de concepção. Quando 

abordados, os fornecedores condicionaram a oferta de promoções e vantagens a 

características específicas do estabelecimento que só serão definidas quando este 

estiver em operação, tais como crédito, situação no mercado e histórico de compras. 

Houve, portanto, limitação das informações obtidas dos fornecedores, apesar de ter 

havido uma estruturação básica das entrevistas. 
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5     PLANO DE NEGÓCIOS 
 

Nesta seção do trabalho, é apresentado o Plano de Negócios para a abertura 

do bar, contemplando a caracterização do empreendimento, seus produtos e serviços, 

bem como a análise estratégica do mercado, o plano de marketing e o plano 

financeiro. 

Para o embasamento da elaboração deste plano, são usados os dados obtidos 

a partir da pesquisa de mercado, discutidos e apresentados na seção anterior. Como 

o Plano de Negócios se trata de um produto deste trabalho, presumindo-se que sua 

leitura será feita separadamente da pesquisa, foi necessário repetir a apresentação 

de alguns resultados e gráficos, que darão a sustentação necessária para que sejam 

definidas as estratégias de mercado a serem adotadas e apresentadas no plano. 

 

5.1 SUMÁRIO EXECUTIVO  
 

O projeto de abertura do bar Puzzles surgiu com a identificação de uma vida 

noturna movimentada na cidade de Vitória-ES, onde a pluralidade de 

estabelecimentos atuantes aponta a existência de mercado para novos entrantes. 

Apesar de se tratar de uma capital estadual, foi constatado em uma pesquisa de 

mercado que o atendimento nos principais bares da cidade deixa a desejar, fato que 

pode ser encarado como uma grande oportunidade competitiva para um novo 

estabelecimento que seja organizado, com funcionários bem treinados, processos 

bem definidos e rotinas programadas, possibilitando oferecer um atendimento 

diferenciado aos clientes. 

Conforme a pesquisa de mercado realizada, entre os principais canais de 

divulgação dos bares na cidade figuram o “boca-a-boca”, citado por 79% dos 

entrevistados, e as redes sociais, citadas por 76% dos entrevistados, evidenciando 

que o cliente é o maior divulgador de um estabelecimento. Portanto, oferecer um 

atendimento diferenciado é a melhor estratégia de marketing. 

O público-alvo que se pretende atingir é representado majoritariamente pela 

classe média entre 18 e 35 anos, mas busca-se, também, abranger as demais faixas 

etárias. Como a estratégia consiste na captação dos clientes que frequentam a 

concorrência, o estabelecimento deve apresentar uma atmosfera democrática, 

eclética, onde todas as pessoas possam ter experiências agradáveis. 
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O local escolhido para a abertura do bar é no bairro Jardim da Penha, reduto 

de alguns dos bares mais frequentados da cidade, próximo à Universidade Federal do 

Espírito Santo, apresentando, portanto, grande potencial de movimento e trazendo os 

principais concorrentes para perto. O bar terá capacidade dimensionada para atender 

até 300 pessoas. 

A equipe de gestão do empreendimento é fator estratégico do negócio, sendo 

multidisciplinar e composta por 3 profissionais com excelente formação e experiência. 

A equipe é composta por: um engenheiro de produção com experiência em gestão de 

estoques, simulação e programação de computadores; um bacharel em Ciência da 

Computação com 14 anos de experiência atuando como consultor de empresas no 

segmento de bares e restaurantes; e um bacharel em Sistemas de Informação com 

experiência na concepção de aplicativos para celular direcionados para o setor da 

alimentação fora do lar. 

A gestão do bar será totalmente informatizada, utilizando um sistema 

desenvolvido pela própria equipe, contando com a experiência pregressa de seus 

membros. O sistema acompanhará todos os processos e terá como instrumento um 

aplicativo de celular, onde serão feitos os pedidos pelos garçons. O sistema enviará 

os pedidos para a cozinha. O material necessário para o atendimento será 

automaticamente abatido no controle de estoque. Os tempos de atendimento, entrega 

de pedido e permanência do cliente no estabelecimento serão cronometrados e 

registrados em uma base de dados, permitindo analisar o movimento, o desempenho 

de colaboradores e otimizar o dimensionamento do atendimento, visando à redução 

de custos.  

O treinamento de todos os colaboradores também será fator de competitividade 

do negócio, exigindo melhores condições de trabalho a fim de se estabelecer maior 

envolvimento de todos com os padrões e desafios da operação. Com o intuito de 

manter os bons funcionários, está prevista a participação nos lucros, proporcional ao 

cumprimento de metas individuais mensuradas pelo sistema, e um salário base 30% 

acima do que é pago no mercado. 

A análise financeira feita considerou 3 cenários e analisaram-se as opções de 

se comprar ou alugar o imóvel. No cenário mais otimista, para o horizonte de 2 anos, 

calculou-se um Valor Presente Líquido de R$ 931.075,87, com prazo de recuperação 

de investimento de 5 meses – na opção em que se aluga o imóvel –, a uma taxa de 

15,39 % a.a. O ponto de equilíbrio calculado para que as receitas financiem os custos 
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operacionais é de 2.057 clientes atendidos por mês, considerando-se o ticket médio 

de R$ 56,79. 

O número estimado de clientes atendidos, por mês, para o cenário realista, foi 

de 2.923, o que atende ao ponto de equilíbrio calculado. A Taxa Interna de Retorno 

do projeto, calculada com base no cenário realista para um horizonte de 2 anos, é de 

67 % a.a., indicando um excelente potencial de retorno do empreendimento.  

No Quadro 8 são apresentadas as opções de investimento inicial, ambas 

analisadas com base no cenário realista, para um horizonte de 3 anos. 

 

Quadro 8 – Comparação entre as opções de compra e aluguel do imóvel 

Análise de opções (Aluguel ou Compra) 

Opção Investimento Lucro mensal 
PE 

(Clientes) 
Payback VPL (3 anos) 

Aluguel do 
Imóvel 

 R$     264.316,01  R$      17.991,75  2.057 
17 

meses 
R$     259.122,57  

Compra do 
Imóvel 

 R$     604.316,01  R$      27.991,75  1.805 
26 

meses 
R$     210.055,13  

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

O plano financeiro foi elaborado com base na premissa de que o imóvel não 

será comprado no valor de R$ 350.000,00, mas será alugado a R$ 10.000,00 mensais, 

o que reduz consideravelmente o valor do investimento inicial. 

 

5.2 DESCRIÇÃO DA EMPRESA  
 

A empresa em fase de concepção, objeto deste Plano de Negócios, se 

caracteriza como um bar com capacidade para atender 300 pessoas, localizado na 

cidade de Vitória, Espírito Santo. A oportunidade de negócio se vislumbrou com uma 

pesquisa de mercado que apontou deficiência na qualidade do atendimento oferecido 

pelos principais bares da cidade. Segundo a pesquisa, 87% dos respondentes 

reclamaram da demora do atendimento nos bares que frequentam e 83% consideram 

o bom atendimento como fator de atratividade, evidenciando, portanto, uma fraqueza 

dos concorrentes a ser explorada como vantagem competitiva. 

Vitória apresenta uma vida noturna agitada, com grande variedade de 

estabelecimentos e a cidade sempre figura entre as 10 com a melhor qualidade de 

vida do país. A variedade de estabelecimentos do tipo é grande, o que denuncia a 

existência de um mercado. 
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A cidade tem dois locais principais com grande movimento em bares, sendo 

eles o “Triângulo das Bermudas” e a “Rua da Lama”. O primeiro se localiza no bairro 

Praia do Canto, sendo considerado o bairro mais nobre da cidade. O segundo se 

localiza no bairro Jardim da Penha, bairro de classe média e próximo ao maior campus 

da Universidade Federal do Espírito Santo, com efetivo aproximado de 3500 pessoas 

e cerca de 24000 estudantes. Portanto, a Avenida Anísio Fernandes Coelho (Rua da 

Lama) foi escolhida para abrigar o estabelecimento, que terá um público-alvo jovem, 

entre 18 e 35 anos, e de classe média. 

O bar funcionará das terças-feiras aos domingos, das 17:00 às 03:00. O horário 

de funcionamento escolhido se justifica pelo comportamento dos concorrentes no 

local, que funcionam em horário similar.   

A empresa contará com 3 sócios que formarão a equipe de gestão, com as 

informações e experiências apresentadas no Quadro 9. 

 

Quadro 9 – Equipe de gestão 

Atributos Sócio 1 Sócio 2 Sócio 3 

Graduação 
Engenharia de 

Produção 

Ciência da 

Computação 

Sistemas de 

Informação 

Instituição de Ensino 

Superior 

Universidade Federal 

do Espírito Santo 

Instituto Metodista 

Bennett 

Instituto Federal do 

Espírito Santo 

Experiência 

Gestão de Estoques; 

Programação de 

Computadores; 

Produção Lean. 

14 anos de 

experiência em 

consultoria de 

pequenos negócios, 

bares e restaurantes; 

Aplicação de 

tecnologias de 

informação para a 

gestão de negócios. 

Desenvolvimento de 

aplicativos de celular 

para bares e 

restaurantes; Gestão 

de dados e 

informação. 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Os sócios terão suas atribuições de rotina divididas em três funções, sendo 

elas: i) Função de Gestão de Operações; ii) Função Financeira e Contábil; e iii) Função 

de Manutenção do Sistema de Informação. A Administração Geral, atribuída aos 

sócios, consistirá nas tomadas de decisão a nível tático e estratégico, que serão feitas 

em conjunto. 

As atribuições gerais das funções serão divididas da seguinte forma: 
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 Função de Gestão de Operações: coordenar os atendimentos; 

verificar a performance da cozinha; atender ao cliente, em caso de 

necessidade; fazer o inventário dos estoques diariamente; e alimentar o 

sistema com as informações de operação necessárias para o 

acompanhamento e análise de desempenho operacional. 

