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Resumo: O trabalho objetiva averiguar a viabilidade mercadol 6gica, operacional e financeirada abertura
de um Centro de Entretenimento Noturno, que faca alocagéo de espacos a clientes B2B para a abertura
de bares, casas noturnas e restaurantes. Tal Centro sera destinado ao publico pertencente a Classe A, que
reside na cidade de S&o Paulo. O principal diferencial do empreendimento para o consumidor final é a
oferta da solugdo completa em entretenimento noturno, com qualidade e seguranga Para os seus clientes
B2B o diferencial da proposta € a clusterizagdo. A pesquisa se utilizou de vertentes quantitativas e
qualitativas para possibilitar uma andlise completa do mercado a que o projeto se destina. Os resultados
apontam a viabilidade do projeto com Payback em 3,22 anos.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho tem o objetivo de analisar a viabilidade de um Centro de Entretenimento
voltado para jovens da Classe A da cidade de Sao Paulo. Portanto, serd necessario abordar o
setor no qual esse empreendimento se insere, avaliando as oportunidades e as ameacas dessa
industria. Para tais avaliag¢des, serdo utilizados dados secunddrios e primarios (quantitativos e
qualitativos), tanto com consumidores finais, quanto com especialistas do mercado.

O Centro de Entretenimento terd o mesmo principio de um shopping center, ou seja,
disponibilizard espacos para que terceiros aluguem, mas no caso, especificamente, para bares,
casas noturnas e restaurantes. A ideia desse polo € criar um ambiente voltado para a vida
noturna, no qual os consumidores possam ter inimeras op¢des de lazer em um dnico lugar. A
localizag¢do, portanto, é de extrema importancia para o sucesso do negécio. O intuito €
construi-lo em bairro de ficil acesso a todas as regides da cidade, como a Barra Funda, na
Avenida Marqués de Sao Vicente. Esse bairro foi escolhido, pois, além de ser préximo ao
centro da cidade, o que ndo privilegia nenhuma regido em detrimento de outra, conta com
terminais de metrd, Onibus e trem.

O nome do empreendimento serd Farol S.P., com o objetivo de criar um ponto de
referéncia para as pessoas, como um farol que guia os navios, a demonstrar o local para
atracar. A sigla S.P. remete a cidade de Sdo Paulo de forma jovem, cool e despojada, para,
dessa forma, atrelar essas caracteristicas a imagem da marca, a fim de que esta seja lembrada
facilmente.

De acordo com Aaker (1998), uma empresa cria sua identidade de marca a partir de
associacdes exclusivas que fazem com que os consumidores distingam uma marca de outra.
Assim, o objetivo do nome Farol S.P. € fazer com que seus consumidores finais criem
associacdes positivas, com a garantia de encontrarem no empreendimento uma oferta Gnica
para a soluc@o completa de seu entretenimento noturno.

Reportagem da Folha de Sao Paulo (BARROS, 2012) divulgou que o faturamento de
bares e casas noturnas de Sdo Paulo cresceu em torno de 15% nos dois ultimos anos. Foram
inaugurados, em 2011, trezentos novos bares e casas noturnas. Em, em 2012, o nimero de
casas noturnas atingiu o patamar de dois mil estabelecimentos, levando Sao Paulo ao posto de
segunda cidade com maior nimero desse tipo de casa no mundo, ficando atrds apenas de
Nova York (WORLD CITIES CULTURE FORUM, 2014). Dados secundarios como esses
apontam a viabilidade do Farol, S.P., sugerindo um retorno financeiro aparente a partir da
locagdo dos espagos.

Por oferecer uma gama de estabelecimentos voltados para o entretenimento noturno, o
Farol S.P. concorrerd diretamente com estabelecimentos de bairros famosos pela oferta de
servigos similares, como Vila Madalena e Vila Olimpia, além da Rua Augusta. Porém, apesar
de serem concorrentes diretos, o projeto do Farol se diferencia em importantes aspectos, como
seguranca, estacionamento, op¢do de acesso por metrd ou trem, além de reunir diversos
estabelecimentos num mesmo local.

O universo no qual serdo baseadas as investigacdes é o target do projeto, ou seja,
jovens entre 18 e 35 anos, pertencentes a Classe A e que residem na cidade de Sdo Paulo.
Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, IBGE (CENSO, 2010), a populacio
da cidade € de 11.253.503 milhdes de pessoas e, dentre essas, 4.805.436 estao entre 15 e 39
anos. Como foi divulgado apenas o range de 15 a 19 anos (841.081 mil pessoas) e de 30 a 39
anos (1.897.975 milhdes de pessoas), foi feita uma estimativa bdsica, para se definir uma
amostra representativa. Considerou-se que a populagcdo de 18 al9 anos esteja entre 300 mil e
400 mil pessoas, e de 30 a 35 anos entre 1 milhdo e 1,4 milhdes de pessoas. Portanto, estima-
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se que a populagdo residente na cidade de Sao Paulo, com idade entre 18 e 35 anos, some de
3,3 a 3,8 milhdes de pessoas.

Conforme artigo publicado na Folha de Sdo Paulo (BARROS, 2012), a Classe A
detém 5% do total da populagdo da cidade. Diante dos dados coletados pelo IBGE (CENSO,
2010), pode-se considerar que o universo do negdcio proposto é de, aproximadamente, 177
mil pessoas. Assim, a amostra da pesquisa quantitativa € composta por 227 individuos.

A abordagem serd mista, pois a quantitativa é fundamental para analisar e mensurar a
demanda existente para o negdcio e a qualitativa é importante para entender as caracteristicas
e o comportamento de alguns stakeholders. Além disso, esse tipo de investigacdo possibilita a
identificacdo de novas oportunidades devido ao detalhamento das informagdes.

Sera utilizado o método survey de levantamento de campo, que consiste em destacar
dados amostrais quantitativos (LIMA, 2008). Este possibilitard entender quantitativamente a
oferta e a demanda existente no mercado em que empresa atuard. Serdo empregadas também
pesquisas de campo, bibliogrificas e documentais, tanto para as abordagens qualitativas
quanto para as quantitativas. Durante a realizacdo das investigacdes de campo, trés técnicas
foram empregadas: questiondrio, formuldrio e entrevista.

