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RESUMO

O presente trabalho visa como principal objetivo criar um espago para a abertura de festas e
eventos na cidade de Floriandpolis, utilizando a Modelagem de Negdécios de Canvas.
Teoricamente, foram abordados temas como: empreendedorismo, empreendedor, perfil do
consumidor brasileiro, plano de nego6cios e Modelagem de Negécios de Canvas.
Metodologicamente, tratou-se de uma pesquisa aplicada, qualitativa e descritiva, com utilizacéo
de pesquisa bibliogréfica e a aplicacdo de questionarios com potenciais clientes, com foco na
analise qualitativa. Foram aplicadas ferramentas para o diagnostico estratégico do negdcio,
dessa forma foi desenvolvidauma analise SWOT, tendo como principal oportunidade a
inexisténcia dos servico, prestado na regido; como ameaca mais significante tem-se a crise
econémica e politica no pais, bem como a crise do Covid-19; o ponto forte do novo
empreendimento sdo seus precos acessiveis, a localizagdo estratégica e o foco na experiéncia
do cliente; ja como ponto fraco, tem-se o fato de o empreendimento ser novo no mercado, ainda
ndo possuindo uma marca consolidada. Também foram aplicadas as 5 Forcas Competitivas de
Porter, a partir delas foi identificada a intensidade da possibilidade de novos entrantes, da
rivalidade no setor, do poderde barganha, tanto do cliente, quanto dos fornecedores e a
possibilidade de produtos substitutos. A partir da utilizagdo dessas ferramentas, foi
desenvolvido para o negocio, sua missdo, visao, valores e logomarca. Foi desenvolvida, ainda,
a projecao de receita do negdcio para 0s proximos cinco anos e, por fim, foi apresentado o
framework da modelagem de negdcios de Canvas, tendo o desenvolvimento do conteddo
presente nos nove blocos como principal resultado a identificacdo das propostas de valores para
o empreendimento, que serd: Exceléncia, Etica, Qualidade de servico, Compromisso com o

cliente, Conforto Diversdo e Momentos.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Modelagem de Negdcio de Canvas.



ABSTRACT

The present work has as main objective to create a space for the opening of fstas and events in
the city of Florianopolis, using the Canvas Business Modeling. Theoretically, topics such as:
entrepreneurship, entrepreneur, Brazilian consumer profile, business plan and Canvas Business
Modeling were addressed. Methodologically, this was an applied, qualitative and descriptive
research, with the use of bibliographic research and the application of questionnaires with
potential customers, focusing on qualitative analysis. Tools were applied for the strategic
diagnosis of the business, and a SWOT analysis was developed, with the main opportunity
being the lack of this type of service in the region; the most significant threat being the economic
and political crisis in the country, as well as the Covid-19 crisis; the strengths of the new venture
are its affordable prices, strategic location, and focus on customer experience; the weakness is
the fact that the venture is new on the market, and does not yet have a consolidated brand.
Porter's 5 Competitive Forces were also applied, from which the intensity of the possibility of
new entrants, the rivalry in the sector, the bargaining power of both the customer and the
suppliers, and the possibility of substitute products were identified. Based on the use of these
tools, a mission, vision, values, and logo were developed for the business. The business revenue
projection for the next five years was also developed, and, finally, the Canvas business
modeling framework was presented: Excellence, Ethics, Quality of service, Commitment to the

customer, Comfort Fun and Moments.

Keywords: Entrepreneurship. Canvas Business Modeling.
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INTRODUGAO

O tema abordado no presente trabalho é o empreendedorismo no ramo de casas festivas.
Bernadi (2012) dispde a ideia de empreendedorismo que surge da observacédo, da percepcéo, e
analise de atividades, tendéncias e desenvolvimento, da cultura, da sociedade, nos habitos
sociais e de consumo. “As oportunidades detectadas ou visualizadas, racional ou intuitivamente,
das necessidades e das demandas provaveis, atuais e futuras, e necessidades ndo atendidas
definem a ideia do empreendimento” (BERNARDI, 2012, p. 67).

Atualmente ouve-se muito sobre planos de negdcios. Esse cenario se da devido a da
conscientizacdo dos empreendedores sobre a importancia da estruturacédo do negécio. Segundo
0 SUNO Noticias (2020) o IBGE mostra que 21% das empresas no Brasil ndo sobrevivem aos
seus 4 primeiros anos de negocio. O grande questionamento para esse sentido é saber porque
0s empreendimentos ndo atingem o crescimento, para reverter este contexto.

A Regiéo da Grande Florianopolis tem seu eixo formado por 22 municipios vizinhos.
Para essa pesquisa serd considerado o publico das cidades vizinhas mais proximas de
Floriandpolis, como: Sao Jose, Palhoca e Biguacu. De acordo com uma pesquisa realizada em
2020 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) essas cidades totalizam 998.765
habitantes. Em média, existem 58 casas noturnas na Grande Floriandpolis.

Diante do cenéario que se enfrenta durante a pandemia, ocasionada pela COVID-19,
observa-se um impacto muito grande no ramo dos empreendimentos. Segundo o SEBRAE
(2020) 10.443 empresas fecharam de vez, somente no Estado de Santa Catarina. Perante a essa
nova rotina de servicos, que surgiram com a COVID-19, muitas medidas foram tomadas pelos
empreendedores para conseguir manter seu negdcio, muitos deles desenvolveram e adaptaram
seu plano de negdcio para esse caso. Desta forma, o presente relatorio tem como pergunta de
pesquisa: “Como pode ser aplicadas as dimensdes da modelagem de negocio de Canvas

para a abertura de um espaco de festa e eventos na grande Florianopolis?”

1.1 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O presente estudo monografico fragmentado possui quatro capitulos, no capitulo um é
apresentado a introducdo referente ao assunto, contendo os objetivos e procedimentos
metodologicos. No segundo capitulo uma fundamentacdo tedrica com base em autores
renomados da area. No capitulo trés é apresentado o plano de negécios. Por ultimo, no capitulo

quatro, é apresentado o plano de negdcio, caracterizacdo do negocio e as consideracdes finais.
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1.2 OBJETIVOS

Para realizar esse trabalho foi definido o objetivo cuja caracteristica é apresentar a ideia
central de modo claro do trabalho académico, seguido dos objetivos especificos que apresentam

0s resultados que se deseja alcangar.