 Função Financeira e Contábil: fazer a contabilidade da empresa; 

fazer os pagamentos; analisar relatórios de desempenho financeiro; e realizar, 

relatar e arquivar os pagamentos de impostos. 

 Função de Manutenção do Sistema de Informação: fazer a 

manutenção, adaptações, melhorias e correções dos sistemas de gestão e 

informação, atendendo às necessidades que forem apresentadas pelas outras 

duas funções. 

A empresa se organizará conforme organograma apresentado na Figura 18. 

 

 Figura 18 – Organograma do bar 

 
 Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

O dimensionamento da equipe será apresentado mais detalhadamente na 

seção referente ao plano financeiro (Quadro 18), com base no cenário realista que 

prevê o atendimento de 2.923 clientes por mês. 

O estabelecimento terá sua operação auxiliada por um sistema associado a um 

aplicativo de celular, por meio do qual serão feitos os pedidos, pelos garçons, no 

momento do atendimento ao cliente. Todos os tempos e pedidos serão enviados para 
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uma base de dados, que será continuamente estudada para que se adaptem os 

processos e estoques à demanda, buscando sempre reduzir os custos de toda a 

operação. O sistema de gestão e informação será desenvolvido, em conjunto, pelos 

sócios do estabelecimento, com base em suas competências técnicas, formações e 

experiências.  

 

5.3 PRODUTOS E SERVIÇOS 
 

Para a concepção inicial do cardápio foi tomada como base a pesquisa de 

clientes, que apresentou os seguintes resultados (Figuras 19 e 20) para porções e 

bebidas, considerando que as cervejas foram as mais citadas na pesquisa espontânea 

(75 %). 

 

        Figura 19 – Porções e pratos mais citados pelos clientes 

                                                     
          Fonte: Elaborado pelo autor. 

 
*O CARROCHEFE é o principal prato servido pelo concorrente considerado o mais tradicional na 

cidade. 

 

        Figura 20 – Cervejas mais citadas pelos clientes 

                                                              
          Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Na Figura 19, pode-se observar que, juntos, a batata frita, a carne e o 
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CARROCHEFE (porção de iscas de frango empanado e recheado com presunto e 

queijo) respondem por 81 % das porções citadas na pesquisa, fazendo deles os três 

elementos críticos que devem figurar no cardápio, além de exigirem maior 

planejamento, qualidade e confiabilidade na entrega para o cliente. Em outras 

palavras, na hipótese de um cliente não ser atendido pela falta de um desses itens, 

perde-se a oportunidade de venda, comprometendo a imagem do estabelecimento. 

Conforme o gráfico apresentado na Figura 20, é notória a importância das 

cervejas Brahma e Heineken, que representam 80 % das citações na pesquisa 

espontânea. Portanto, essas marcas devem ser privilegiadas na contratação do 

fornecimento, permitindo a compra de maiores volumes, em condições de demanda 

mais estáveis, o que possibilita economias de estoque. As demais marcas são citadas 

de forma menos regular, podendo indicar uma oportunidade para que o 

estabelecimento sugira novas marcas aos clientes, como uma possível cerveja 

artesanal de concepção da casa, por exemplo. 

O cardápio terá uma composição dinâmica, sendo constituído, de maneira fixa, 

dos itens oferecidos pela concorrência – os pratos e bebidas que foram citados na 

pesquisa espontânea –, e contará também com os itens “experimentais”, que figurarão 

temporariamente no cardápio, sendo de criação da casa e sugeridos pelos garçons 

no momento do atendimento. Os itens “experimentais” consistirão em pratos originais, 

estando eles disponíveis por períodos de até 3 meses. Sendo observado o histórico 

de demanda, serão identificados os pratos com potencial de adesão por parte dos 

clientes, e esses se tornarão elementos fixos no cardápio, buscando o fortalecimento 

da imagem do bar e a criação de uma identidade que potencialize o crescimento do 

negócio no mercado. Para a inclusão desses pratos no menu, o estabelecimento 

contará com a experiência do Sócio 2, que trará as sugestões de pratos por ele 

conhecidos – e bem-sucedidos em seus respectivos estabelecimentos de origem – 

em seus trabalhos feitos no Rio de Janeiro, em São Paulo e em Maceió. 

 

5.4 MERCADO E COMPETIDORES 
 

A cidade de Vitória, capital do Espírito Santo, figura frequentemente entre as 

dez cidades com maior qualidade de vida do país e apresenta uma vida noturna 

agitada, contando com diversos bares e restaurantes. Segundo o cadastro do 

Sindbares, Vitória conta com 188 estabelecimentos, enquanto que a área total de 
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abrangência da pesquisa realizada – Vitória, Vila Velha, Serra e Cariacica – apresenta 

um total de 329 estabelecimentos, destacando que são apenas os que constam no 

cadastro do site. O público-alvo que se pretende atender é jovem, entre 18 e 35 anos, 

e de classe média. 

Foi realizada junto ao público uma pesquisa espontânea com o intuito de 

identificar os potenciais concorrentes do negócio. O resultado obtido (Figura 21) 

indicou os bares da REDE A como os mais citados – 64 % dos entrevistados citaram, 

pelo menos, um dos bares da rede –, tendo como seu prato principal o 

CARROCHEFE, referenciado na seção anterior deste plano como um dos produtos 

mais citados na pesquisa. 

 

 Figura 21 – Bares mais citados pelos clientes 

                                                             
 Fonte: Elaborado pelo autor. 

 
*O dado indicado faz referência aos respondentes que citaram, pelo menos, um dos bares da REDE A. 
Os dois principais bares da REDE A, localizados nos bairros Jardim da Penha (CONCORRENTE A) e 
Jardim Camburi (CONCORRENTE B), foram estudados na pesquisa. A REDE A tem outros dois bares 
que foram menos citados e, portanto, não constam na Figura 21. Os demais concorrentes não fazem 
parte da REDE A. 

 

Identificados os potenciais concorrentes, procedeu-se uma análise pelo método 

da observação, buscando-se estudar as características gerais de cada 

estabelecimento com o intuito de identificar os pontos fortes a serem copiados, se 

possível, e as fraquezas a serem exploradas. O método consistiu em uma visita do 

pesquisador ao estabelecimento no papel de cliente e, com o auxílio de um roteiro, foi 

feita a observação de todos os aspectos que pudessem ser usados em benefício da 

obtenção de vantagem competitiva. O resultado é apresentado no Quadro 10. 
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Quadro 10 – Relatório descritivo dos concorrentes 

PONTOS FORTES E FRACOS OBSERVADOS 

CONCORRENTE A 

Considerado um dos bares mais tradicionais da cidade e famoso pelo seu CARROCHEFE (frango 

empanado recheado com presunto e queijo), o estabelecimento é o pioneiro da rede e atua no local 

há mais de 20 anos. Será o principal concorrente direto do estabelecimento proposto neste plano em 

função da localização (“Rua da Lama”) e relevância. Muitos mendigos passam pelo estabelecimento, 

causando incômodo e desconforto. Em sua visita, o pesquisador foi ameaçado por um morador de 

rua embriagado. Os garçons deixaram a desejar no tempo para atendimento e erraram em um 

pedido, evidenciando dificuldades de rotina, processo e treinamento. Além disso, quando o 

pesquisador pediu uma garrafa de Brahma zero, o garçom trouxe uma Brahma com álcool e 

esqueceu de abri-la, apenas colocou a garrafa na mesa e foi atender outro cliente. 

CONCORRENTE B 

Estabelecimento da mesma rede do CONCORRENTE A. O CARROCHEFE, por ser um prato de 

tradição da casa, tende a ser rapidamente servido, mesmo em dias mais movimentados. No entanto, 

por se tratar de uma franquia, a qualidade do prato deixou a desejar, pois não segue o padrão de 

ingredientes do estabelecimento original. Foi usado um apresuntado de menor qualidade e um queijo 

que não fundiu adequadamente. Foi observada uma cadeira com assento quebrado. O garçom não 

deu atenção, não tinha conhecimento das cervejas que eram servidas (precisando consultar o 

cardápio) e não mostrou boa vontade para indicar as bebidas. Pagamos mais barato (30 ao invés de 

40) pelo CARROCHEFE em função do horário. Promoção happy hour. 

CONCORRENTE C 

Estabelecimento simples, de poucos requintes, barato e frequentado por um público de jovens com 

um perfil alternativo e moderno. O bar se popularizou entre os estudantes universitários, estando ele 

localizado nas proximidades da UFES e da “Rua da Lama”. Atende o perfil jovem, mas não é 

convidativo para pessoas mais velhas e de maior poder aquisitivo, o que restringe o público-alvo. 

CONCORRENTE D 

Localizado no “Triângulo das Bermudas”, local frequentado por populações de maior poder 

aquisitivo, o estabelecimento tem um ambiente muito agradável e bonito. O preço é maior do que o 

dos estabelecimentos anteriores. No entanto, apesar do belo ambiente, os garçons deixaram muito 

a desejar. O pesquisador era um dos poucos clientes do estabelecimento – havia 3 mesas ocupadas 

no momento –, que tem capacidade para cerca de 260 pessoas, havia quatro garçons – dois deles 

olharam para o pesquisador –, e nenhum deles foi atende-lo, enquanto ele olhava o cardápio e olhava 

para os garçons. Depois de 10 minutos de espera, o pesquisador foi atrás de um garçom. 

Posteriormente à observação, o pesquisador procurou mais avaliações no Trip Advisor, onde muitos 

clientes observaram a falta de atenção dos garçons. 