2. COMPREENSAO DO CONTEXTO DE ATUACAO DA ORGANIZACAO

O setor de bares e restaurantes (casas noturnas estao inseridas nesse setor) representa
atualmente 2,4% do PIB brasileiro e movimentou, em 2012, R$65,2 bilhdes, segundo a
Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes, ABRASEL (2013). O ndmero desses
estabelecimentos deve aumentar ainda mais, segundo o presidente da ABRASEL, Joaquim
Saraiva de Almeida, e acompanhar o crescimento do pais.

Ao tratar do mercado de fast-food, que é um importante publico-alvo deste projeto,
nota-se um crescimento impressionante nos tltimos anos. Segundo a consultoria Euromonitor,
esse mercado movimentou R$55 bilhdes, em 2011, e esta previsto para crescer a um ritmo de
56% até 2016. Com isso, visualiza-se uma clara oportunidade de sucesso do Farol S.P., nesse
cendrio positivo, em que as principais redes de franquias de alimenta¢do, no Brasil, planejam
praticamente dobrar de tamanho até 2014.

Esses dados refletem um excelente cendrio para a empresa, tendo em vista que sua
receita serd, em grande parte, proveniente de locacdo de espacos para os estabelecimentos
citados acima. O crescimento desse setor gera uma alta demanda por locais onde tais
estabelecimentos possam abrir seus negdcios e oferecer seus servigos para uma imensa gama
de consumidores existentes e potencias.

Mas, para determinar o tamanho, crescimento e potencial das oportunidades do
mercado, € essencial efetuar a andlise da demanda por meio de diversas pesquisas com o
publico-alvo ou players do setor, por exemplo, o que permitird realizar uma projecdo da
receita mais assertiva (KOTLER; KELLER, 2010), Assim, no caso do Farol S.P., é
fundamental, por exemplo, saber a frequéncia e aspiragdes do seu publico-alvo, de sua
demanda.

Mas os perfis das empresas que locardo os espagos também sao extremamente
importantes para a andlise da demanda, mesmo porque o intuito é que o empreendimento
tenha uma estrutura bastante atraente, com espaco livre para circulagdo, jardins, iluminagdo de
qualidade, etc., ou seja, exceléncia em qualidade de infraestrutura. Para isso, o objetivo é
atrair empresas consolidadas como: o Bar do Juarez, Posto 6 e Wall Street Bar ou bares com
conceitos proximos; também se podem acrescentar as casas noturnas Royal Club, Clube
Gloéria e D.Edge ou casas noturnas com conceitos semelhantes.
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Por fim, os restaurantes deverao oferecer servicos rapidos, praticos e adequados a alta
rotatividade. Segundo a pesquisa realizada, observou-se preferéncia por temakerias (25%),
pizzaria (18%) e hamburgueria (17%). Os estabelecimentos que 14 se alocardo deverdo ter
perfil semelhante ao da Temakeria Companhia, Joakin’s e Domino’s Pizza.

Vale destacar, portanto, que o projeto em questdo pode dividir sua demanda em
Business to Business (B2B) e Business to Consumer (B2C). A primeira provém da negociacdo
entre pessoas juridicas, por ser, no caso, os estabelecimentos que alugardo os espagos
disponibilizados pelo Farol S.P., ou seja, os tdo referidos bares, casas noturnas e restaurantes.
Ja ao tratar da segunda (B2C), a demanda se dard a partir da negociagdo entre pessoa juridica
e pessoa fisica, caracterizada pelos consumidores finais que frequentardo o empreendimento.

Ao analisar a demanda provinda da negocia¢do B2C, o perfil do publico que o projeto
busca atender € de jovens entre 18 e 35 anos, da cidade de Sdo Paulo, pertencentes a Classe A,
que buscam na noite paulistana uma forma de diversdo, comodidade, praticidade, seguranca,
qualidade de servicos e diferenciacao.

Assim, como os dados secunddrios apontam que o universo de individuos nessa faixa
etaria ¢ de 177 mil, enquanto a pesquisa quantitativa realizada indicou que 2% da amostra
pesquisada disseram ndo ir a bares e casas noturnas, encontra-se, portanto, um target
aproximado de 173 mil pessoas.

Desses, 56% frequentam mais de quatro vezes por més, o que ¢ um numero alto.
Assim, como 81% dos entrevistados gostariam de frequentar um espago como o Farol S.P.,
multiplicou-se o publico total pela intengdo de compra e chegou-se ao volume da demanda de
cerca de 140 mil pessoas.

A partir desse nimero, € com base na pesquisa quantitativa realizada, determinou-se a
demanda por més (Tabela 1). Para tal, pegou-se o percentual de respostas para cada opcao de
frequéncia por més e multiplicou-se pelo volume da demanda para encontrar a quantidade de
potenciais clientes B2C mensais.

Tabela 1: Estimativa da frequéncia cliente B2C.

Frequéncia p/ més Vol. Demanda Clientes B2C p/ més
7 vezes —_— 15% 140.503 21.075
6 vezes ———= 8% 140.503 11.240
5vezes ———> 9% 140.503 12.645
4 vezes ——————— 22% 140.503 30.911
3vezes ————— 20% 140.503 28.101
2vezes —————— 15% 140.503 21.075

1vez —_— 8% 140.503 11.240

- _— 2% 140.503 2.810

Fonte: Autores.

Ja para definir o nimero de visitas por més, multiplicou-se o nimero de potenciais
clientes B2C pelas suas respectivas frequéncias.

Tabela 2: Estimativa do nimero de visitas.

Frequéncia p/ més Clientes B2C p/ més N¢ Visitas p/ més
7 vezes 21.075 147.528
6 vezes 11.240 67.441
5 vezes 12.645 63.226
4 vezes 30.911 123.642
3 vezes 28.101 84.302
2 vezes 21.075 42.151
1 vez 11.240 11.240
- vez 2.810 -

Fonte: Autores.

Por fim, somou-se a dltima coluna da Tabela 2 para encontrar a quantidade de visitas
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potenciais ao Centro de Entretenimento por més. Portanto, considera-se que o Farol S.P.
receberd cerca de 540 mil visitas por més.

Ao levar em consideracdo a andlise dos potenciais clientes, a capacidade média das
casas noturnas foi estimada em, aproximadamente, 580 pessoas; dos bares, 480; e dos
restaurantes cerca de 150. Com base nesses dados, determinou-se que os espacos locados para
as casas noturnas serdo de 600 m?; para bares 500 m?; e para os restaurantes 150 mZ.