1.2.1 Objetivo geral

Aplicar a Modelagem de Negdcio Canvas para a abertura de um espaco de festas e
eventos na Grande Floriandpolis.

1.2.2  Objetivos especificos

Para conseguir alvejar os objetivos gerais, foi preciso determinar os seguintes

objetivos especificos:

a) Desenvolver pesquisa com potenciais clientes da nova empresa de servico de festa e eventos;

b) Elaborar as definicdes e analise estratégica para a nova empresa;

c) Aplicar as ferramentas de diagndstico estratégico (SWOT e 5 Forcas Competitivas de Porter);

d) Executar o framework da modelagem de negdcios Canvas para a abertura de um espaco de festa e

eventos na Grande Florianopolis.

1.3 METODOLOGIA

Para a realizacdo do presente trabalho e para que os resultados almejados sejam
conquistados, foram adotados alguns métodos metodoldgicos para garantir uma investigacao

fundamentada dos elementos propostos.

1.3.1 Tipo de pesquisa

Este trabalho compde-se na elaboracdo de um modelo de negdcio, no ramo do
entretenimento, na cidade de Florianépolis-SC. Os procedimentos utilizados nessa pesquisa se
dardo de forma aplicada, exploratéria e descritiva; para ser possivel analisar seus
desdobramentos durante a fase de criagao.

A pesquisa aplicada concentra-se em torno dos problemas presentes nas atividades das
instituicGes, organizagbes, grupos e atores sociais; estd empenhada na elaboracdo de
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diagndsticos, identificagdo de problemas e busca de solu¢bes. Responde a uma demanda

formulada por clientes, atores sociais ou institui¢des (GIL, 2006).

A pesquisa exploratdria visa proporcionar ao pesquisador uma maior familiaridade com
0 problema em estudo; tem como principal objetivo possibilitar a compreensdo do problema
enfrentado pelo pesquisador. Esta categoria de pesquisa utiliza, como métodos, levantamento
bibliografico, documental, estudos de casos e observacdo informal (MALHORA, 2006).

A pesquisa descritiva tem por objetivo conhecer e interpretar a realidade sem nela
interferir para modifica-la; tendo interesse em descobrir e observar fendmenos, procurando
descrevé-los, classifica-los e interpretd-los. Esta pesquisa expBe as caracteristicas de
determinada populacdo ou de determinado fendmeno, mas ndo tem o objetivo de explicar os
fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacdo. Normalmente, baseia-se em
amostras grandes e representativas, o formato basico de trabalho é o levantamento (survey)
(MALHORA, 2006).

A pesquisa abordara aspectos quantitativos e qualitativos. Segundo Freitas et al. (2000)
esse tipo de estudo possibilita que um pesquisador ndo necessite restringir-se a um unico
método, ou seja, “cada desenho de pesquisa ou investigagdo pode fazer uso de diferentes
métodos de forma combinada”, o que se denomina “multimétodo”. Como resultado, o
pesquisador consegue responder as perguntas que surgem, como: O qué? Por qué? Como?
Quando?

Por fim, para a realizacdo da fundamentacéo teorica, realizou-se a revisdo bibliografica
a respeito de temas como: plano de negdcio, plano financeiro, plano de marketing, dentre outros

junto com o proprio conhecimento adquirido durante o curso de administracao.

1.3.2 Técnicas de coletas de dados

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa de natureza exploratoria, visto que envolve
levantamento bibliografico. A etapa de revisdo bibliografica, sobre o tema do projeto de
pesquisa, tem como finalidade integrar o aluno ao tema proposto, fornecendo conhecimento
mais aprofundado sobre o trabalho a ser realizado e possibilitando relacionar com resultados
obtidos por outros autores (MALHORA, 2006).

O levantamento bibliografico utilizou fontes primarias e secundérias, assim como dados
de alguns 6rgédos do governo, como o IBGE; e anélise de situagdes que auxiliem a compreensao,
pois se pretende obter um melhor entendimento sobre o tema. E também considerado de
natureza préatica ja que tem como propdsito conhecer o estado da arte de problema proposto em
um setor especifico, em que se realizara a pesquisa (GIL, 2006).

Neste estudo aplicou-se 0 método de Survey que se caracteriza pela geracdo de um
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questionério estruturado, dado a uma amostra da populacéo e destinado a coletar informacgdes

especificas dos entrevistados, e seu objetivo é traduzir a informacdo desejada em um conjunto
de questbes especificas; este método é considerado o principal meio de informacdes a respeito
dos motivos, das atitudes e das preferéncias dos consumidores (MALHORA, 2006). O
questionério sera aplicado para homens e mulheres, com idade entre 16 e 40 anos, sem distingdo
de classe social e utilizara a plataforma de formularios Google, sendo que a divulgacdo da

pesquisa sera feita pelas redes socialis.

1.3.3 Andlise e interpretacdo de dados

A pesquisa introduzida ao presente trabalho foi a qualitativa e serd posteriormente
exibido conforme os autores.

Este € um estudo de abordagem qualitativa, uma vez que ha subjetividades e nuances,
que ndo sdo quantificaveis por si sO, ja que capta experiéncias vividas, auxiliando a
compreensdo em seu contexto (GIL, 2006).

Segundo Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa envolve uma abordagem
analitica do cenario, 0 que revela a visdo de um estudo auténtico, tentando distinguir as
caracteristicas dos resultados analisados. Seguindo essa linha de raciocinio é captado a
importancia fundamental dos resultados colhidos dos grupos sociais envolvidos para uma
descricdo retratada dos elementos.

A coleta de dados deu-se por meio da observacao, visto que 0s métodos de observacao
sdo aplicaveis para apreensao de comportamentos e acontecimentos quando eles se produzem,
sem a interferéncia de documentos ou pessoas. A observacdo atenta aos detalhes coloca o
pesquisador dentro do cenario, de forma que ele possa compreender a complexidade dos
ambientes psicossociais, a0 mesmo tempo em que lhe permite uma interlocucdo mais
competente (ZANELLI, 2002).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir, seré apresentada a base tedrica deste trabalho. Primeiramente serd abordado o
tema empreendedorismo, em seguida o tema empreendedor e pér fim o perfil do empreendedor

brasileiro.