CONCORRENTE E 

Também localizado no “Triângulo das Bermudas”, a menos de 30 metros do CONCORRENTE D, 

trata-se de outro estabelecimento com boa atmosfera e decoração, atrativo para pessoas de maior 

poder aquisitivo. O preço se assemelha ao do CONCORRENTE D. Infelizmente, o atendimento foi o 

pior de todos. A abordagem inicial foi boa, o garçom atendeu de imediato – o que talvez se explique 

pelo fato do estabelecimento estar vazio no momento. O garçom mostrou as opções da casa, foi 

simpático e anotou o pedido. Com a demora para a chegada do pedido (cerca de 25 minutos), foi 

necessário que o pesquisador interrompesse a conversa dos quatro garçons do estabelecimento 

com capacidade para 300 pessoas e que tinha um total de apenas 3 (três) mesas ocupadas, para 

que se averiguasse a razão da demora. Constatou-se que o garçom não havia feito o pedido, o que 

resultou em mais 15 minutos de espera, além de haverem esquecido de trazer talher ou palito. No 

fim, ainda foi acrescentada a gorjeta, que o pesquisador se recusou a pagar. 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Sobre a qualidade no atendimento, a pesquisa respondida pelos potenciais 

consumidores indicou que o bom atendimento é o principal fator de atratividade em 

bares (83 %), ao mesmo tempo que a maioria dos participantes se queixou da demora 

no atendimento (87 %), o que evidencia a importância de se atender bem o cliente e 

que o quesito deve ser tratado com máxima importância. Comparando tais 

informações com as obtidas na pesquisa com os concorrentes, observa-se uma 

convergência de opiniões por parte do pesquisador e dos participantes da pesquisa 

cliente, havendo a concordância de que o atendimento deixa a desejar por parte dos 

principais concorrentes observados. 

Além das pesquisas com foco no cliente e na concorrência, a pesquisa de 

mercado contemplou a identificação dos potenciais fornecedores (Quadros 11 e 12), 

buscando identificar um mínimo de fornecedores com capacidade para suprir as 

necessidades do estabelecimento.  

 

Quadro 11 – Fornecedores de bebidas 

FORNECEDORES DE BEBIDAS 

FORNECEDOR A 

 Endereço: BR-101, 30 – Serra, Cariacica – ES, 29147-030. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 17,5 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 18 anos (1999). 

 Carteira de produtos: Fornece as cervejas das marcas Adriática, Antártica, Beck’s, Bohemia, 
Brahma, Bucanero, Budweiser, Caracu, Colorado, Corona, Franziskaner, Goose Island, 
Hertog Jan, Hoegaarden, Leffe, Löwenbräw, Negra Modelo, Nortenã, Original, Patagônia, 
Polar, Quilmes, Serramalte, Skol, Stella Artois e Wäls. Fornece os refrigerantes da Antártica, 
H2OH, Mountain Dew, Pepsi, Teem e Sukita. Fornece, ainda, diversas marcas de água, 
sucos, chás, energéticos e isotônicos. 

FORNECEDOR B  

 Endereço: BR-101 Norte Contorno, Km 292, S/N – Mucuri, Cariacica – ES, 29148-390. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 16,9 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 34 anos (1984). 

 Carteira de produtos: Fornece as marcas Baden Baden, Eisenbahn, Devassa, Kirin Ichiban, 
Glacial, Schin, Cintra, Itubaina, Skinka, K Energy Drink. 

FORNECEDOR C 

 Endereço: Av Hugo Viola, 120 – Loja 01 – Jardim da Penha, Vitória – ES, 29060-420. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 2,0 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 10 anos (2008). 

 Carteira de produtos: Fornece as marcas Brahma, Budwaiser, Bruder, Devassa, Eisenbahn, 
Ecobier, Glacial, Heineken, Itaipava, Imperial, Original, Skol, Serramalte, Stella Artois,  

FORNECEDOR D 

 Endereço: Av. Leila Diniz, 11 - Novo México, Vila Velha - ES, 29104-070. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 13,2 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 3 anos (2015). 

 Carteira de produtos: Fornece os chopps das marcas Heineken, Kaiser, Amstel. Também 
fornece toda a linha de bebidas da Coca-Cola. 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Quadro 12 – Fornecedores de insumos alimentícios 

FORNECEDORES DE INSUMOS ALIMENTÍCIOS 

FORNECEDOR E  

 Endereço: Km 265, s/n, Rod. BR-101 Norte - Carapina, Serra - ES, 29161-793. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 11,7 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 35 anos (1968). 

 Carteira de produtos: Atacadista. 

FORNECEDOR F  

 Endereço: Av. Marinho Delmaestro - Jardim Camburi, Vitória - ES, 29090-160 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 6,5 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: menos de 1 ano (2018). 

 Carteira de produtos: Atacadista. 

FORNECEDOR G  

 Endereço: R. Carlos Martins, 1601 - Jardim Camburi, Vitória - ES, 29090-060 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 5,6 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 50 anos (1968). 

 Carteira de produtos: Atacadista de carnes. 

FORNECEDOR H 

 Endereço: Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 1905 - Bento Ferreira, Vitória - ES, 29053-245. 

 Distância estimada entre o fornecedor e o estabelecimento: 4,3 Km. 

 Tempo de atuação da empresa no mercado: 35 anos (1983). 

 Carteira de produtos: Atacadista. 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

5.5 MARKETING E VENDAS  
 

Com base na análise de mercado e competidores, foi elaborado o Plano de 

Marketing que tem como objetivo o desenvolvimento de um composto de Produtos, 

Preços, Promoções e Praça (os 4 P’s) que permita estimular a procura e o consumo, 

buscando sempre manter uma tendência de crescimento para o volume de demanda. 

 

5.5.1 Produtos 
 

Conforme apresentado na seção de produtos e serviços, os resultados da 

pesquisa de mercado realizada serviram como input para o processo de definição dos 

itens que deverão constar no cardápio inicial do estabelecimento. Além dos produtos 

que já são oferecidos pela concorrência, serão elaborados pratos originais do 

estabelecimento baseados em experiências realizadas em São Paulo, Rio de Janeiro 

e Maceió, buscando inovação no mercado local e, consequentemente, a fidelização 

da clientela. 

Os pratos originais serão sempre apresentados pelos garçons no momento do 

atendimento, prática que foi observada como incomum nos estabelecimentos 
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pesquisados (Quadro 10). Servir os pratos já oferecidos pelos estabelecimentos que 

estão consolidados no mercado será o passo inicial da estratégia de fidelização, de 

forma que, com a elaboração de novos pratos e a apresentação aos clientes, espera-

se que o cliente deixe de consumir o que já é tradicionalmente oferecido no mercado 

local e migre para o consumo dos produtos originais do estabelecimento. 

Quanto aos serviços, serão encarados como fator estratégico, considerando as 

falhas no atendimento observadas nos principais concorrentes durante a pesquisa de 

mercado como uma oportunidade a ser explorada. O serviço, a rapidez de entrega 

dos pratos, a cortesia dos funcionários e o conhecimento do cardápio por parte dos 

garçons serão pontos de destaque no estabelecimento. 

Acerca do entretenimento, não haverá apresentações de música ao vivo, visto 

que, além de acrescentar o valor do couvert artístico à conta final, o repertório e a 

performance do artista nem sempre agradam ao público, podendo repelir clientes ao 

invés de atraí-los. No entanto, haverá música ambiente nos estilos MPB, Jazz, Blues 

e Bossa Nova, sempre em volume – definido experimentalmente – que permita uma 

conversa agradável entre as pessoas. 

Serão promovidos eventos esportivos, temáticos e culturais – divulgados via 

redes sociais – e serão feitas decorações temáticas do ambiente, além do uso de 

fantasias por parte da equipe. Haverá também a tematização do cardápio em noites 

especiais como, por exemplo, pratos tradicionais de festa junina, a oferta de hot-dogs 

nas noites de transmissão de jogos de baseball e a venda de Chicken Wings em noites 

de Super Bowl. 

Sobre a decoração cotidiana do estabelecimento, apesar de oferecer wi-fi 

grátis, as placas com a numeração das mesas terão mensagens divertidas que 

incentivem a interação social e o desapego dos smartphones e das mídias sociais. 

 

5.5.2 Preços 
 

Para os produtos oferecidos que sejam comuns à concorrência, os preços 

praticados serão baseados nos de mercado, buscando sempre os mesmos valores 

dos concorrentes. Já no que concerne aos pratos originais, serão precificados com 

base nos custos de matéria prima e operação, sendo necessário um estudo específico 

para cada prato e para os processos que estes envolvem.   

Com base nas respostas da pesquisa de mercado, foi levantado que o consumo 



64 
 

médio por cliente é de R$ 56,79. Esse valor será considerado nas precificações iniciais 

do estabelecimento, bem como no dimensionamento dos pratos e porções. 

Naturalmente, com a prática da operação, será montada uma base de dados com o 

histórico de consumo dos clientes, o número de clientes por mesa, entre outras 

informações que permitirão melhor dimensionar os produtos e preços a serem 

praticados. 

Nos dias da semana em que se prevê um movimento reduzido, segundo as 

preferências dos clientes identificadas na pesquisa de mercado, serão feitas 

promoções com o intuito de aumentar o movimento. Os dias da semana previstos para 

a oferta de promoções são as terças-feiras – preferência de apenas 8 % dos 

respondentes da pesquisa – e os domingos – apontadas como bons dias da semana 

para se frequentar um bar por, apenas, 13 % dos respondentes.  

 

5.5.3 Praça 
 

A princípio, o único canal de distribuição dos produtos a serem oferecidos no 

estabelecimento será o próprio local, havendo, posteriormente, a possibilidade de se 

aderir a uma plataforma de delivery com o intuito de expandir as áreas de atuação do 

negócio. Tal decisão exigirá extensa análise de processos e planejamento para que 

as operações do serviço de delivery não comprometam a qualidade do serviço no 

local, ou que a demanda no local não gere atrasos nas entregas. 

Quanto à localização, a cidade tem dois pontos principais com grande 

movimento em bares, sendo eles o “Triângulo das Bermudas” e a “Rua da Lama”. O 

primeiro se localiza no bairro Praia do Canto, sendo considerado o bairro mais nobre 

da cidade. O segundo se localiza no bairro Jardim da Penha, bairro de classe média 

e próximo ao maior campus da Universidade Federal do Espírito Santo, com efetivo 

aproximado de 3.500 pessoas e cerca de 24.000 estudantes, além de abrigar três dos 

cinco bares mais citados na pesquisa de mercado realizada. Portanto, em função das 

características do local e de o público-alvo ser jovem – entre 18 e 35 anos –, e de 

classe média, a Avenida Anísio Fernandes Coelho (Rua da Lama) foi escolhida para 

abrigar o estabelecimento. 