2.1. ANALISE DA OFERTA

Entre os diferentes tipos de casas noturnas, os que mais se destacam sao: o eletronico,
house, rock, black e recentemente o sertanejo. Porém, poucas casas oferecem mais de um
estilo no mesmo local. Algumas disponibilizam, por exemplo, uma pista separada com outro
estilo de musica.

2.2 SISTEMA DE VALOR

Cadeia de Valor € o que “a empresa utiliza para entender a sua posicado em custos e
identificar os diversos meios que poderdo ser empregados para facilitar a implementagdo da
sua estratégia comercial” (HITT, 2013, p.120).

Assim, o sistema de valores é evidenciado como a relagdo entre os canais de um
processo mercadoldgico, desde a criacdo de insumos, transferindo para um intermedidrio, até
chegar ao consumidor final. Portanto, tal processo € totalmente ligado entre si, acarretando

num relacionamento interdependente entre 0s canais que sempre estdo em contato com seus
fornecedores e clientes. (PORTER, 1999)

Compreender o funcionamento de tal processo e as fungdes de cada canal permite as
empresas que atuam nesse sistema aperfeicoar seus servigos e, consequentemente, os dos seus
fornecedores e clientes, ao trazer um melhor fluxo para o sistema como um todo.

No caso do Farol S.P., uma questdo essencial relativa ao sistema de valor € a
organizacdo logistica que deverd ter com os fornecedores dos bares, casas noturnas e
restaurantes. Uma politica terd que ser formulada para que ndo haja conflito de entregas e
recebimentos de mercadorias, com o objetivo de atingir o menor gasto de tempo e custo
possivel. Por fim, o sistema de valor entra, também, no aspecto dos consumidores finais.
Todos os servigos devem ser extremamente bem executados para que os consumidores sejam
atendidos da maneira mais eficiente possivel.

2.3 ATRATIVIDADE DA INDUSTRIA

A atratividade da industria é sustentada pelo modelo de andlise das cinco forcas de
Porter (1999). Segundo esse modelo, a lucratividade de uma empresa provém de seu
posicionamento em relacdo a cinco forgas bésicas: ameaca de novos entrantes; ameaga de
produtos/servicos substitutos; poder de barganha dos fornecedores; poder de barganha dos
compradores; e rivalidade entre os concorrentes. Para Porter, encontrar o posicionamento mais
adequado, em que a empresa se proteja melhor contra essas forcas ou influencid-las a seu
favor, € a meta da estratégia competitiva desta. Assim, a andlise do Farol S.P. é:

e Poder de Barganha dos Compradores B2B = Médio (grandes marcas ndo tém necessidade
de entrar no projeto).

e Poder de Barganha dos Compradores B2C = Baixo (alta qualidade de servigos e precos
pré-definidos pelos estabelecimentos impedem negociagdo).

e Poder de Barganha dos Fornecedores = Baixo (o projeto serd oportunidade tunica; ha
grande nimero de empresas fornecedoras disponivel no mercado).
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e Ameaca de Possiveis Novos Entrantes = Baixa (necessidade de grande capital e da criacdo
de diferencial).

e Ameaca de Produtos/Servicos Substituto = Alta (diversas casas noturnas, bares e
restaurantes espalhados pela cidade).

e Intensidade da Rivalidade = Alta (concorrentes diretos como os da Vila Madalena e Rua
Augusta possuem grande parcela do mercado).

e Atratividade do Mercado = Alta (mercado em crescimento; médio ou baixo poder de
barganha dos compradores; baixo poder de barganha dos fornecedores, etc.).

3. CONCEPCAO DO NEGOCIO

E necessdrio descrever e alinhar a estratégia desenvolvida para a empresa com a sua
estrutura, além de analisar as oportunidades do negdcio para comprovar se hd ou ndo
viabilidade em sua concepgao.

Tendo em vista a teoria € o0 modelo de Porter (1999), uma empresa pode apresentar
vantagem competitiva escolhendo uma das trés op¢des de estratégias genéricas. Elas sdo:
Liderangca em Custos, estratégia na qual a empresa apresenta processos mais baratos e custos
mais baixos do que a concorréncia; Diferenciacdo, estratégia definida na constru¢do de uma
oferta tnica no mercado, que adicione valor e qualidade para o produto ou servi¢o; Enfoque,
estratégia em que se projeta certo nicho de mercado e se compete de acordo com suas
peculiaridades, podendo, neste caso, o competidor escolher também entre Diferenciacdo ou
Lideranga em Custos. Uma estratégia de Lideranca de Custos € vantajosa quando a empresa
pretende ter lucro a partir de um grande volume comercializado, enquanto a estratégia de
Diferenciacio é vantajosa caso a empresa tenha como objetivo atingir altas margens em suas
transacoes.

O Farol S.P. terd uma estratégia de Diferenciacdo, haja vista que seu farget sdo jovens
de Classe A, dessa maneira, os produtos e servigos oferecidos necessitam ter qualidade
superior para que o publico-alvo fique satisfeito. No caso especifico desse empreendimento, a
qualidade superior serd expressa, primeiramente, pelas bandeiras das casas noturnas, bares e
restaurantes que 14 ofertarem seus servigos. Além disso, o Farol S.P. oferecerd uma gama de
servicos adicionais, tais como seguranca dentro do estabelecimento, caixas eletronicos,
chapelaria central, enfermaria e primeiros socorros, que fardo com que o consumidor perceba
o atendimento de exceléncia.

4.1 ESTRATEGIA MERCADOLOGICA

A definicdo da estratégia mercadoldgica passa, primeiramente, pela defini¢do do
publico-alvo e do mix de marketing que ird servir tal publico. Ao passar por tais
contextualizagdes, faz-se necessdrio analisar os 4P’s de marketing que, segundo Kotler e
Keller (2010), classificam de maneira geral as caracteristicas bdsicas da oferta de um produto
ou servico. Como o negdcio proposto € um servigo, além dos 4P’s originais, também hd a
necessidade, segundo Kotler e Keller (2010), de analisar mais outros 3P’s que caracterizam a
oferta de um servico.