2.1 EMPREENDEDORISMO

Surgindo perante o século XVII, no inicio da industrializacdo o empreendedorismo deu-
se com as mudancas econdmicas diante 0s precursores com seus proprios negocios.

O empreendedorismo € essencial ao processo de desenvolvimento econémico, sendo
considerado um conjunto de préticas capazes de garantir a geracdo de riqueza e um melhor
desempenho aquelas sociedades que o apoiam e o praticam; e assumindo lugar de destaque nas
politicas econdmicas dos paises desenvolvidos e em vias de desenvolvimento (BAGGIO &
BAGGIO, 2014).

Os brasileiros séo vistos como potenciais empreendedores. A cultura do Brasil € a do
empreendedor espontaneo (BAGGIO & BAGGIO, 2014).

Além disso, o empreendedorismo pode ser visto como a arte de fazer acontecer com
criatividade e motivacao; realizar com prazer e inovagdo um projeto, desafiado constantemente
pelas oportunidades e riscos, assumindo um comportamento proativo diante das questdes que
precisam ser resolvidas (BAGGIO & BAGGIO, 2014).

Para Dornelas (2008) empreendedor € aquele que detecta uma oportunidade e cria um
negocio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados. Em qualquer definicdo de
empreendedorismo encontram-se, pelo menos, 0s seguintes aspectos referentes ao
empreendedor: tem iniciativa para criar um novo negocio e paixdo pelo que faz; utiliza os
recursos disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente social e econémico onde vive;
aceita assumir os riscos calculados e a possibilidade de fracassar.

As caracteristicas dos empreendedores de sucesso sdo: visionarios; sabem tomar
decisdes; sdo individuos que fazem a diferenca; sabem explorar ao maximo as oportunidades;
sdo determinados e dindmicos; sdo delicados; sdo otimistas e apaixonados pelo que fazem; sédo
independentes e constroem o proprio destino; ficam ricos; sdo lideres e formadores de equipes;
sdo bem relacionados; planejam; possuem conhecimento; assumem riscos calculados; criam
valor para a sociedade (DORNELAS, 2008).

Uma vez detectada uma oportunidade, o empreendedor deve ouvir pessoas, tais como
potenciais clientes, amigos sinceros e potenciais fornecedores, com o intuito de testar a
aceitacdo do negocio (BAGGIO & BAGGIO, 2014). Caso estas pessoas tenham se manifestado

positivamente com relacdo ao novo neg6cio proposto, o empreendedor deve analisar a
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viabilidade financeira das ideias e das oportunidades. Para isto, utiliza-se a técnica denominada

“Plano de Negocios” que € um documento usado para descrever o empreendimento e o modelo
de negdcios que sustenta a empresa (DORNELAS, 2008).

O termo empreender designa a acdo de propor-se a tentar ou por em execugdo um
projeto. Ainda tem o termo Empreendimento € o ato de empreender, é uma realizacdo daquilo
que se elaborou, devendo ressaltar que nem todos os negdcios recém-abertos podem ser
considerados Empreendimentos e nem todos os Empreendimentos sdo novos negdcios.
Conforme Drucker (1996, p. 28) “algumas caracteristicas especificas devem estar presentes ao
novo negdcio para que esse seja considerado um Empreendimento como, por exemplo, oferecer
servigos diferenciados dentre de um ramo ja existente”. Ou seja, € necessario mais que a criagao
de um estabelecimento, marca ou produto, ha que se criar algo, mesmo que em de estruturas

antigas.

2.1.1 Empreendedorismo no Brasil

Segundo o Data Sebrae calcula-se que o Brasil tem cerca de 53,4 milhdes de
empreendedores, com uma faixa etaria dentro dos 18 aos 64 anos. Diante isso, cresceu o
interesse das pessoas para obterem um negécio seja ele formal ou informal.

O SEBRAE traz 3 conjuntos de perfil empreendedor com as suas caracteristicas que faz
a diferenciacao do empreendedor para a pessoa.

Conjunto de realizacdo que busca oportunidades; correr riscos calculados; exigéncia
de qualidade e eficiéncia; persisténcia e comprometimento. Conjunto de planejamento
que busca informacdes; estabelecimentos de metas; planejamento e monitoramento. Conjunto
de persuasdo e rede de contatos; independéncia e autoconfianca. A preocupacdo em identificar
as caracteristicas e o perfil dos empreendedores de sucesso € para que podermos aprender e
agir, adotando comportamentos e atitudes adequadas.

Conforme o IBGE, entre 2001 e 2014, o numero de empreendedores no pais cresceu
22%, passando de 20,4 milhdes para 24,9 milhGes de pessoas. Levando-se em consideracdo as
trés categorias de clientes do Sebrae, 0s 24,9 milhdes de empreendedores podem ser divididos
em: 13,7 milhdes de potenciais empresarios com negécios (55%); 6,7 milhdes de empresarios

(27%) e 4,5 milhdes de produtores rurais (18%). A figura 1 a seguir mostra essa relacao.


http://www.pa.sebrae.com.br/sessoes/pse/dsn/dsn_perfil.asp
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Figura 1 — Crescimento dos empreendedores brasileiros

Milhies de pessons

Fonte: Site Golo Cooper, 2019.

A ideia tematica sobre o perfil do empreendedor esta presente e vem sendo refletido
com grande destaque no meio das micro e pequenos negocios. Para Filion (1991) a visdo do
empreendedor € um elemento crucial para explicar o perfil, poréem muitos autores veem

caracteristicas diferentes.

2.2 FERRAMENTAS PARA A ABERTURA DE NOVOS NEGOCIOS

Existem dois meios de modelos acessiveis para a abertura de um empreendimento, sendo
elas Plano de negdcios e o Business Model Canvas. A seguir sera exibido o conceito de cada

ferramenta.

2.2.1 Plano de negécio

O modelo de negdcio tem por objetivo minimizar os erros e aumentar as possibilidades
de sucesso dentro do setor desejado. Neste sentido, o ato de planejar esta associado em limitar
antecipadamente o0s objetivos desejados pela organizacdo, observando 0s recursos que seréo
empregados; o planejamento é essencial para a organizacdo pois € a partir da definicdo deste
que é projetado aonde a empresa quer chegar, de que forma e o que fazer para alcancar estes
objetivos (LAS CASAS, 2004).