Acerca do suprimento de matérias primas, o local escolhido oferece uma 

pluralidade de opções de fornecedores dentro de um raio de 20 Km, conforme 

apresentado nos Quadros 11 e 12 deste Plano de Negócios na seção de mercado e 
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competidores. Tal característica é desejável do ponto de vista estratégico, visto que a 

grande concorrência entre fornecedores tende a aumentar o poder de barganha do 

estabelecimento nas negociações. 

 

5.5.4 Promoção 
 

Por se tratar de um estabelecimento que ainda não está em operação – não 

sendo conhecido pelo público –, se fará necessária uma campanha prévia de 

divulgação a ser iniciada duas semanas antes do evento de abertura e a ser encerrada 

duas semanas após a abertura. Nesse período serão distribuídos panfletos em 

universidades e locais de grande circulação, além de se fazer a divulgação via redes 

sociais. Os custos dessa etapa de divulgação serão tratados com maiores detalhes 

no Plano Financeiro. 

Para a noite de abertura, será dada uma festa com música ao vivo e preços 

promocionais, cobrando-se apenas os preços de custo. Além disso, serão também 

realizadas, para o evento, parcerias com pequenos produtores de cervejas artesanais, 

aproveitando-se a oportunidade para oferecer uma degustação e, possivelmente, 

estabelecer relações com fornecedores, o que pode gerar incrementos de opções no 

cardápio, atraindo novos consumidores.  

Além das ações iniciais de marketing, nos dias da semana previstos como os 

de menor movimento – terças-feiras e domingos – serão feitas ofertas, tais como 

cerveja dobrada, reduções de preços, entre outras a serem definidas. Em semanas 

de lançamentos de novos produtos originais serão oferecidos descontos para 

incentivar a experimentação dos novos pratos. 

 

5.6 ANÁLISE ESTRATÉGICA 
 

Apresentada a descrição da empresa, bem como as características do nicho 

de mercado em que o estabelecimento atuará, foi feita uma análise de posicionamento 

de mercado, observando-se o ambiente interno da empresa e analisando suas 

interações desta com o seu ambiente externo.  

Para uma abordagem preliminar, a partir de tudo o que foi apresentado neste 

Plano de Negócios, foi construída a Matriz SWOT (Quadro 13), instrumento que 

permite, de maneira visual e objetiva, delinear um quadro das características 
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ambientais do empreendimento e fazer a sua análise. Nessa ferramenta são 

elencados os fatores de natureza interna – as forças e fraquezas –, bem como os 

fatores de natureza externa – oportunidades e ameaças – do ambiente de atuação do 

negócio. 

 

Quadro 13 – Matriz SWOT, Plano de Negócios 

 FORÇAS FRAQUEZAS 

A
N

Á
L

IS
E

 I
N

T
E

R
N

A
 

a. Equipe de gestão experiente e 
qualificada; 

b. Equipe de operação bem treinada; 
c. Padronização da operação; 
d. Localização privilegiada, próxima à 

universidade, fornecedores e 
principais concorrentes, com grande 
circulação de pessoas; 

e. Uso de tecnologia da informação na 
gestão, operação e planejamento do 
negócio. 

 

a. Empreendimento desconhecido 
pelo público; 

b. A proposta inicial não traz consigo 
uma identidade para o bar, o que 
se propõe desenvolver durante a 
operação; 

c. Custos de mão de obra mais altos, 
por se buscar profissionais mais 
qualificados; 

d. Maiores custos com treinamento e 
preparação das operações em 
comparação com a concorrência; 

e. Um grande turnover da equipe 
pode elevar os custos de 
treinamento e comprometer a 
qualidade oferecida. 

 OPORTUNIDADES AMEAÇAS 

A
N

Á
L

IS
E

 E
X

T
E

R
N

A
 

a. Despreparo da concorrência, 
conforme identificado na pesquisa de 
mercado; 

b. Mercado local com potencial de 
absorção de novos 
empreendimentos, dado o número de 
estabelecimentos consolidados; 

c. Variedade de fornecedores, o que 
aumenta o poder de barganha do 
estabelecimento e permite a criação 
de boas parcerias; 

d. Mercado rudimentar, comparado ao 
que se conhece em capitais maiores 
como Rio de Janeiro e São Paulo, 
havendo a oportunidade de se inserir 
uma grande variedade de novos 
produtos; 

e. Possibilidade de iniciar um serviço de 
delivery; 

f. Possibilidade de se fazer melhorias 
no sistema de gestão para, 
futuramente, vendê-lo; 

g. Mercado imobiliário desaquecido, o 
que reduz os custos de locação; 

h. Queda na taxa de juros (6,5 %), o 
que facilita a captação de 
empréstimos. 

 

a. O estabelecimento definido como o 
principal concorrente está em 
atividade há mais de 20 anos, 
sendo referência no segmento 
(maior visibilidade); 

b. A possibilidade de novos entrantes, 
dada a capacidade de absorção do 
mercado em virtude do número de 
estabelecimentos consolidados; 

c. A não percepção da qualidade das 
operações por parte do cliente; 

d. Instabilidade política e econômica 
que interfere no desemprego, na 
cobrança de impostos, além de 
aumentar a possibilidade de greves 
e outras eventualidades que 
podem ameaçar o negócio. 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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A existência de um grande número de estabelecimentos é indicativo de que o 

mercado tem volume considerável, sendo a absorção do negócio pelo mesmo uma 

consequência da capacidade competitiva do estabelecimento. Aquilo que se 

considera como sendo força do negócio é relativo, dependendo dos atributos não 

existentes na concorrência. O bom treinamento de uma equipe, por exemplo, pode 

ser visto como uma força quando a concorrência não tem uma equipe bem treinada, 

o que foi observado na pesquisa de mercado. 

As pesquisas de mercado permitiram contrapor alguns de seus resultados e, a 

partir de análises e cruzamentos dos dados obtidos, concluir que, no ambiente de 

negócios local, não há a necessidade de se investir em uma ideia mirabolante e, 

consequentemente, correr grandes riscos. Fazer o simples e entregar aquilo que se 

espera pode ser a melhor estratégia. 

A pesquisa com foco nos clientes indicou o bom atendimento como o principal 

atrativo em um bar (marcado por 83 % dos respondentes), ao mesmo tempo que a 

demora no atendimento foi considerada como sendo o item avaliado que mais 

desagrada o cliente em um bar (marcado por 87 % dos respondentes). Além disso, a 

pesquisa realizada nos estabelecimentos considerados como sendo os principais 

concorrentes apontou extremo despreparo e falta de atenção de seus funcionários – 

conforme exposto no Quadro 10 da seção mercado e competidores. Portanto, tais 

deficiências dos concorrentes devem ser encaradas pela equipe como uma 

oportunidade a ser explorada. 

Para aumentar a visibilidade do negócio no mercado, a estratégia consistirá no 

investimento em qualidade de serviço – a ser mantida com o bom treinamento para o 

atendimento e para a padronização do trabalho – aliado à qualidade da gestão e 

controle de operações – o uso do sistema de informações criado pela própria equipe 

de gestão dará dinamismo a todos os processos de controle e planejamento, 

permitindo analisar os dados de operação com maior precisão e rapidez. Esperando-

se que o cliente perceba a boa qualidade do serviço – como dito anteriormente, fator 

apontado na pesquisa como sendo de grande importância –, e faça comparações com 

a concorrência, há a expectativa de que o próprio cliente atue como divulgador do 

estabelecimento, considerando que, na pesquisa, o “boca a boca” foi apontado como 

o principal canal de divulgação de bares e promoções (segundo 79 % dos 

respondentes da pesquisa). 

Quanto à falta de identidade do estabelecimento, como tratado na seção de 
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serviços e produtos, bem como no plano de marketing, a estratégia inicial consiste em 

servir o que os concorrentes servem a seus clientes, buscando introduzir, de maneira 

lenta e gradual, novos pratos e produtos originais que possam ser incorporados de 

maneira definitiva ao cardápio e, havendo a aprovação do público, espera-se a 

consolidação de uma identidade própria para o estabelecimento e o aumento do seu 

poder de fidelização. 

 

5.7 PLANO FINANCEIRO 
 

Nesta seção do plano será feita a análise dos aspectos econômicos e 

financeiros do negócio, sendo apresentados os cálculos preliminares de investimento, 

bem como as estimativas de custos, fluxos de caixa, prazo de retorno do investimento, 

valor presente líquido e a taxa interna de retorno, buscando-se verificar a sua 

viabilidade econômica e financeira. 

 

5.7.1 Investimento inicial 
 

Para a estimativa do montante a ser investido, foram considerados a compra 

de equipamentos, as despesas pré-operacionais, os custos com reforma e decoração, 

e o capital de giro.  

No cálculo das despesas pré-operacionais (Quadro 14) foram incluídas as 

despesas com a campanha de marketing, o treinamento inicial da equipe para a 

operação e foi considerada uma reserva de R$ 1.000,00 para o registro e abertura 

legal da empresa. 

 

Quadro 14 – Despesas pré-operacionais 

Despesas pré-operacionais 

Item Custo 

Panfletos (64000 unid)  R$         550,00 

Distribuição dos panfletos R$     9.000,00 

Divulgação feita pelos pequenos comerciantes de cervejas artesanais para o 
evento de abertura 

Grátis 

Campanha de divulgação nas redes sociais  Grátis 

Treinamento da equipe  R$   12.250,00 

Despesas legais R$     1.000,00 

Total em despesas pré-operacionais R$   22.800,00 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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O treinamento da equipe ocorrerá durante as duas semanas que antecederão 

o evento de abertura do estabelecimento, sendo o seu custo equivalente a duas 

semanas do salário total pago à equipe, não sendo pago o pró-labore aos sócios. A 

distribuição de panfletos se iniciará duas semanas antes do evento de abertura e se 

encerrará duas semanas depois do evento de abertura, enquanto que a divulgação 

via redes sociais se dará de maneira constante, buscando-se apoio de parceiros 

comerciais para a divulgação. 