A seguir, esses 7P’s (Produto, Preco, Praga, Promocdo, Pessoas, Processos e
Percepgoes) serdo detalhados, a fim de que possam ser criadas estratégias para cada um deles.

O Produto pode ser caracterizado como a oferta que serd feita ao mercado. Segundo
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2000), para que um produto seja construido, é necessario
selecionar suas caracteristicas fundamentais e, apds essa fase, desenvolver os elementos
suplementares que atenderdo as necessidades dos clientes. No caso do Farol S.P., serd um
servigco de exceléncia em local que retne diversas casas noturnas, com servicos agregados.
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Em relacdo ao segundo P do marketing mix, o Preco, como a estratégia genérica do
Farol S.P. serd de Diferenciacdo, o preco praticado serd, consequentemente, Premium, visto
que, nessa categoria de preco, o consumidor paga mais caro que o normal, porém, em
compensacdo, o produto ou servico oferecido é de qualidade superior. Preco Premium, de
acordo com Kotler e Keller (2010), representa o preco de um bem ou servigo que € lider na
qualidade de sua oferta.

No caso dos estabelecimentos (clientes B2B), a estratégia Premium também foi
utilizada para estipular o valor do aluguel cobrado, embora tenham sido levados em
consideracao também os dados obtidos em entrevista realizada com Luiz Restiffe, socio da
casa noturna Provocateur, chegando-se ao valor de R$93,50 por m?. O Farol S.P. cobraré
também duas taxas mensais de seus clientes B2B: uma de condominio, na qual estdo inclusos
0s gastos com servigos comuns, € uma taxa de fundo cooperado de marketing. Além disso, os
estabelecimentos B2B terdo que pagar luvas para o Farol S.P. quando forem incorporados ao
negdécio, com valor de R$250.000,00.

Em relacdo a Praca, terceiro P do mix de marketing, por se tratar de um servico “estatico”,
a praga, neste caso, fica mais restrita a localizagao fisica, que devera ser feita em um bairro
cujos frequentadores possuam a mesma classe social do target. Isso devera ser feito para que,
assim como o produto e o preco, reflita a estratégia de Diferenciacdo escolhida anteriormente.
Dessa maneira, o bairro que abrigard o Farol S.P. é a Barra Funda, escolhido pela proximidade
a bairros nobres de Sdo Paulo, para atingir o publico-alvo. Mas pessoas de localidades mais
distantes nao terdo dificuldade para frequentar o Farol S.P. por conta do facil acesso também
por metrd e trem.

No que diz respeito a Promog¢ao, no caso do Farol S.P., serdo duas formas de
comunicacdo: massiva e direcionada. Em relagdo a comunicacdo de massa, havera
propaganda, relaces publicas e acdes em midias digitais. Por sua vez, no que diz respeito a
acoes direcionadas, haverd mala direta, vendas pessoais, entre outras acoes.

A Comunicacao do Farol S.P. serd dividida em duas: uma para os consumidores finais
(B2C) e outra para os clientes do centro, os donos dos estabelecimentos (B2B).

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2000) a Percep¢dao de qualidade de um
servigo por parte do cliente é extremamente influenciada pela interacdo direta e pessoal entre
funciondrios da organizacdo e clientes. Dessa forma, a andlise das Pessoas se estende por todo
o pessoal da empresa que participa do servico prestado, ou seja, tem como finalidade alinhar o
desempenho e o comportamento esperado com o real.

Em geral, os consumidores finais terdo contato mais direto com os funciondrios dos
clientes B2B (interagdo com o gar¢com de um restaurante ou com um caixa de um bar, etc.).
Sendo assim, nao hd uma maneira pela qual o Farol S.P. possa se responsabilizar pelo
atendimento e pelas relacdes que acontecam entre os funciondrios dos clientes e os
consumidores finais. Contudo, serdo realizadas pesquisas de satisfacdio com o atendimento
oferecido. Se a administracdo do Farol S.P. detectar algum problema nesse aspecto, ird
prontamente alertar seus clientes B2B.

O Farol S.P. também ird pesquisar a opinido dos consumidores finais sobre os servicos
terceirizados oferecidos, por exemplo, limpeza, seguranca e chapelaria. Caso detecte algum
problema com a qualidade destes, seus respectivos fornecedores serdo avisados para que haja
algum tipo de acdo corretiva do problema.

O atendimento pessoal é o que faz um consumidor escolher uma entre duas ofertas de
servico, visto que a comparagdo de desempenho do produto é muito subjetiva e a relagao
consumidor-cliente pode se tornar o diferencial entre duas ou mais ofertas. Dessa maneira,
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faz-se de suma importancia que toda a experiéncia que o consumidor final tenha no Farol S.P.
seja positiva, pois, caso ele ndo tenha nenhuma experiéncia negativa, as chances de troca por
algum outro concorrente diminuem.

Por fim, vale ressaltar as areas que o Farol S.P. possuird para operacionalizar seu
negécio. O empreendimento serd formado por trés grandes departamentos: Financeiro,
Administrativo e Marketing. Além desses departamentos, também haverd uma &drea de
Suporte, o Secretariado e as empresas terceirizadas, que ficardo responsdveis pela
operacionalizacdo juridica, de limpeza, de seguranca, de estacionamento e chapelaria.

Por fim, os Processos podem ser definidos como as ag¢des que fardo com que os
clientes e consumidores finais tenham a satisfacdo necessaria, para que optem por uma oferta
de servicos em detrimento de outra. De acordo com Lovelock (2000), os processos definem a
sequéncia e os métodos dos sistemas operacionais de servigos.

No caso do Farol S.P., os clientes irdo locar os espagos ofertados para comercializar
seus servigos junto aos consumidores finais. Estes, por sua vez, serdo atraidos para o Farol
S.P., por conta das marcas ji4 famosas que ali atuardo. Ao ingressarem no local, os
consumidores poderdo escolher o tipo de ambiente que preferem frequentar, e terdo a relacio
cliente-estabelecimento de responsabilidade dos clientes B2B, exceto quando se tratar de
infraestrutura bésica, como, por exemplo, dgua, luz e limpeza.

No caso da receita gerada pelos clientes, ndo haverd repasse desse valor para a
administracio do Farol S.P., o que ndo implica em uma unificacdo de administracio, ou seja,
cada cliente poderd administrar seus processos financeiros da forma que julgar mais adequada.
Contudo, deverdo realizar pagamento mensal do aluguel, em dois momentos: um
adiantamento de 40% na metade no més e o restante do valor no final.