O plano de negdcio é de fundamental importancia, pois € através dele que se organiza
ideias. Fazer um planejamento com riqueza de detalhes, pode vir a reduzir o risco de fracasso,
antes de iniciar as atividades ou expandir o empreendimento. Além disso, a criacdo de um plano
de negdcios é uma fase importante, pois integra o conhecimento de diversas areas da empresa,

obtendo assim uma percepgéo do todo, para entdo ter sucesso na estruturacdo do negocio. Logo,
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0 plano de negdcio funciona como um norteador para a empresa conseguir alcangar seus

objetivos, assume um papel estratégico, sendo considerado uma ferramenta que orienta o gestor
na implantacdo do negdcio (SANTOS & PINHEIRO, 2017).

O resultado podera ser satisfatorio quando realizadas pesquisas sobre 0 ramo em que se
deseja atuar para entender o mercado. Além disso, conhecer os concorrentes e calcular 0s
investimentos, é de extrema importancia para o sucesso do modelo de negécio (DORNELAS,
2008).

O plano de neg6cios € um documento no qual o empreendedor descreve todos 0s
elementos externos e internos, que possam influenciar no comecgo de um novo empreendimento,
como: descrigdo da empresa, produtos e servico a serem oferecidos, plano de recursos humanos,
mercado e competidores, analise estratégica, plano de marketing e plano financeiro (HISRICH
& MICHAEL, 2004).

2.2.2 Etapas do negécio

Como etapas do plano de negdcios, pode se ter o seguinte roteiro: descri¢cdo da empresa,
plano mercadologico, plano operacional, plano estratégico e plano financeiro.

Na descricdo da empresa, apresenta-se um breve resumo da organizacdo, dando énfase
as caracteristicas unicas do negodcio e como ele pode prover beneficios e criar valor para o
cliente. Em relacdo aos produtos e servicos oferecidos, deve ser exposto 0 modo como sera
realizado e os diferenciais em relacdo a concorréncia. No que se refere ao plano de recursos
humanos, apresenta-se 0 plano de desenvolvimento e treinamento de pessoal (HISRICH &
MICHAEL, 2004).

O plano de marketing, considerado a parte mais importante do plano de negécios,
apresenta as estratégias de distribuicdo, precos e promocdo de produtos, bem como prever
vendas. A revisdo do plano de marketing deve ser periddica, com tempo limite de no maximo
um ano, sendo necessario monitoramento e atualizagdes, pois é visto como um guia para a
tomada de decisdo da empresa (HISRICH & MICHAEL, 2004).

No plano operacional sdo apresentadas acdes que a empresa estd planejando para o
processo produtivo e operacional. Pode ser considerado como a formalizacdo, principalmente
de documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento e implantacdo estabelecidas,
apresenta um nivel maior de detalhes, especificidades e quantificacdo. O plano operacional
descreve como a empresa esta estruturada: localizagdo, instalacdo fisica, equipamentos e
pessoal necessario. E ainda tem estimativas aceca da capacidade de quantos clientes vai atender
no més (DORNELAS, 2008).

Além disso, no plano de negécio a analise da concorréncia é de suma importancia, nesta

analise ndo estdo somente 0s concorrentes diretos, aqueles que produzem o mesmo produto e
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servico, mas também os concorrentes indiretos, que sdo aqueles que podem desviar o foco do

cliente (DORNELAS, 2008).

A analise estratégica auxilia o empreendedor a entender melhor a situagdo do seu
negdcio, quais as melhores alternativas para atingir 0s objetivos e metas estipuladas. Uma
analise SWOT é muito indicada para a empresa poder situar sua realidade com o mercado e
com os demais competidores.

A andlise SWOT ¢é uma ferramenta de gestdo que pode ser usada na elaboracdo de
Planejamento Estratégico, para analisar os ambientes externos e internos da empresa. A sigla é
originada das palavras strengths (forca), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades)
e threats (ameagcas); deste modo permite identificar fatores criticos de sucesso, que deverdo ser
0 foco de atencdo da gestdo, permitindo objetivos e metas definidos com mais preciséo e
coeréncia (CHIAVENATO, 2007).

O plano financeiro reflete o que foi detalhado no plano de negocios, incluindo
investimentos, gastos com marketing, gasto com pessoal, custos fixos e variaveis, analise de
rentabilidade do negécio, etc. Os principais demonstrativos apresentados em um plano de
negocios sdo: balanco patrimonial, demonstrativo de resultados e demonstrativo de fluxo de
caixa, todos projetados no minimo para trés anos (DORNELAS, 2008). Sdo esses
demonstrativos que permitem avaliar a viabilidade do negdcio e o retorno financeiro previsto.

O plano de negdcio estimula a busca por aprendizado, contribui para a qualidade da

tomada de decisdo e proporciona uma compreensdo do funcionamento da empresa.

2.3 Modelo de Negdcios de Canvas

O Business Model Canvas, reconhecido como Canvas, ¢ uma ferramenta de
planejamento estratégico que apresenta como vocé ird operar e gerar o valor de mercado.

Nesse contexto, Osterwalder e Pigneur (2010) desenvolveram a ferramenta Business
Model Canvas, que incorporam o valor ao sentimento do consumidor. Esses mesmos autores
transportam as nove dimensdes que cobrem os trés pilares conceituais da defini¢cdo de modelo
de negdcios: criacdo de valor (parcerias-chave, atividades-chave e recursos-chave); entrega de
valor (canais, segmento de clientes e relacionamentos com o cliente); e captura de valor

(estrutura de custo e fontes de receitas), conforme destacado na figura abaixo.
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Figura 2 - Os nove componentes do Business Model Canvas
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010)

Os noves componentes do modelo de negécios de Canvas sdo:

Quadro 1 - Os Noves componentes canvas

Nove Dimensdes

Definicao

Segmentos de Clientes

Um conjunto de clientes ou empresa para associar o seu valor.

Relacionamento com o
Cliente

Modelo de se relacionar que a empresa partilna com seu segmento de
clientes.