O local a ser alugado (SINDBARES, 2017) já oferece grande parte dos 

equipamentos necessários (Quadro 15), o que reduzirá consideravelmente o valor do 

investimento inicial. 

 

Quadro 15 – Equipamentos que não precisarão ser comprados 

Equipamentos disponíveis no estabelecimento a ser alugado 

2 freezers industriais 4 portas 

2 freezers brancos para cerveja 

5 estantes de metal 

1 geladeira comum 

1 geladeira 6 portas industrial 

2 balcões refrigerados com 3 portas, prateleiras de alumínio na cozinha e pias 

1 coifa 

1 fogão industrial 6 bocas 

1 máquina de gelo (150 litros) 

1 fritadeira elétrica 

1 exaustor 

1 bebedouro 

Mesas/ cadeiras/ pratos/ talheres/ armário de funcionários/ bar/ som embutido no 
teto/ sistema acústico no telhado 

1 batedeira industrial 

1 forno 

1 palco móvel 

3 ares condicionados (ambiente totalmente climatizado) 

1 computador 

1 máquina fiscal 

2 máquinas de pedido para cozinha e bar 

1 adega 

1 aparelho de ponto digital 

1 depósito para armazenagem de produto seco 

Escritório completo: Escrivaninha, 2 mesas, 2 sofás de couro, 1 armário com chave, 
1 armário com prateleiras, 9 câmeras e sistema de gravação e alarme, 1 
impressora, 3 impressoras fiscais, ar condicionado 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Os equipamentos que serão comprados seguem elencados no Quadro 16. 

 

Quadro 16 – Equipamentos que serão comprados 

Compra de equipamentos 

  Quantidade Preço/unid Total 

Televisores 2  R$   3.000,00   R$           6.000,00  

Painel Andon 1  R$   2.000,00   R$           2.000,00  

Computador 3  R$   2.000,00   R$           6.000,00  

Máquinas de Cartão de crédito 3  R$      750,00   R$           2.250,00  

Jogo de mesa c/ 4 cadeiras 75  R$      250,00   R$         18.750,00  

Chapa 3  R$   1.000,00   R$           3.000,00  

Fritadeira elétrica de mesa 18 litros 1  R$      932,00   R$               932,00  

Total  R$         38.932,00  

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

São apresentados no Quadro 17 os custos orçados para a reforma do local. 

 

 Quadro 17 – Custo orçado para a reforma 

Reforma 

  Área (m²) R$/m²  Total  

Pintura 437,5  R$         45,00   R$         19.687,50  

Decoração -  -   R$         30.000,00  

Total      R$         49.687,50  

 Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Para que se estime o capital de giro, faz-se necessário calcular os gastos 

referentes à folha de pagamento, considerando os encargos sociais e o pró-labore dos 

sócios, conforme apresentado no Quadro 18. 

 

 Quadro 18 – Folha de Pagamento mensal 

Folha de Pagamento 

  Valor Quantidade Total 

Pró-labore de cada sócio  R$     5.000,00  3  R$    15.000,00  

Cozinheiros  R$     2.500,00  2  R$      5.000,00  

Aux de cozinha  R$     1.500,00  4  R$      6.000,00  

Garçons  R$     2.000,00  4  R$      8.000,00  

Caixa  R$     1.500,00  1  R$      1.500,00  

Faxineiros  R$     1.200,00  2  R$      2.400,00  

Bônus Garçons (estimado)  R$        400,00  4  R$      1.600,00  

Total em salários  R$    39.500,00  

Encargos sociais (Não incidem sobre o pró-labore) 40,00%  R$      9.800,00  

Total da folha de pagamento e encargos sociais  R$    49.300,00  

 Fonte: Elaborado pelo autor. 
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O estoque inicial – que é contemplado pelo capital de giro – foi calculado com 

base na expectativa de maior movimento para o período de um mês (conforme 

exposto no Quadro 22), sendo estimado em 30 % da receita, ou seja, pretende-se 

vender os produtos a preços que retornem uma margem de contribuição média de 70 

%. O cálculo do capital de giro é apresentado no Quadro 19. 

 

           Quadro 19 – Capital de giro 

Capital de giro 

Estoque inicial  R$      71.146,51  

Despesas com manutenção  R$           650,00  

Aluguel  R$      10.000,00  

Água  R$        1.500,00  

Energia  R$        9.000,00  

Telefone  R$           500,00  

Reserva de Caixa  R$      10.000,00  

Material de escritório e limpeza  R$           300,00  

Segurança  R$           500,00  

Folha de pagamento (com encargos e o pró-labore dos sócios)   R$      49.300,00  

Capital de Giro  R$     152.896,51  

           Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Apresentados os cálculos para se estimar as despesas pré-operacionais, a 

compra de equipamentos, a reforma do local e o capital de giro, é feito o cálculo do 

investimento inicial para o empreendimento, conforme exibido no Quadro 20. 

 

            Quadro 20 – Investimento inicial 

Investimento Inicial 

Despesas pré-operacionais  R$      22.800,00  

Compra de equipamentos  R$      38.932,00  

Reforma  R$      49.687,50  

Capital de Giro  R$     152.896,51  

Investimento Total  R$     264.316,01  

            Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Portanto, o valor do investimento total inicial está estimado em R$ 264.316,01. 

 

 

 

 



72 
 

5.7.2 Custos fixos e variáveis 
 

Os custos fixos estimados são elencados no Quadro 21. 

 

Quadro 21 – Custos e despesas fixas 

Custos e despesas fixas (mensal) 

Despesas com manutenção  R$         650,00  

Aluguel  R$    10.000,00  

Água  R$      1.500,00  

Luz  R$      9.000,00  

Telefone  R$         500,00  

Reserva de Caixa  R$    10.000,00  

Material de escritório e limpeza  R$         300,00  

Segurança  R$         500,00  

Folha de pagamento (com encargos e o pró-labore dos sócios)   R$    49.300,00  

Total  R$    81.750,00  

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Os custos variáveis corresponderão a 30% do preço de venda dos produtos, 

fixando-se uma margem de contribuição unitária média de 70%, sempre buscando-se 

manter os preços iguais aos da concorrência. 

Na pesquisa de mercado realizada, constatou-se que a média de consumo dos 

clientes é de R$ 56,79, valor que será tomado como referência para os cálculos 

inerentes ao ponto de equilíbrio e aos fluxos de caixa. 

Portanto, estimados os custos e despesas fixas, fixado o valor de consumo 

médio dos clientes e a margem de contribuição unitária, foi estimado o Ponto de 

Equilíbrio (PE) do estabelecimento em número de clientes atendidos por mês. 

 

𝑃𝑜𝑛𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑙í𝑏𝑟𝑖𝑜 =
𝐶𝑢𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑒 𝑑𝑒𝑠𝑝𝑒𝑠𝑎𝑠 𝑓𝑖𝑥𝑎𝑠

𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑚 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑖çã𝑜 𝑢𝑛𝑖𝑡á𝑟𝑖𝑎
 

𝑃𝑜𝑛𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑙í𝑏𝑟𝑖𝑜 =
𝑅$ 81.750,00

0,7 ∗ 𝑅$ 56,79
 

𝑃𝑜𝑛𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑙í𝑏𝑟𝑖𝑜 = 2.057 𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

 

Portanto, para que se alcance o equilíbrio entre receitas e custos operacionais, 

é necessário que o estabelecimento receba, pelo menos, 2.057 clientes por mês. 
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5.7.3 Faturamento, demonstração do resultado do exercício e fluxo de caixa 
 

Para que se estime o fluxo de caixa, é necessário estimar o número de clientes 

que frequentará o estabelecimento. Foram usados como base para tais estimativas 

os resultados da pesquisa de mercado, buscando-se delinear três cenários possíveis: 

i) um cenário otimista, no qual a capacidade estimada de atendimento do 

estabelecimento é integralmente utilizada; ii) um cenário realista, no qual 70% de sua 

capacidade estimada de atendimento é utilizada; e iii) um cenário pessimista, no qual 

apenas 40% de sua capacidade estimada de atendimento é utilizada. 

A pesquisa de mercado, no entanto, não permitiu identificar o movimento em 

função do horário. Quando questionados, os gerentes dos estabelecimentos não 

souberam responder com a precisão necessária para que se pudesse usar tais 

respostas como parâmetros de cálculo das estimativas. Com o objetivo de sanar a 

deficiência, foi usado o aplicativo Google Maps, que exibe gráficos de densidade do 

movimento em estabelecimentos – de todos os segmentos – pelo horário do dia, 

apontando os picos e períodos de menor movimento. Os gráficos são gerados com 

base nas informações de localização dos usuários de smartphones.  

Por inspeção de dados referentes a vários bares na cidade – fornecidos pelo 

Google Maps –, foi possível estimar que um terço do movimento se dá, em média, até 

as 20h00min, ocorrendo os dois terços do movimento restantes depois desse horário. 

Dessa forma, considera-se que, até as 20h00min, o percentual da capacidade de 

atendimento demandada é de 50 %, quando o movimento é mais fraco, enquanto que, 

na segunda parte do tempo, a capacidade exigida é de 100%, quando o movimento é 

mais intenso. Portanto, soma-se 1 e 0,5 para se chegar ao fator de densidade (Figura 

22). 

No Quadro 22, os valores da coluna “Movimento estimado (Clientes)” são 

calculados pelo percentual de preferência dos respondentes pelo dia da semana 

multiplicado pela capacidade de atendimento do bar (300 clientes), e multiplicado pelo 

fator de densidade igual a 1,5. 
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        Figura 22 – Ilustração do fator de densidade 

                                 
       Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Calculado o movimento estimado por dia da semana e considerando-se o ticket 

médio de R$ 56,79, são aplicados os fatores de rendimento para a elaboração dos 

cenários que se pretende analisar, conforme exposto no Quadro 22. 