Ao receber esse dinheiro em conta, o Farol S.P. serd responsdvel por fazer o
pagamento de todos os seus custos e despesas, ou seja, contas de luz, dgua, impostos,
empresas terceirizadas, manutencdo, entre outros. Feitos esses pagamentos, o0 montante que
sobrar poderad ser reinvestido na empresa ou dividido entre os sécios.

Apesar de existirem processos separados entre clientes e o Farol S.P., alguns outros
poderdo ser integrados, como o recebimento de mercadorias e o descarte de lixo. O Centro de
Entretenimento ird disponibilizar uma central de compras, na qual todas as mercadorias em
comum serdo compradas em um unico pedido, diminuindo custos e unificando os processos
de recebimento.

Em suma, os processos que se estabelecerdo na organizacdo provém de
inputs/entradas, que dardo suporte para que os processos sejam executados eficientemente,
gerando outputs/saidas, da melhor maneira, para os clientes (B2B e B2C), além de acionistas.

No que diz respeito a Percepcdo, o ambiente fisico € extremamente importante para a
organizacdo, principalmente para definir que tipo de experiéncia o consumidor final terd ao ter
o servigo prestado e, portanto, ajudar na definicio de imagem e posicionamento da marca.
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2000). Dessa forma, o Farol S.P terd um espago aberto, que
transmitird sensacdo de liberdade, uma vez que os consumidores poderdo circular como se
estivessem passeando pelas ruas da cidade ao ar livre. Ao mesmo tempo, esse consumidor se
sentird seguro, pelos servicos de seguranga e estacionamento que trazem conveniéncia e
conforto para as pessoas que buscam entretenimento noturno na cidade de Sao Paulo.

4.2 DEFINICAO DA CADEIA DE VALOR
As atividades que agregam valor para a empresa podem ser divididas em primadrias e
de apoio. (PORTER, 1986)
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As atividades primdrias podem ser compreendidas e explicadas em cinco categorias
envolvidas no processo, segundo Porter (1986): logistica interna, que sdo as atividades
relacionadas ao recebimento, armazenamento e distribui¢do dos insumos do produto;
operacdes, que sao as atividades relacionadas a transformacdo dos insumos do produto final;
logistica externa, que sdo as atividades relacionadas a coleta, armazenamento e distribui¢do
fisica do produto para compradores; marketing e vendas, meios pelos quais os compradores
possam comprar os produtos oferecidos; e servigos, que sdo as atividades relacionadas ao
fornecimento, com intuito de intensificar ou manter o valor do produto oferecido.

A andlise da Cadeia de Valor permite que se compreenda a relacdo da empresa com
fornecedores e clientes, bem como em quais niveis da cadeia a empresa cria margem e ganha
custos.

Ao tratar das atividades primdrias, o Farol SP fard, em sua logistica interna, o
gerenciamento dos insumos, matérias-primas necessarios ao bom funcionamento e para as
elaboracdes de pratos, petiscos, bebidas, entre outros. As operacdes serdo realizadas por
intermédio dos clientes B2B, ou seja, das casas noturnas, bares e restaurantes, que
transformardao todos os insumos recolhidos em produtos finais para os consumidores finais.
Na questdo da logistica externa, como todos os estabelecimentos estardo no mesmo local, a
atividade se circunscreverd a responsabilidade pelo fluxo de locomog¢ao dos produtos entre
cozinha (estoque) e salao dos estabelecimentos alocados no Centro.

Por fim, marketing e vendas € a atividade mais importante entre as primdrias. Esta serd
a responsdvel pelas estratégias mercadoldgicas, mencionadas anteriormente, e de vendas.
Assim, as acdes de comunicac¢do que a empresa pretende executar para atrair clientes serao de
responsabilidade desta drea. Estratégias de preco sobre o portfélio ofertado e posicionamento
da empresa também fardo parte do escopo da drea. Dentre as importantes funcdes dessa
atividade estdo o acompanhamento das forcas presentes no setor em que a organizacdo se
estabelece e também a elaboracdao de planos de acdes que possam criar ou modificar os
servicos ofertados aos clientes, tanto B2B quanto B2C, que estejam alinhados com as
necessidades e percepcoes de valor desses clientes e também do mercado.

Quando se trata das atividades de apoio, a aquisicdo aparece como um aspecto
importante para o bom funcionamento do projeto. As compras cotidianas, como 0s insumos
(bebidas, comidas, etc.) serdo realizadas pelos estabelecimentos alocados no Centro.

Vale ressaltar que a cadeia de Porter trata de uma representagdo mais relacionada a
produtos do que a servicos. Como ndo hd outras referéncias dirigidas a servicos, nem de
Porter nem de qualquer outro autor, foi feita uma adaptagdo para melhor compreensdo do
exposto. Apds a explicagdo de cada divisdo da Cadeia de Valor, faz-se necessario, em
seguida, um detalhamento claro dos beneficios que os clientes pessoas juridicas encontrardo
no Farol S.P., que justifiquem o preco Premium cobrado pela organizagao.

Um desses beneficios estd na cadeia das atividades primdrias, mais especificamente na
logistica interna, que serd o grande diferencial para os clientes B2B, haja vista o Farol S.P.,
em conjunto com Os bares, casas noturnas e restaurantes, pretender realizar um acordo
comercial com os fornecedores que atendem a todos ou alguns estabelecimentos (por
exemplo, a Ambev) 14 alocados, para que pratiquem precos diferenciados a esses clientes. O
poder de negociacdo neste aspecto serd forte, pelo fato de que o custo de transporte dos
fornecedores serd menor, dada a entrega dos produtos ser realizada em um tnico local, o Farol
S.P..

Como as operacdes serdo executadas pelos clientes B2B, cabe a eles realiza-las de
maneira satisfatéria. Porém, com a economia nas matérias-primas, em virtude dos pre¢os mais
baixos cobrados pelos fornecedores, os estabelecimentos poderdo praticar menores precos do
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que seus concorrentes que se encontram do lado de fora do Farol S.P., ou simplesmente ter
maiores margens. A logistica externa também € funcdo exercida dnica e exclusivamente pelos
estabelecimentos alocados, porém, estes podem se valer da economia de insumos da mesma
maneira que nas operagdes.