Canais

Processo de comunicacdo que a empresa alcanca seus clientes
desempenhando a distribuigdo de vendas.

Proposta de valor

Medidas adotadas sobre o valor do produto servigo que séo entregues ao
cliente.

Recursos-chaves

S&o as partes ligadas determinando o funcionamento do modelo de
negacio.

Atividades-chaves

Medidas tomadas para a operagdo do negocio.

Parcerias-chaves

Desenvolvimento de atividades por terceiros, ou seja, fora da empresa.

Fonte de renda

Dinheiro adquirido através dos seus clientes distinto do meio.

Estrutura de custos

Valor do modelo de negdcio.

Fonte:

Osterwalder e Pigneur (2011, p. 14)
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Partindo dessa estruturagdo um quadro com mais compreensibilidade foi organizado na
Figura 3, visando a estruturacéo do negdcio.

Figura 3 - Nove blocos

Fonte: Gongalves (2019).

Essa Ferramenta de planejamento estratégico permite desenvolver e esbogar um modelo
de negdcio novo ou ja existente. E um mapa visual pré-formado contendo os noves blocos,

sendo eles nessa versao:

e Proposta de valor — O que vai ser oferecido de valor pela empresa

e Segmento de cliente — Qual segmento de cliente é foco

e Os canais — Como o cliente compra e recebe o0 seu produto e servico

e Relacionamento com o cliente — Como € o contato da empresa com seu cliente

e Atividade-chave — Quais as atividades principais para a entrega da proposta

e Recursos principais — Quais sdo 0s meios e recursos utilizados para a realizacéo das atividades

e Parcerias principais — S&o as atividades-chaves realizadas de maneira terceirizada e os recursos utilizados
pela empresa

e Fonte de receita — O valor proposto que o cliente ir4 pagar

e Estrutura de custo — Todo 0 custo necessario para que a proposta possa funcionar
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3 CARACTERIZAGCAO DO NEGOCIO

O plano de neg6cio contribuird para a disponibilidade de progresso do futuro
empreendimento. Diante uma ideia ou abertura de oportunidade do mercado o plano de negdcio
manifestara a eficacia do servigo/produto préspero que contribuirda para a eficiéncia na
coordenagdo do empreendimento possibilitando o entendimento para tomar as decisoes.

A seguir serd retratado todos os aspectos necessarios para a criagdo da empresa,

caracterizando o neg6cio e o setor, elaborando planos estratégicos, seu micro e macro ambiente.

3.1 DADOS DA EMPRESA

A empresa responderd pelo nome fantasia de Numa Vibe sob a forma juridica de
empresa individual, representada por Wellinton de Oliveira Cabral, 21 anos, solteiro, brasileiro
e residente em S&o José-SC.

Serdo providenciados e entregues todos 0os documentos necessarios a Receita Federal
para que a empresa possua CNPJ e o registro na Junta Comercial de Santa Catarina (JUCESC)
desde o inicio das atividades. Além disso, serdo feitos os registros de inscricdo municipal e
cadastro na previdéncia social.

Também sera providenciado junto a Prefeitura Municipal de Florianépolis — SC o
Alvara e Inscricdo no Cadastro Fiscal da Prefeitura Municipal, Habite-se, além de vistoria do

Corpo de Bombeiros e Alvara da Vigilancia Sanitaria do Municipio.

3.2 PANORAMA DO SEGMENTO DE ATUACAO

O atual empreendimento se enquadra no segmento de festa e eventos, segundo SEBRAE
(2008), nos ultimos anos houve um crescimento no mercado de festas. Segundo a Associacao
Brasileira de Eventos Sociais (Abrafesta), somente em 2014 os eventos sociais chegaram a
movimentar R$16,8 bilhdes de reais.

Segundo o Abrafesta (2015) a crise ndo desmotivou os brasileiros, festeiro como de
natureza so no ano de 2015 o Brasil movimentou um montante equivalente a 6,3% da economia
(eventos inclusos, casamentos, formaturas, aniversarios, celebracdo de debutantes, festivais e
eventos corporativos).

O sentimento festivo se interpreta, deste modo, a partir das interacbes dos eventos
socioculturais com ambientes que proporcionam no espago com 0s grupos de amigos.

O segmento desse negacio € algo de pura construcdo de valores e entretenimento. Com
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uma soma de mais de 20 locais de entretenimento localizado na Grande Floriandpolis

reconhecida como o melhor lugar para apreciar as festas. A seguir sera apresentado alguns
lugares de concorrentes, séo elas:

Quadro 2 — Analise de concorrentes

Nomes dos locais | Dia de funcionamento Localizacdo
Suite Bar Terca, Quarta, Quinta, Sexta, Sabado e Domingo Kobrasol
20h até 03:00h
Lontra Bar Quarta, Quinta, Sexta, Sabado e Domingo Centro de
20h até 04:00h Florianopolis
Mister Chopp Quarta, Quinta, Sexta, Sabado e Domingo Coqueiros
18h até 23h
Praca 11 Segunda a Domingo Praia Comprida - SJ
15h até 21:30h

Fonte: Elaborado pela autor.2021

Com esse novo negocio, observa-se que existe um numero grande de locais que
proporcionam essa experiéncia de musica, mas a proposta que esses lugares ndo trazem € a
diversidade de género. Floriandpolis € uma grande cidade, situada ao redor de diversos
municipios ela tem a proporcionar diversos publicos para realizar encontros e comemoracdes,
locados na regido de pesquisa, observa-se que nesses locais de festas sempre existe um grupo
maior de estilo musical predominando o espaco e a intencdo do Numa Vibe é proporcionar o
acolhimento de todos.

Sites como Meu Roteiro de Viagem tem um destaque mostrando as melhores dicas de
baladas e informando que “Floripa” ¢ reconhecida como “Ibiza Brasileira” por trazer varios

estilos musicais para todos 0s gostos e tribos.

3.3 DEFINICOES ESTRATEGICAS
A partir dos estudos realizados a missdo, visdo e valores é adequado para todas as

categorias de planejamento empresarial, seja ele um novo negdcio, grande ou pequeno negdcio.