 

Quadro 22 – Estimativas de receita 

ESTIMATIVAS DE MOVIMENTO NO ESTABELECIMENTO 

  Percentual de 
preferência dos 
respondentes da 

pesquisa 

Movimento 
estimado 
(Clientes) 

Fatores de rendimento 

  
100% 

(Otimista) 
70% (Realista) 

40% 
(Pessimista) 

Sexta 91% 409,5 409,5 286,65 163,8 

Sábado 75% 337,5 337,5 236,25 135 

Quinta 23% 103,5 103,5 72,45 41,4 

Quarta 22% 99 99 69,3 39,6 

Domingo 13% 58,5 58,5 40,95 23,4 

Terça 8% 36 36 25,2 14,4 

Clientes atendidos na semana 1044 1044 731 418 

Clientes atendidos no mês 4176 4176 2923 1670 

Receita total estimada p/ a semana 
 R$         

59.288,76  
 R$         

41.502,13  
 R$         

23.715,50  

Receita total estimada p/ o mês 
 R$       

237.155,04  
 R$       

166.008,53  
 R$         

94.862,02  

Receita bruta anual 
 R$   

2.845.860,48  
 R$   

1.992.102,34  
 R$   

1.138.344,19  

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Observando o Quadro 22, é possível afirmar que o cenário pessimista (fator de 

rendimento de 40 %) não é favorável, uma vez que nele se estima o volume de 1.670 

clientes por mês, não atendendo o critério do ponto de equilíbrio calculado em 2.057 

clientes por mês. 

A Lei Complementar 123/06 estabelece os parâmetros para o cálculo do 

pagamento de impostos pelo SIMPLES Nacional (Sistema Integrado de Pagamento 
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de Impostos e Contribuições das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte). 

Com base nas estimativas de receita bruta anual, são consultados os valores 

correspondentes das alíquotas e do percentual da receita a ser deduzido, conforme 

apresentado no Quadro 23.  

 

Quadro 23 – Imposto SIMPLES 

Taxa do imposto SIMPLES 

Cenário 
Renda bruta 
anual (R$) 

Faixa de receita anual bruta 
(R$) 

Alíquota 
(%) 

Valor a 
deduzir 

(R$) 

IR (Simples 
Nacional) 

Otimista 2.845.860,48 1.800.000,01 3.600.000,00 14,30 87.300,00 R$  319.658,05 

Realista 1.992.102,34 1.800.000,01 3.600.000,00 14,30 87.300,00 R$  197.570,63 

Pessimista 1.138.344,19 720.000,01 1.800.000,00 10,70 22.500,00 R$    99.302,83 

Fonte: Adaptado da Lei Complementar 123/06. 

 

No Quadro 24 é apresentada a demonstração do resultado do exercício anual, 

projetada para os três cenários. O resultado será usado para projetar os fluxos de 

caixa (Quadro 25). 

 

Quadro 24 – Demonstração do resultado do exercício anual 

Demonstração do resultado do exercício anual 

DRE anual Otimista Realista Pessimista 

Receita de Vendas  R$          2.845.860,48   R$   1.992.102,34   R$    1.138.344,19  

(-) IR SIMPLES Nacional  R$              319.658,05   R$       197.570,63   R$          99.302,83  

(=) Margem de contribuição  R$          2.526.202,43   R$   1.794.531,70   R$    1.039.041,36  

(-) Custos Fixos  R$              981.000,00   R$       981.000,00   R$       981.000,00  

(-) Custos Variáveis  R$              853.758,14   R$       597.630,70   R$       341.503,26  

(=) Lucro Líquido (Anual)  R$              691.444,29   R$       215.901,00  -R$       283.461,89  

(/12) Lucro Líquido mensal  R$                57.620,36   R$         17.991,75  -R$         23.621,82  

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Quadro 25 – Fluxo de Caixa 

Fluxo de caixa 

   Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 

C
e
n
á
ri

o
 

O
ti
m

is
ta

 Saldo 
Total 

-R$  
264.316,01  

 R$  
427.128,28  

 R$   
1.118.572,56  

 R$   
1.810.016,85  

 R$  
2.501.461,14  

 R$  
3.192.905,42  

Lucro  0,00 
 R$  

691.444,29  
 R$      

691.444,29  
 R$      

691.444,29  
 R$      

691.444,29  
 R$      

691.444,29  

C
e
n
á
ri

o
 

R
e
a
lis

ta
 Saldo 

Total 
-R$  

264.316,01  
-R$    

48.415,01  
 R$      

167.485,99  
 R$      

383.386,99  
 R$      

599.287,99  
 R$      

815.188,99  

Lucro  0,00 
 R$  

215.901,00  
 R$      

215.901,00  
 R$      

215.901,00  
 R$      

215.901,00  
 R$      

215.901,00  

C
e
n
á
ri

o
 

P
e
s
s
im

is
ta

 Saldo 
Total 

-R$  
264.316,01  

-R$  
547.777,91  

-R$      
831.239,80  

-R$  
1.114.701,69  

-R$ 
1.398.163,59  

-R$ 
1.681.625,48  

Lucro  0,00 
-R$  

283.461,89  
-R$      

283.461,89  
-R$      

283.461,89  
-R$     

283.461,89  
-R$     

283.461,89  

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Sem que se considere uma taxa mínima de atratividade (TMA), os fluxos de 

caixa (Quadro 25) para o cenário otimista indicam a recuperação do investimento no 

primeiro ano, enquanto que, para o cenário realista, o investimento será recuperado 

no segundo ano. Já para o cenário pessimista, não há a recuperação do investimento. 

 

5.7.4 Valor Presente Líquido (VPL) e Prazo de retorno do investimento (payback) 
 

Segundo o Tesouro Nacional (2018), as aplicações no Tesouro Direto 

apresentam taxas anuais de rendimento que oscilam em torno dos 10 %. 

Considerando que o empreendimento deve apresentar vantagem, se comparado a 

uma aplicação, em função dos riscos e das dificuldades que envolve a atividade de 

empreender, será admitida uma taxa mínima de atratividade (TMA) para o 

investimento de 15,39 % a.a., equivalente a uma taxa de 1,2 % a.m. 

O cenário pessimista não foi analisado em virtude de não ter atendido aos 

critérios do ponto de equilíbrio e à análise do fluxo de caixa sem que se considerasse 

uma taxa mínima de atratividade (Quadro 25), o que indica que as receitas não seriam 

suficientes para financiar as operações. O Valor Presente Líquido do projeto foi 

analisado para os cenários otimista e realista em um horizonte de 2 anos. 

Para o cenário otimista (Quadro 26), espera-se que o capital investido de R$ 

264.316,01 seja recuperado ao fim do 5° mês de operação, e ainda retorne o valor de 

R$ 13.697,69. Para um horizonte de 2 anos de operação, o Valor Presente Líquido 

calculado é de R$ 931.075,87, indicando a viabilidade do projeto. 

A Figura 23 ilustra o fluxo de caixa mensal para o cenário otimista. 

 

 Figura 23 – Fluxo de caixa para o cenário otimista 

                         
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
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            Quadro 26 – Payback e VPL para um cenário otimista 

Payback 

Mês VP da Parcela VP Total 

0 0 -R$     264.316,01  

1  R$     56.937,11  -R$     207.378,90  

2  R$     56.261,97  -R$     151.116,93  

3  R$     55.594,83  -R$       95.522,10  

4  R$     54.935,60  -R$       40.586,50  

5  R$     54.284,19   R$       13.697,69  

6  R$     53.640,51   R$       67.338,20  

7  R$     53.004,45   R$     120.342,65  

8  R$     52.375,94   R$     172.718,60  

9  R$     51.754,88   R$     224.473,48  

10  R$     51.141,19   R$     275.614,67  

11  R$     50.534,77   R$     326.149,44  

12  R$     49.935,55   R$     376.084,99  

13  R$     49.343,42   R$     425.428,41  

14  R$     48.758,32   R$     474.186,73  

15  R$     48.180,16   R$     522.366,90  

16  R$     47.608,86   R$     569.975,75  

17  R$     47.044,32   R$     617.020,08  

18  R$     46.486,49   R$     663.506,56  

19  R$     45.935,26   R$     709.441,83  

20  R$     45.390,58   R$     754.832,40  

21  R$     44.852,35   R$     799.684,75  

22  R$     44.320,50   R$     844.005,25  

23  R$     43.794,96   R$     887.800,22  

24  R$     43.275,65   R$     931.075,87  

            Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Para o cenário realista (Quadro 27), espera-se que o capital investido de R$ 

264.316,01 seja recuperado ao fim do 17° mês de operação, e ainda retorne o valor 

de R$ 10.878,02. Para um horizonte de 2 anos de operação, o Valor Presente Líquido 

calculado é de R$ 108.940,82, indicando a viabilidade do projeto. 

A Figura 24 ilustra o fluxo de caixa mensal para o cenário realista. 