As estratégias mercadoldgicas que visam os clientes finais também poderdo ser
discutidas com os estabelecimentos para que todos estejam alinhados, de tal maneira que
haverd economia e menores esfor¢os em uma das etapas da Cadeia de Valor e a0 mesmo
tempo utilizardo mais agdes de marketing, atraindo mais consumidores.

43. ESTRUTURA LEGAL DO NEGOCIO

O Farol S.P. terd o modelo de Sociedade Limitada, como sua Razdo Social, em que
cada sécio deve contribuir com a sua cota para o capital social da empresa. Como o valor
investido serd igualmente dividido entre os trés sdcios, as responsabilidades e direitos
individuais também serdo idénticos.

Ja na Receita Federal, por sua vez, o empreendimento estard classificado como um
estabelecimento que tem como principal atividade a atividade imobilidria.

Por fim, vale ressaltar os impostos e tributos que incidirdo sobre o empreendimento. O
Farol S.P. terd que pagar o ISS, além da incidéncia do PIS, COFINS, CSLL e IRP]J.

4.4. ESTRUTURA DE CAPITAL
Existem algumas opcdes de financiamento, por exemplo, com recursos préprios do
investidor, empréstimos bancdrios, investidores anjo, entre outras.

Segundo entrevista realizada com Renan V. Compagnoli, ex-consultor da LCA
Solugdes Estratégicas em Economia e graduado na Fundacdo Getdlio Vargas, é mais
vantajoso para o empreendedor conseguir capital de um terceiro, porque assim ndo precisard
se descapitalizar. Dessa forma, o Farol S.P. deve recorrer a capital de terceiros: financiamento
pelo BNDES de 90% do investimento inicial e, dessa maneira, os 10% restantes deverdo vir
de recursos dos préprios sécios do Farol S.P.

5. DIMENSIONAMENTO DAS OPERACOES

A seguir, serdo analisadas as varidveis, com o intuito de quantificd-las. Dimensionar as
operacdes caracteriza-se por calcular os recursos necessarios para a viabilidade do plano em
questdo. As premissas organizacionais e operacionais sdo as varidveis que auxiliardo na
dimensao das operacdes analisadas.

Dessa forma, € necessdrio que se definam os melhores processos e praticas
operacionais para todos os lados. No caso do Farol S.P., serd definida a relacao de locagao dos
espacos para bares, casas noturnas e restaurantes, com o objetivo de atingir as melhores
formas de realizar esses procedimentos, para satisfazer ambas as partes. Para isso, no contrato
de locagdo, estardo estipulados os valores do aluguel, multa por atraso de pagamento, tempo
de duracdo do contrato, questdes legais que deverdo ser seguidas, etc..

Além de definidas as relagdes de locagdo com os estabelecimentos, serdo contratadas
empresas para realizar servigos necessdrios para o bom funcionamento do Centro de
Entretenimento. O relacionamento com as empresas de servicos e com os estabelecimentos
que estiverem instalados serd realizado principalmente pelo departamento Administrativo.

Ap6s definidos os processos operacionais, serd definida a estrutura organizacional.
Para tal, faz-se necessario saber quantos funciondrios serdo requeridos em cada nivel
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hierdarquico da empresa. Dessa forma, serd acertado o quadro de pessoal, a folha salarial,
encargos sociais e beneficios.

A estrutura organizacional serd composta, no topo, pelos diretores (administrativo, de
marketing, financeiro), todos no mesmo nivel hierdrquico. Além deles, uma secretdria, um
auxiliar administrativo, um auxiliar de marketing, um auxiliar financeiro, um funciondrio
responsdvel pelo suporte e um encarregado de servicos gerais.

A folha salarial seguird a média de mercado, perfazendo R$35.960,00/més, acrescida
dos encargos sociais de R$15.761,27/més.

Os custos e despesas mensais somam R$5.263.029,27, referentes a reforma bruta da
infraestrutura, engenheiro, arquiteto, decoracdo do escritério, decoragdo da drea aberta,
paisagismo, equipamentos, software, inaugura¢do, comunica¢ao inicial, capital de giro.

Existem também os custos fixos (dgua, luz, telefone, internet, aluguel e saldrios), que
somam R$146.610,09/més ou R$1.759.321,08/ano, sendo o aluguel o item mais
representativo.

Descritos os custos e despesas do Farol S.P., apresenta-se, a seguir, a forma como o
empreendimento ird gerar receita para abaté-los. Assim, € possivel dizer que a principal fonte
de receita e, consequentemente, recursos, serd o aluguel cobrado de seus clientes B2B. Como
ja mostrado anteriormente, o pre¢o por m? serd de R$93,50. Com esse valor definido, a receita
mensal gerada a partir dos aluguéis cobrados sera de R$350.625,00.

As luvas cobradas desses clientes serdo de R$250.000,00 por estabelecimento no
momento em que aderirem a parceria. Além disso, o Farol S.P. também terd receita
proveniente de seu estacionamento, que funcionara 24 horas por dia. Ainda podera contar com
a receita vinda da loca¢do de espacos nao utilizados pelos clientes B2B, que sao aqueles
destinados a venda de bebidas, cigarros, ingressos de shows, eventos e exposi¢des de
trabalhos artisticos. Essas receitas adicionais devem somar R$82.562,50/més.

6. ANALISE DA VIABILIDADE

A viabilidade é demostrada na comparagdo dos investimentos iniciais com o0s
resultados futuros da empresa. No caso do Farol S.P., a andlise de viabilidade do negécio é
fundamental, pois essa serd a peca chave para a captacio de recursos dos investidores.

O investimento inicial para abertura do negécio serd de R$5.272.930,04, a ser
liquidado em sessenta trimestres, com juros anuais de 5,12%, 0,9% e 4,0% (TJLP,
Remuneracdo do BNDES e Remuneracdo da Institui¢do Financeira, respectivamente),
acarretando numa taxa de 10,11% ao ano. O total de juros a ser pago ao final dos sessenta
trimestres serd de R$3.973.950,39 e o montante amortizado serd de R$5.053.656,61.
Totalizando, portanto, uma divida de R$ 8.563.594,03 a ser quitada.