A missdo, visdo e valores de uma organizacdo € a direcdo estratégica, ajudando na
integracdo das operacdes e planos estratégicos, fazendo o empreendedor refletir sobre o papel
do negdcio na sociedade.

Para Costa (2007), a missdo de uma empresa deve responder a duas questdes basicas: O
que é? e para que ela serve? Respondendo tais questionamentos é possivel a elaboragdo da
missao, que nada mais € do que a resposta a essas duas questdes. Como mencionado, a missao
é um alicerce para a empresa. Esse alicerce é tdo forte que pode conduzir todo o processo de
planejamento estratégico de uma empresa. E para esse negocio pensou-se na seguinte missao:
nosso ambiente de festa, tem a missdo de proporcionar momentos inesqueciveis, com muita

qualidade e uma equipe de confianga, assim ser referéncia de um local onde a magia acontece
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e 0s sonhos possam ser possiveis, tudo isso na grande Florianopolis até 2025.

A seguir veremos a visdo da empresa, onde apresentara um cenario futuro desejado pela
organizacdo para chegar no seu proposito. Para Hart (1994) ela é a compilacdo de desejos de
uma empresa a respeito do seu futuro. Diante isso esse negocio propde a seguinte visao: ser
reconhecida por seu diferencial de qualidade e atendimento, proporcionando eventos de alto
nivel na Grande Floriandpolis.

Por fim chegamos nos valores, que apresenta 0s principios éticos e morais que guiam as
praticas desenvolvidas pelos membros que cercam a organizagdo (administradores, fundadores
e colaboradores em geral). BARRET (2000) diz que os valores “dizem” e os comportamentos
“fazem”, guiando a vida organizacional da empresa para atender as necessidades de cada
individuo. Nesse aspecto, os valores dessa empresa sdo: Exceléncia, Etica, Qualidade de
servi¢co, Compromisso com o cliente, Conforto, Diversdo e Momentos.

Seguindo a estratégica de uma empresa, outro elemento que influencia no
desenvolvimento e reconhecimento do negdcio € a logomarca, que exp6e toda a personalidade
da marca presenciando o pensamento do consumidor quando ele obtiver o servigo/produto.
Alina Wheeler (2012 apud Wheeler, p. 14) afirma que “A Identidade visual ¢ tangivel e faz um
apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A
identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciagéo e torna grandes ideias
e significados mais acessiveis. A identidade da marca retne elementos dispares e os unifica em
sistemas integrados”.

Sendo assim sera apresentado a marca Luna Vibe

Figura 4 — Logomarca
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Fonte: Elaborado pelo autor.2021
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3.4 LAYOUT
De acordo com Chiavenato (2005) o arranjo fisico, ou ainda layout, de uma empresa ou

de apenas um departamento, nada mais é do que a distribuicdo fisica de maquinas e
equipamentos dentro da organizacao onde, através de calculos e defini¢des estabelecidas de
acordo com o produto a ser fabricado, se organiza 0s mesmos para que o trabalho possa ser
desenvolvido da melhor forma possivel e com o menor desperdicio de tempo (CHIAVENATO,
2005, p. 86).

De uma distribuicdo simples e logica é formado o layout da empresa, desenhado e
pensado pelo préprio autor no inicio das atividades. A empresa ira crescer e sendo ampliada
conforme o tempo.

Figura 5 — Layout
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Fonte: Elaborado pelo autor.2021

O layout do modelo de negocio é definido através da imagem a
cima, mostrando a localizacéo de cada lugar.

A ideia é fazer a faixada de material desenvolvendo um “design”
colorido e parte interna feita por vidro e um espaco aberto, tendo

ventilacdo e ar-condicionado em todo o ambiente.
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3.5 ANALISE DO AMBIENTE

A ideia de ambiente de marketing é defendida por KOTLER (1998, p.47-51), pois para

ele a administracdo de marketing esta inserida no macroambiente e no microambiente. Um

negdcio é constituido por principios de forcas que estéo fora do controle de marketing e afetam

a capacidade da administracdo da empresa em desenvolver e prover transacdes bem-sucedidas

com os consumidores que pretende atingir.

3.5.1 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Segundo CHIAVENATO e SAPIRO (2003) os estudos sobre o macroambiente é uma

composicdo que inclui todo o externo da organizagdo. Com isso € visto todo o cenario que o

negocio esta inserido.

No quadro a seguir sera apresentado os fatores que cercam 0 macroambiente nesse

mercado.

Quadro 3 - Fatores econdmicos, politico-legal, demograficos, socioculturais, cultural, tecnoldgicos

e aspectos analisados

AL Aspectos analisados
Com base no IBGE de 2018 Floriandpolis se encontra com um PIB (Produto Interno
Bruto) de 42.7190186, classificando-se na posi¢do 51° diante os muncipios de SC de
Econdmicos 2018. o . .
Esse setor tem uma estrutura de 267 bilhdes de movimentagdo anual. Com um novo
mundo, 32% dessas empresas de festas e eventos optaram por novos meios de modelo
de negdcio.
Tendo em vista um projeto de Lei 5638/2021 que disp8e sobre uma acéo de
emergéncia destinada ao setor de eventos e festas.
De inicio a empresa seré aberta com caracteristica de pequeno porte, estabelece a Lei
n° 123 de 14 de dezembro de 2006, que concede o seguinte artigo “consideram-se
microempresas ou empresas de pequeno porte, a empresa individual de
Politico-legal responsabilidade limitada".

Regime tributério do Simples Nacional com os seguintes impostos: IRPJ, CSLL, PIS,
COFINS, ICMS e INSS.

Como tera alimentos no estabelecimento sera seguido todo o regulamento da
ANVISA.

Para um bom funcionamento sera seguido 0s seguintes procedimentos aos 6rgdo
legais:

Junta Comercial;

CNPJ — Receita federal;

Secretaria Estadual da Fazenda de Santa Cataring;

Prefeitura municipal para o alvarj;

Vistoria do Corpo de Bombeiros Militar;

Outro fator importante nesse momento € a COVID19 que trouxe varios decretos atuaig
desde 2020 de regularizagdo de aglomeracao e atividades de servigos prestados por
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esse movimento, tendo em vista o alto pico de contgio a populagéo catarinense.
Segundo a portaria 710/20, referente a eventos sociais, autoriza a retomada, de forma
gradual e monitorada, dos eventos sociais, no estado de Santa Catarina.