  

 Figura 24 – Fluxo de caixa para o cenário realista 

                        
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
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           Quadro 27 – Payback e VPL para um cenário realista 

Payback 

Mês VP da Parcela VP Total 

0 0 -R$     264.316,01  

1  R$     17.778,41  -R$     246.537,60  

2  R$     17.567,60  -R$     228.970,00  

3  R$     17.359,29  -R$     211.610,72  

4  R$     17.153,45  -R$     194.457,27  

5  R$     16.950,04  -R$     177.507,23  

6  R$     16.749,06  -R$     160.758,17  

7  R$     16.550,45  -R$     144.207,72  

8  R$     16.354,20  -R$     127.853,52  

9  R$     16.160,28  -R$     111.693,24  

10  R$     15.968,65  -R$       95.724,59  

11  R$     15.779,30  -R$       79.945,29  

12  R$     15.592,20  -R$       64.353,10  

13  R$     15.407,31  -R$       48.945,79  

14  R$     15.224,61  -R$       33.721,18  

15  R$     15.044,08  -R$       18.677,09  

16  R$     14.865,69  -R$         3.811,40  

17  R$     14.689,42   R$       10.878,02  

18  R$     14.515,24   R$       25.393,26  

19  R$     14.343,12   R$       39.736,38  

20  R$     14.173,04   R$       53.909,43  

21  R$     14.004,98   R$       67.914,41  

22  R$     13.838,92   R$       81.753,33  

23  R$     13.674,82   R$       95.428,15  

24  R$     13.512,67   R$     108.940,82  

           Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

5.7.5 Taxa Interna de Retorno (TIR) 
 

A Taxa Interna de Retorno (TIR) é a taxa aplicada para que, ao se calcular o 

VPL do projeto, o resultado seja igual a zero. Portanto, trata-se da taxa de retorno que 

iguala, no valor presente, as entradas de caixa às saídas. 

Como o Valor Presente Líquido do projeto foi calculado para um horizonte de 2 

anos, a Taxa Interna de Retorno também foi calculada para esse período. A receita 

mensal calculada para o cenário realista, de R$ 17.991,75, foi usada para que se 

calculasse a TIR. O valor encontrado para a TIR foi de 4,37 % a.m., ou 67 % a.a., 

indicando um excelente potencial de retorno, se comparado com a TMA de 1,2% a.m. 

 

5.7.6 Análise da compra do imóvel 
 

Em função dos bons resultados apresentados para todos os indicadores 

financeiros, foram feitas as mesmas análises, para o cenário realista, no caso de se 

comprar o imóvel por R$ 350.000,00 ao invés de alugá-lo por R$ 10.000,00 a.m. 
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(SINDBARES, 2017). Foi considerada a taxa de 1,2 % a.m. No Quadro 28 são 

comparadas as duas opções de investimento. 

 

Quadro 28 – Comparação entre as opções de compra e aluguel do imóvel 

Análise de opções (Aluguel ou Compra) 

Opção Investimento Lucro mensal 
PE 

(Clientes)* 
Payback VPL (3 anos) 

Aluguel do Imóvel R$  264.316,01 R$  17.991,75 2.057 
17 

meses 
R$  259.122,57 

Compra do Imóvel R$  604.316,01 R$  27.991,75 1.805 
26 

meses 
R$  210.055,13 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
*Ponto de equilíbrio calculado em número de clientes por mês. 

 

O investimento na opção de se alugar o imóvel é muito menor, oferecendo 

menor risco e permitindo, em caso de imprecisões no planejamento, recuperar o 

investimento com maior facilidade. No entanto, considerando-se um horizonte de 3 

anos, a compra do imóvel também é atrativa, sendo prevista a recuperação de todo o 

investimento em um período de 26 meses. 

 

 

6     CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

A elaboração do Plano de Negócios permite que se faça, de maneira objetiva e 

abrangente, a concepção de um negócio que aborde suas principais características, 

contemplando a análise do nicho de mercado no qual se pretende atuar, a equipe, os 

potenciais concorrentes, as ameaças e a análise de viabilidade econômico-financeira, 

resultando em um documento que permita direcionar as ações e captar recursos para 

a realização do empreendimento. Dessa forma, foi elaborado o Plano de Negócios 

para a abertura de um bar em Vitória, ES, sendo esse o objetivo geral do trabalho. 

Para que fossem identificadas as oportunidades competitivas, os potenciais 

concorrentes e o público-alvo – o primeiro objetivo específico –, foi feita uma pesquisa 

com clientes e fornecedores, a partir da qual se definiram os principais concorrentes 

– posteriormente estudados individualmente – pelo número de citações na pesquisa 

com clientes, e foram identificados os hábitos de consumo do público. As pesquisas 

apontaram que o público considera o bom atendimento como principal fator de 

atratividade em bares (83 %), enquanto que a demora no atendimento foi tratada como 
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principal fator de desagrado (87 %). Além disso, nas pesquisas com foco na 

concorrência, foi constatado, no atendimento, o despreparo dos funcionários, a falta 

de organização e a distração dos garçons, o que indica uma fraqueza a ser explorada. 

Com base nos resultados obtidos nas pesquisas de mercado, realizada entre 

2017 e 2018, foi feita a descrição e a caracterização da empresa – segundo objetivo 

específico – buscando-se, na concepção do negócio, incorporar a padronização das 

atividades, a gestão integrada – auxiliada pelo sistema de informações desenvolvido 

pela própria equipe – e o treinamento com foco na qualidade de atendimento como 

práticas de valor estratégico para o negócio. A empresa foi concebida com base nas 

oportunidades identificadas nas pesquisas de mercado, que consistem justamente em 

oferecer um bom atendimento ao cliente. Cabe acrescentar que a pesquisa com 

clientes identificou o “boca a boca” como o principal canal de divulgação de um 

estabelecimento (79 %), sugerindo que um cliente bem atendido pode atuar como um 

forte divulgador do negócio. 

Para a elaboração do plano financeiro – o terceiro e último objetivo específico 

–, foram delineados três cenários para estimar as receitas brutas com base nos 

diversos parâmetros obtidos a partir da pesquisa com clientes, tais como o consumo 

médio por cliente (R$ 56,79) e o número de clientes a serem atendidos por mês (2.923 

clientes, no cenário mais realista).  

O investimento inicial foi calculado em um montante de R$ 264.316,01 – 

considerada a opção de se alugar o imóvel – e a Taxa Mínima de Atratividade (TMA) 

definida para a análise econômica foi de 15,39 % a.a. (1,2 % a.m.). Para o cenário 

mais realista, a Taxa Interna de Retorno (TIR), para um horizonte de 2 anos, foi 

calculada em 67 % a.a. e o prazo de retorno do investimento (payback) foi estimado 

em 17 meses. O Valor Presente Líquido, também calculado para um horizonte de 2 

anos, é de R$ 108.940,82, o que indica a viabilidade econômica do negócio. 

Em função dos bons resultados obtidos na análise de viabilidade preliminar, 

onde se optou por alugar o imóvel, fez-se a análise para a opção de se comprar o 

imóvel pelo valor de R$ 350.000,00, resultando em um investimento inicial de R$ 

604.316,01, um prazo de retorno do investimento estimado em 26 meses e o Valor 

Presente Líquido, para um horizonte de 3 anos, de R$ 210.055,13, indicando que 

comprar o imóvel também é economicamente viável, apesar do considerável aumento 

do montante a ser investido inicialmente. 

Com base em todos os resultados apresentados, conclui-se que a abertura do 
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bar em questão é viável, além de se constatar a importância do Plano de Negócios no 

processo de concepção da empresa, bem como a necessidade de se conhecer 

previamente o mercado com o intuito de adaptar o empreendimento ao ambiente do 

negócio, maximizando o aproveitamento das oportunidades. 

 

  



82 
 

REFERÊNCIAS 
 

ABRASEL. Pesquisa de Conjuntura Econômica do Setor de Alimentação Fora 
do Lar. [S.l.: s.n.], Junho, 2016. Disponível em: < 
http://frentedagastronomiamineira.org/wp-content/uploads/2016/06/An%C3%A1lise-
Pesquisa-de-Conjuntura-Econ%C3%B4mica-setor-AFL-1-trimestre-2016.pdf>. 
Acesso em: 13 jul. 2017. 
 
ABRASEL. Pesquisa de Conjuntura Econômica do Setor de Alimentação Fora do 
Lar. [S.l.: s.n.], Fevereiro, 2017. Disponível em: < http://blog.abraselce.com.br/wp-
content/uploads/2017/02/An%C3%A1lise-Pesquisa-de-Conjuntura-
Econ%C3%B4mica-setor-AFL-3-trimestre-2016.pdf >. Acesso em: 13 jul. 2017. 
 
BARON, R.A.; SHANE, S.A. Empreendedorismo: uma visão do processo. Tradução: 
All Tasks. São Paulo: Thomson Learning, 2007. 
 
BETHLEM, A. Estratégia Empresarial: conceitos, processo e administração 
estratégica. São Paulo: Atlas, 1998. 
 
BIAGIO, L.A.; BATOCCHIO, A. Plano de negócios: estratégia para micro e pequenas 
empresas. 2. ed. Barueri: Manole, 2012. 
 
BRAGA, K. Aspectos relevantes para a seleção de metodologia adequada à pesquisa 
social em Ciência da Informação. In: MUELLER, Suzana Pinheiro Machado (Org.). 
Métodos para a pesquisa em ciência da informação. Brasília: Thesaurus, 2007. 
190 p. (Série ciência da informação e da comunicação) ISBN 9788570626547 (broch.) 
 
CASAROTTO FILHO, N. Elaboração de projetos empresariais: análise estratégica, 
estudo de viabilidade e plano de negócio. 1. ed. 4. reimp. São Paulo: Atlas, 2012. 
 
CHIAVENATO, I. Vamos abrir um novo negócio? São Paulo: Makron Books, 1995. 
 
CHIAVENATO, I.; SAPIRO, A. Planejamento estratégico. 10. reimp. Rio de Janeiro: 
Elsevier, 2003. 
 
DORNELAS, J.C. Empreendedorismo: transformando ideias em negócios. 8. tir. 
Rio de Janeiro: Campus, 2001.  
 
DORNELAS, J.C. Empreendedorismo: transformando ideias em negócios. 3. ed. 
Rio de Janeiro: Elsevier, 2008.  
 
GIL, A.C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. São Paulo: Atlas, 2008. 
 
GITMAN, L.J. Princípios de administração financeira – essencial. Tradução Jorge 
Ritter. 2. Ed. Porto Alegre: Bookman, 2001. 
 