Como o BNDES financia até 90% dos itens financidveis, o valor do empréstimo sera
de R$ 4.589.643,63, e o restante do capital necessario para cobrir os investimentos iniciais
serd advindo dos proprios sécios fundadores da empresa. Esse montante serd dividido
igualmente entre esses e terd um valor total de R$ 683.286,40. Esse valor pagara os itens que
ndo sdo financiados pelo BNDES, como o arquiteto, engenheiro, paisagista, evento inaugural
e a comunicagao inicial, além dos 10% restantes do empréstimo do terceiro.

Apenas os custos fixos devem ser levados em conta por se tratar de uma empresa
prestadora de servicos. A andlise dos custos é essencial para a determinagao dos resultados
financeiros da empresa. No caso do Farol S.P., somam R$149.910,35/més.
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As despesas do Farol S.P. serdo relativas a: Comunicagdo (divulga¢do e comunicacdo
com o0s estabelecimentos) e deverdo somar R$94.460,00/ano; Terceiros (empresas
terceirizadas), somando R$540.000,00/ano; Financeiras (contratagdo de servigos bancarios),
com valor de R$4.589.643,63 a serem pagos em quinze anos, com um total de
R$3.973.950,39 em juros.

As receitas (entradas) que permitirdo cobrir esses custos serdo: aluguéis
(R$350.625,00/més); outras receitas. As receitas ndo operacionais serdo originadas das taxas
de condominio cobradas dos estabelecimentos (R$480.000,00/més). O préprio Farol S.P.
arcard com o restante das despesas de servicos terceirizados, que corresponde a
R$60.000,00/ano.

Deve-se considerar, no entanto, a deprecia¢do. Muller (2003) entende que as taxas de
depreciac@o anual sdo definidas pela Secretaria da Receita Federal, por meio de instrug¢des
normativas. Assim, institui-se que prédios e constru¢cdes possuem um tempo de vida util de 25
anos; moveis e utensilios, de dez anos; maquinas, equipamentos e instalacdes, de dez anos; e
veiculos e computadores, de cinco anos. Portanto, os ativos imobilizados da empresa perdem
seus valores ao longo do tempo e, portanto, essas perdas devem ser contabilizadas. Definido o
periodo anual para o célculo, o valor da depreciacdo foi obtido pela razao entre o valor de
cada bem e sua taxa de deprecia¢ao anual.

As tributacdes também devem ser analisadas, pois sdo obrigagdes legais. No caso do
Farol S.P. sao: PIS (R$202.822,50/anol), COFINS (R$43.944,88/anol), ISS
(R$338.037,50/ano1), IRPJ (R$1.690.187,50/ano1), CSLL (R$608.467,50/ano1).

Como comentado anteriormente, serdo cobradas luvas dos clientes B2B. Estas sao
resgatas no momento em que os locatdrios acordam contratualmente que alugardo o espago
junto ao locador. Vao de cerca de R$60.000,00 a R$250.000,00, dependendo do espago,
perfazendo um total de R$1.562.500,00.

Assim, nos quinze primeiros anos de atividade, o empreendimento deve ter os
seguintes resultados: a DRE, que tem a Receita Bruta formada a partir dos aluguéis pagos
pelos locatdrios, no valor de R$4.207.500,00; mais as a¢des de publicidade que o Farol S.P.
disponibilizard para empresas, com meta anual de R$420.750,00; e faturamento do
estacionamento, que serd de R$570.000,00 por ano. No primeiro ano, a Receita Bruta tem o
acréscimo de luvas, que totalizam um valor de R$1.562.500,00.

Sobre a Receita Operacional Bruta incidem impostos, como PIS, COFINS e ISS, que
possuem um valor percentual de 0,65%, 3,6% e 5,00%, respectivamente, devido ao tipo de
contabiliza¢do utilizada, sendo essa a de lucro presumido. Descontados tais impostos da
Receita Bruta, origina-se a Receita Operacional Liquida.

Os Custos sdo formados pelos Custos Fixos, referentes a dgua, luz, telefone, Internet,
saldrios dos funciondrios, aluguel do terreno e os encargos sociais. No primeiro ano da DRE,
h4 o acréscimo de seis meses de aluguel do terreno, referente ao periodo de constru¢do do
Farol S.P.. Ao subtrair esses custos da Receita Operacional Liquida, gera-se o Lucro
Operacional Bruto do periodo.

As Despesas Administrativas sdo formadas pelas despesas anuais de comunicagdo e
pelos servicos terceirizados, como seguranca, limpeza, ambulatério vallet e chapelaria. No
primeiro ano da DRE, ha o incremento da comunicagao inicial, que serd destinada ao primeiro
ano do langamento do Farol S.P. e terd um valor total de R$50.000,00.

As Despesas Financeiras sdao os juros referentes ao empréstimo concedido pelo
BNDES. A taxa de juros anual € de 10,11% e de 2,437% ao trimestre. Junto as Despesas
Administrativas, forma a Despesa Operacional do Exercicio. Tal despesa é descontada do
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Lucro Operacional Bruto do periodo, chegando ao valor do LAJIRDA (Lucro Antes do
Imposto de Renda, Depreciagdo e Amortizagao).

A Depreciacao € referente aos equipamentos e utensilios, decoragao externa, decora¢ao
do escritdrio e das construgdes e terreno. Essa terd um valor anual de R$191.419,40. Vale
ressaltar um ponto bastante relevante na contabiliza¢do da depreciacdo. Esta entra descontada
do LAJIRDA na DRE, porém como se trata de um ativo da empresa, volta a ser contabilizado
positivamente no Fluxo de Caixa. Ao ser descontado, o Lucro Operacional Liquido é
formado.

As Receitas nao Operacionais sd3o a soma dos condominios cobrados de cada
estabelecimento do Farol S.P.. Esses condominios totalizam um valor de R$480.000,00/ano, e
sao rateados pelo tamanho de cada estabelecimento. Adicionadas ao Lucro Operacional
Liquido, origina-se o Lucro Operacional Antes do Imposto de Renda (LAIR).

Por fim, com a incidéncia do Imposto de Renda de Pessoa Juridica (IRPJ) e da
Contribui¢do Social sobre o Lucro Liquido (CSLL), que possuem aliquotas de 25% e 9%,
respectivamente, sobre a Receita Operacional Bruta, é obtido o resultado final desse exercicio,
o Lucro Liquido.