Segundo o IBGE do censo de 2010, o publico da cidade de Florianopolis é
considerado adulto, pois 0 maior indice relacionado a faixa etaria de idade esta
destinado aos jovens de 25 a 29 anos, estes totalizando 21.987 mil habitantesdo
sexo masculino e 21.869 mil habitantes do sexo feminino. Considerando que a cidade
tem cerca de 421.240 habitantes, € uma quantidade boa, em meio a analise de publico
destinado a direcionamento de eventos e festas, tendo como saldrio médio da
populacgdo (IBGE, 2018) geralmente de 4,8 salarios minimos mensais. Tendo uma
proporcéo de 315.065 de pessoas empregadas, a cidade de Florianopolis conta com o
Demografico total de 52 bairros, sendo que, em termos populacionais, os bairros Ingleses e Centro
sdo0 0s mais populosos de Floriandpolis, onde o primeiro apresenta, cerca de, 30 mil
habitantes e o segundo, 44 mil habitantes, de fato um bairro com uma alta taxa de
habitantes e com poucos lugares de festas e eventos destinados a integracéo e
interacdo do publico, seja ele jovem ou adulto.

Por ser uma area de movimentacdo de cliente por procura de um local para curtir, o
mercado de eventos esta crescendo muito € mais que sair para uma festa ou um
“show”.

Com arealidade dos Ultimos anos, o ser humano esté a procura da interacdo do
contato, diante isso as inovaces estdo surgindo e as oportunidades aparecendo e com
isso esperasse que cresca cerca de 70%.

Visto muitas noticias como a do site Correio de Santa Catarina (2021). “Casa noturna
em S3o José ¢ interditada pela Vigilancia sanitaria” mostrando um local de festa e
evento plena pandemia aglomerada, traz um ponto de que a procura € grande e
significativa.

Socioculturais

Florianopolis sempre foi alvo de localizagdo, por ser um lugar festivo. Tendo o
reconhecimento como “Ilha da magia”, sua populagdo se caracteriza como o centro
jovem, obtendo idades dos 20 anos aos 29 anos o pico de vivéncia conforme o IBGE
de 2010.

Porém, o piblico que cerca Florian6polis sempre se cativou pelos locais que a cercam,
tendo acesso a diversidade de estabelecimentos como bares, lojas, restaurantes.

Cultura

Por ser um ambiente de inovacdo, essa area de eventos esta observando as
oportunidades, cerca de 32% do total das empresas nesse ramo estdo aderindo aos
novos meios de “curti¢do”, investindo quase 54% em tecnologia 48% em
Tecnoldgico comunicagdo digital.

Tendo uma nova modalidade de evento, as lives estdo tomando conta dos novos
investimentos. O espago de evento ira desenvolver meios para ter a interacéo e atracéo
do publico para local. Meios de pagamentos serdo cogitados para o processo de
agilizar o atendimento, novidades de “shows” serdo implementados e a relacdo do
publico com a local sera de melhor acesso.

Fonte: O autor, 2021.

Apos apresentados os fatores do macroambiente, a seguir tende-se os fatores do

microambiente.
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3.5.2 ANALISE DO MICROAMBIENTE

Este é composto pelas forcas e agentes que estdo proximos a empresa e muitas vezes
alteram sua capacidade competitiva. Fazem parte do microambiente de uma organizacao:
politica interna da empresa, fornecedores, prestadores de servico, clientes, concorrente etc.

No quadro a seguir serd apresentado os fatores que cercam o microambiente nesse

mercado.

Quadro 4 - Analise dos aspectos internos

Areas Aspectos analisados

A empresa Numa Vibe fica situada na divisa da regido de S&o José e
Florianopolis, bairro Jardim Atlantico. Com uma andlise de pubico grande em Séao
Clientes José e Floriandpolis fica atraente para e de facil acesso a todos. Sera prestado os
seguintes servicos de musica, bebidas (drinks), comida (terceirizados) e lazer para
encontros entre amigos e colegas.

A Grande Florianépolis conta com mais de 50 locais diretos e indiretos com a

mesma prestacdo de servico. Como citado no quadro 1 Analise de concorrentes.
Concorrentes

Para o funcionamento do estabelecimento é necessario um investimento de mais
de R$150 mil. Se preocupar com o fornecimento de bebidas com e sem alcool,
ingredientes para a prestacao do servigo de alimentacdo, produtos como mesas e
Fornecedores cadeiras e por Gltimo, mas ndo menos importante os produtores do servigo de
musica sera contabilizado no minimo 3 fornecedores para cada uma dessas areas.
Alguns fornecedores: AMBEYV e sera realizado contratos com mercados para
compra de alimentos na oferta de venda no local junto com a portabilidade de
cigarros perante a troca de beneficios.

A area de festa e eventos é cheio pessoas para se conseguir desenvolver, dento em
vistas varias leis e restricfes que deve-se seguir cito algumas para a compreensao:
Lei geral do turismo (n°11.771), Regulamentacéo de artistas e técnicos em
espetaculos (n°6.533), Uso do espago publico (n° 8.616), Meia-entrada — Federal
(n° 12.933), Lei dos direitos autorais (n° 9.610), Acessibilidade (n° 10.098),
alvard para funcionamento e demais procedimentos para a comercializagdo do
negdcio.

Orgéos Legais

Fonte: A autor, 2021.

Apos apresentados os fatores do macroambiente e as areas do microambiente, a seguir

tem-se o diagnostico.
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4 DIAGNOSTICO

Uma organizacao é composta por diversos ambientes seja eles interno ou externos que
compartilham os mesmos poderes de influéncia sobre o seu publico.

A seguir, serd apresentado os resultados da etapa do estudo que buscou avaliar a
viabilidade mercadolégica para a implantacdo de um local para festa e eventos na Grande
Floriandpolis, interessar-se que com as informacBes seja sintetizado e desenvolvido a

modelagem de negdcio de Canvas.

4.1 QUESTIONARIO APLICADO EM POTENCIAIS CLIENTES

O instrumento de coleta de dados sera realizado atraves de uma pesquisa quantitativa
como o objetivo de compreender os fendmenos obtendo uma visdo mais adequada do objeto de
estudo.