GLOBAL entrepreneurship monitor. Empreendedorismo no Brasil, Relatório 
Executivo. [S.l.: s.n.], 2015. Disponível em: < 
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c
6de907fe0574c8ccb36328e24b2412e/$File/5904.pdf >. Acesso em: 30 set. 2017. 

http://blog.abraselce.com.br/wp-content/uploads/2017/02/An%C3%A1lise-Pesquisa-de-Conjuntura-Econ%C3%B4mica-setor-AFL-3-trimestre-2016.pdf
http://blog.abraselce.com.br/wp-content/uploads/2017/02/An%C3%A1lise-Pesquisa-de-Conjuntura-Econ%C3%B4mica-setor-AFL-3-trimestre-2016.pdf
http://blog.abraselce.com.br/wp-content/uploads/2017/02/An%C3%A1lise-Pesquisa-de-Conjuntura-Econ%C3%B4mica-setor-AFL-3-trimestre-2016.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c6de907fe0574c8ccb36328e24b2412e/$File/5904.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c6de907fe0574c8ccb36328e24b2412e/$File/5904.pdf


83 
 

IBGE. Pesquisa Anual de Serviços. [S.l.: s.n.], 2013. Disponível em: < 
ftp://ftp.ibge.gov.br/Comercio_e_Servicos/Pesquisa_Anual_de_Servicos/pas2011/co
mentarios2011.pdf >. Acesso em: 13 jul. 2017 
 
IBGE. Pesquisa Anual de Serviços. [S.l.: s.n.], 2015. Disponível em: < 
https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/periodicos/150/pas_2015_v17_informativo.
pdf >. Acesso em: 13 jul. 2017 
 
KOTLER, P. Administração de Marketing: análise, planejamento e controle. 
Tradução de Meyer Stilman e Danilo A. Nogueira. São Paulo: Atlas, 1975. 
 
MATTAR, F. Pesquisa de Marketing. Edição compacta. 3. ed. São Paulo: Atlas, 
2001. 
 
MCCARTHY, J. Marketing. Tradução de José Ricardo Brandão Azevedo. Rio de 
Janeiro: Campus, 1982. 
 
MONTGOMERY, C.A.; PORTER, M.E. Estratégia: a busca da vantagem competitiva. 
Tradução de Bazan Tecnologia e Linguística. 18. reimp. Rio de Janeiro: Elsevier, 
1998. 
 
SEBRAE. Análise do CAGED. [S.l.: s.n.], Dezembro, 2016. Disponível em: < 
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/caged-dez2016.pdf >. 
Acesso em: Acesso em: 30 set. 2017. 
 
SEBRAE. Como elaborar um plano de negócios. [S.l.: s.n.], 2013. Disponível em: 
< 
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/5
f6dba19baaf17a98b4763d4327bfb6c/$File/2021.pdf >. Acesso em: Acesso em: 30 
set. 2017. 
 
SEBRAE. Como elaborar um a pesquisa de mercado. [S.l.: s.n.], 2013. Disponível 
em: < 
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrae%20de%20A%2
0a%20Z/Como+Elaborar+uma+Pesquisa+de+Mercado.pdf >. Acesso em: Acesso 
em: 30 set. 2017. 
 
SEBRAE. Estudo de Mercado do Setor de Bares e Restaurantes. [S.l.: s.n.], 
Outubro, 2012. Disponível em: < 
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/9
708855d4feabaf2ab182a45d3736dee/$File/4498.pdf >. Acesso em: Acesso em: 30 
set. 2017. 
 
SEBRAE. Minha empresa sustentável: Bares & Restaurantes. [S.l.: s.n.], 2016. 
Disponível em: < 
http://sustentabilidade.sebrae.com.br/Sustentabilidade/Para%20sua%20empresa/Pu
blica%C3%A7%C3%B5es/Bares_Rests_ONLINE.pdf >. Acesso em: Acesso em: 30 
set. 2017. 
 
 

ftp://ftp.ibge.gov.br/Comercio_e_Servicos/Pesquisa_Anual_de_Servicos/pas2011/comentarios2011.pdf
ftp://ftp.ibge.gov.br/Comercio_e_Servicos/Pesquisa_Anual_de_Servicos/pas2011/comentarios2011.pdf
https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/periodicos/150/pas_2015_v17_informativo.pdf
https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/periodicos/150/pas_2015_v17_informativo.pdf
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/caged-dez2016.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/5f6dba19baaf17a98b4763d4327bfb6c/$File/2021.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/5f6dba19baaf17a98b4763d4327bfb6c/$File/2021.pdf
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrae%20de%20A%20a%20Z/Como+Elaborar+uma+Pesquisa+de+Mercado.pdf
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrae%20de%20A%20a%20Z/Como+Elaborar+uma+Pesquisa+de+Mercado.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/9708855d4feabaf2ab182a45d3736dee/$File/4498.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/9708855d4feabaf2ab182a45d3736dee/$File/4498.pdf
http://sustentabilidade.sebrae.com.br/Sustentabilidade/Para%20sua%20empresa/Publica%C3%A7%C3%B5es/Bares_Rests_ONLINE.pdf
http://sustentabilidade.sebrae.com.br/Sustentabilidade/Para%20sua%20empresa/Publica%C3%A7%C3%B5es/Bares_Rests_ONLINE.pdf


84 
 

SINDBARES. Classificados. [S.l.: s.n.], Dezembro, 2017. Disponível em: < 
http://www.sindbares.com.br/classificados/oportunidade-de-negocio-em-jardim-da-
penha/ >. Acesso em: 21 jun. 2018. 
 
TESOURO NACIONAL. Calculadora para simulações de rendimento em 
aplicações no Tesouro Nacional. Disponível em: < 
http://www.tesouro.fazenda.gov.br/tesouro-direto-calculadora>. Acesso em: 09 jul. 
2018. 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.sindbares.com.br/classificados/oportunidade-de-negocio-em-jardim-da-penha/
http://www.sindbares.com.br/classificados/oportunidade-de-negocio-em-jardim-da-penha/
http://www.tesouro.fazenda.gov.br/tesouro-direto-calculadora


85 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

APÊNDICES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



86 
 

APÊNDICE A – Questionário para a pesquisa com clientes 

 

1. Com que frequência você costuma ir a bares? 
o Nunca vou 
o Até 3 vezes por mês 
o 1 vez por semana 
o Mais de 1 vez por semana 

 
2. Gênero: 

o Masculino  
o Feminino 

 
3. Idade: 

o 18 a 25 anos 
o 26 a 35 anos 
o 36 a 45 anos 
o 46 a 55 anos 
o Mais de 56 anos 

 
4. Estado civil: 

o Solteiro 
o Casado 
o Divorciado 
o Viúvo 

 
5. Ocupação: 

o Profissional liberal 
o Funcionário público 
o Funcionário de empresa privada 
o Autônomo 
o Estudante 
o Do lar 
o Outros_________ 

 
6. Renda familiar mensal: 

o Até 3000 reais 
o De 1001 a 3000 reais 
o De 3001 a 5000 reais 
o De 5001 a 7000 reais 
o De 7001 a 9000 reais 
o Acima de 9000 reais 

 
7. Município em que reside: 

____________________ 
 

8. Bairro em que reside (caso more em Vitória): 
____________________ 
 

9. Quais os seus dias preferidos para frequentar 
bares? (pode marcar mais de uma opção) 
o Sexta-feira 
o Sábado 
o Domingo 
o Segunda-feira 
o Terça-feira 
o Quarta-feira 
o Quinta-feira 

10. Quanto você costuma gastar, em média, quando vai 
a um bar? 
o Até 20 reais 
o Entre 21 e 40 reais 
o Entre 41 e 60 reais 
o Entre 61 e 80 reais 
o Entre 81 e 100 reais 
o Mais de 100 reais 
o Não sei 

 
11. O que você costuma comer quando vai a um bar? 

_______________________ 
 

12. O que você costuma beber em bares? 
_______________________ 

 
13. Cite um ou mais bares (nome e bairro) que você 

costuma frequentar: 
_______________________ 
 

14. Assinale até quatro atrativos que você considera 
importantes em bares: 
o Bom atendimento 
o Preço de entrada/couvert 
o Variedade de bebidas/comidas 
o Música/shows/programa 
o Facilidade de acesso ao transporte público 
o Pessoas que frequentam o lugar 
o Fácil acesso a vagas de carro/estacionamento 
o Segurança 
o Ambiente  
o Infra-estrutura (banheiro limpo, conforto, etc) 
o Não sei 
o Outros: _________ 
 

15. Marque os 3 itens que mais te desagradam em 
bares: 
o Demora no atendimento 
o Música muito alta (atrapalha as conversas) 
o Bebida quente 
o Temperatura muito alta/baixa 
o Ambiente muito escuro 
o Banheiro sujo 
o Fumantes 
o Outros: _________ 
 

16. Marque os 2 principais meios de informação que 
você utiliza para se informar acerca da 
programação/promoções em bares e restaurantes: 
o Televisão 
o Anúncios de jornais/revistas 
o Redes sociais 
o Flyers/panfletos 
o “Boca a boca” 
o Outros: _________ 
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APÊNDICE B – Roteiro para a entrevista dos fornecedores 

 

 

 
 

 

Nome da empresa: 

_____________________ 

 

Endereço: 

_____________________ 

 

Contato: 

_____________________ 

 

Homepage: 

_____________________ 

 

Tempo de atuação: 

_____________________ 

 

Carteira de produtos: 

_____________________ 

 

Prazos de entrega: 

_____________________ 

 

Condições de compra e 

pagamento: 

_____________________ 

 

Relação de preços que 

comercializa por volume 

mínimo de compra: 

_____________________ 
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APÊNDICE C – Roteiro para a observação dos concorrentes 

 

 

 
 

*A variedade de produtos foi avaliada quanto à possibilidade de se pedir pratos individuais, além das 
tradicionais porções. **Neste item é avaliado se a comida atende às expectativas iniciais do 
pesquisador. ***O item em questão avalia se a privacidade dos clientes é comprometida pelo 
movimento na rua como, por exemplo, excesso de mendigos, vendedores ambulantes, etc. 