A cada ano, foi corrigida a inflacdo de 4,5% sobre Receita Bruta, Impostos, Custos,
Despesas Operacionais e Receitas nao Operacionais. Essa taxa foi retirada da previsao da
inflacdo feita pelo Banco Central do Brasil para os préximos anos e assumiu-se, aqui, essa
mesma taxa para os demais que ainda nao possuem previsao.

Principalmente por conta das luvas, o Lucro Liquido do primeiro ano serd de
R$374.046,30. Esse lucro cai no segundo ano, pois nao ha mais as luvas, mas desse ano em
diante volta a crescer.

Analisando o Fluxo de Caixa, pode-se observar que a empresa possui no primeiro ano
um fluxo negativo, ou seja, mais saidas do que entradas em caixa. Isso € natural, haja vista
que nesse primeiro periodo aplicam-se os investimentos que serdo financiados pelo BNDES.
No ano 2, percebe-se que o fluxo ainda € negativo, porém as saidas tém valor bem mais
préoximo das entradas. A partir do terceiro ano em diante, o Fluxo de Caixa da organizacgdo é
positivo e s6 aumenta com o passar dos anos.

Dessa forma, sdo indicadores financeiros relevantes para a empresa e seus
investidores: o Payback, que sera de 3,22 anos; o Valor Presente Liquido, de R$1.789.515,29;
Taxa Interna de Retorno, de 83,9%; e Perpetuidade, de R$15.090.139,04.

A andlise da variacdo serd a Demonstra¢do dos Resultados em dois diferentes cendérios,
diversos do cendrio real ja descrito. O primeiro é o Cendrio Otimista, em que hd uma demanda
de clientes finais acima da esperada, e com isso sera construida mais uma casa noturna. Assim
iriam operar quatro casas noturnas, trés bares e trés restaurantes. A varidvel macroambiental
que pode ocasionar o aumento da demanda € o aumento do poder aquisitivo do publico de
outras classes que migraria para a Classe A, publico-alvo do Farol S.P..

O segundo é o Cendrio Pessimista, no qual ocorreria uma ocupacdo abaixo do
esperado, em que haveria uma casa noturna a menos, portanto duas casas noturnas, trés bares
e trés restaurantes. A mesma varidvel poderia ser usada para este cendrio, haja vista que uma
diminui¢ao no poder de compra da Classe A diminuiria a demanda dos servigos oferecidos
pelo Centro, portanto, apenas dois dos trés espacos destinados as casas noturnas seriam
alugados, por falta de interesse dos clientes B2B.

No Cendrio Otimista, hd uma Receita de R$4.880.700,00, obtida dos aluguéis e um
total de R$1.812.500,00 das luvas. Vale ressaltar que a nova casa noturna seria aberta no
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segundo ano dessa DRE, portanto a receita dos aluguéis e luvas desse estabelecimento apenas
entrariam no exercicio a partir desse ano. Com isso, o Lucro Liquido do segundo ano seria de
R$738.043,13 e cairia um pouco no terceiro ano, pois no ano anterior teriam sido pagas as
luvas do novo estabelecimento, mas a partir dai cresceria constantemente.

Nesse cendrio, o projeto teria TIR de 177,6%; VPL de R$ 4.355.883,63; Perpetuidade
de R$23.854.237,00; e um Payback de 2,36 anos. Portanto, ao inserir outra casa noturna no
Farol SP, o projeto ficaria ainda mais rentdvel e atrativo aos investidores e sécios da empresa.

No Cenério Pessimista, ocorreria a locacdo de apenas duas casas noturnas ao invés das
trés disponiveis. Com receita menor, o Lucro Liquido acabaria sendo negativo durante os sete
primeiros anos. O Fluxo de Caixa demonstraria que a empresa operaria com caixa positivo
apenas a partir do nono ano, o que tornaria o projeto praticamente inviavel.

Nesse cendrio, o projeto teria TIR de -1,6%; VPL de -R$1.137.602,50; Perpetuidade
de R$7.875.146,45; e como o caixa acumulado seria negativo durante os quinze anos, nao
haveria Payback. Esses indicadores mostram que, se o Farol S.P. mantiver a mesma estrutura
e ndo alugar um de seus espagos destinados a casas noturnas, o projeto seria invidvel.

7. CONCLUSAO
A partir da anélise efetuada, € possivel dizer que a proposta de abertura de um Centro
de Entretenimento como o Farol S.P. ¢ atrativa, tanto mercadoldgica quanto financeiramente.

Primeiramente, porque o setor no qual o empreendimento estd inserido estd em
constante crescimento, assim como o poder de compra dos consumidores finais, evidenciando
gastos cada vez maiores com entretenimento em Sao Paulo.

Outro fator que torna a abertura do Farol S.P. vidvel é o grande nimero de potenciais
consumidores que o negdcio poderd atrair. Como Sdo Paulo é considerada uma referéncia em
entretenimento noturno, sendo mais bem quista por seus habitantes do que cidades como Las
Vegas e Nova York, o potencial desse tipo de empreendimento é muito grande. Isso fica
evidenciado pelo grande nimero de restaurantes, bares e casas noturnas existentes na cidade.
Somado a isso é possivel citar os beneficios que o Farol S.P. ird entregar para os
consumidores finais, como a conveniéncia, praticidade e, principalmente, seguranca. Por fim,
a proposta do empreendimento € inica em Sao Paulo.

Ja para os clientes B2B o principal atrativo da parceria com o Farol S.P € a
clusterizacdo, método pelo qual empresas relacionadas podem potencializar seus resultados
por compartilhar elementos comuns e complementares. Nos moldes em que o negdcio estd
sendo criado, os clientes B2B terdo um fluxo maior de pessoas em seus estabelecimentos, o
que, obviamente, ird aumentar sua receita. Outro atrativo para os clientes B2B serdo os
esforcos de marketing que o empreendimento ird despender com o objetivo de atrair e
fidelizar os consumidores finais. O Farol S.P. ird se comunicar diretamente com o0s
consumidores finais, além de se preocupar com a ambienta¢do do estabelecimento, a fim de
tornar a impressao mais positiva possivel para os frequentadores. Assim, os clientes B2B
conseguirdo manter seus clientes sem necessariamente usarem de estratégias de marketing
para atrai-los.
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