A forma de abordar os potenciais clientes serdo através de um questionario fechado,
visando verificar o comportamento do consumidor e o perfil de cada um deles. Os questionarios
foram aplicados durante o primeiro semestre de 2021/1. Foi realizada com 60 pessoas, foi
estruturado com 21 questdes, aplicado por meio da ferramenta formulario Google. O periodo
de coletar as informacg6es aconteceu durante 0 més de junho.

A anélise foi realizada na Grande Floriandpolis, no estado de Santa Catarina. Os
resultados da pesquisa podem ser visualizados nas figuras a seguir.

Dando inicio a analise, comegamos a entrevista com o género de cada um, obtendo um
resultado de que o género feminino respondeu mais que o masculino, obtendo um resultado de

71,7% feminino, 26,7% masculino e 1,7% a género ou ndo-binario.

Grafico 1 — Género dos entrevistados

Agénero ou Nao-bin...

Masculino

Feminino
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No gréfico 2 identifica-se que o publico de interesse nesse ramo vem se classificando
como, 6,7% representam até 18 anos, 85% representam de 19 até 35 anos, 3,3% representam
de 36 até 45 anos e 5% acima de 46 anos.

Grafico 2 — Idade dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

O grafico 3 com relacdo ao estado civil dos entrevistados, a maioria se encontra
solteiro(a) acumulando cerca de 56,7% da pesquisa, 35% casados, 1,7% separado e 6,7

namorando. Ou seja, a mistura e diversidade dos entrevistados € bem diversificada.

Grafico 3 — Estado civil dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

Gréfico 4, em relacdo a cidade que os respondentes residem, mostra que a maioria mora
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em S&o José com 55%, seguidos de Floriandpolis com 20%, 16,7% de outras localidades e 8,3%

em Biguacu. Essa pesquisa de dados foram colhidas através das redes sociais e grupos de
WhatsApp.

Grafico 4 — Regido que o entrevistado mora
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

O grafico 5, em relacdo ao grau de escolaridade dos respondentes, mostra que a maior
parte € com a graduacdo incompleta somando cerca de 46,7%, seguido do ensino médio
completo com 25%, graduacdo completa com 13,3%, ensino médio incompleto com 6,7%,

ensino fundamental completo 5% e ensino fundamental incompleto de 3,3%.

Grafico 5 — Escolaridade dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021
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No gréfico 6, em relacdo a base salarial dos entrevistados, uma parte de 35% conta com
uma renda de R$1.000,01 até R$1.800,00, 23,3% tem R$1.800,01 até R$2.500,00, 21,7% obtém
de R$2.500,01 até R$3.000,00 e 12% obtém cerca de uma renda até R$1.000,00.

Grafico 6 — Faixa salarial dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No grafico 7, em relacdo a quem frequenta algum lugar de festa ou evento 40%
respondeu que sim (sendo 24 entrevistados), 41,7% assinalaram que ocasionalmente
(equivalendo a 27 pessoas) e 18,3% dizem que nédo frequenta (sendo 11 pessoas). Totalizando

60 entrevistados na pesquisa.

Grafico 7 — Frequéncia dos entrevistados nos locais de festa ou eventos
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No grafico 8, os locais que os entrevistados frequentam variam muito, porém os lounge
sdo 0s que lideram por procura acumulando 31,7% da pesquisa, seguindo de baladas com
28,3%, festivais com 23,3% e o restante acumulou 16,7% distribuidos em opiniGes como bares,

restaurantes, confraternizacéo e nenhum.

Grafico 8 — Locais que os entrevistados frequentam



35

Locais
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No grafico 9, os eventos acontecem diversas vezes no més, diante isso 0s entrevistados
responderam e o resultado foi que 68,3% se informam pelas redes sociais, 30% pelos amigos e

1,7% por nenhum lugar, pois ndo frequentam.

Grafico 9 — Como os entrevistados se informam sobre as festas e eventos
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No gréafico 10, 88,3% dos entrevistados responderam que sim, 8,3% falaram que nédo e

3,3% optaram pela opcédo de ndo sei.
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Grafico 10 — Os entrevistados convidam os amigos para sair
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No gréfico 11, dentro da pesquisar saber o que o cliente considera na hora de escolher o
lugar é extremamente importante. Com isso 40% dos entrevistados optaram pelo lugar, 21,7%
pelo produto e servico, 20% publico que frequenta e 18,3% o preco.

Grafico 11 — O que chama atencdo dos entrevistados para ir a alguma festa ou evento
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No gréafico 12, a procura nos locais por algo atrativo vai desde uma bebida até uma
companhia, sendo a musica uma das opg¢bes mais escolhidas com 56,7% das opgdes, 20%
comida, 16,7% em bebida. O restante acumulado em 6,6% distribui a escolha entre ambiente,

entretenimento, diversdo e companhia.
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Grafico 12 — O que o entrevistado procura dentro de uma festa ou evento
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No grafico 13, a procura melhor os locais e eventos é algo estrategicamente funcional.
Diante isso foram coletadas algumas informacdes para melhoria dentro dessa area, sendo 16,7%
indicando a melhoria na seguranca, 10% para areas mais abertas, 5% para a melhoria no
atendimento, 30% ndo conseguiram opinar. O restante acumulado em 38,3% foram citadas em
questdes como, organizacdo, local, festas tematicas, acessibilidade, area para fumantes dentre

outros.

Grafico 13 — Sugestoes dos entrevistados para melhorar os ambientes

Local
1.7%
Organizagao
3.3%

N&o
30,0%

Acessibilidade
3,3%
Atendimento

Festas tematicas
. 1,7%
Area separada pa...
1,7%

Conforto
3,3%

Areas mais aberta.
10,0%

Seguranca
16,7%

Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No gréfico 14, eventos como “show” e festivais tende a acontecer diversas vezes dentro
do més e até mesmo ano, porém muitos acontecem em cidades vizinhas para satisfazer o publico
gue o consumem. Com isso a questdo de que, vocé se deslocaria para ir a um evento assim é
algo significante para a incluséo desse evento no portfdlio.

Com isso 65% responderam que sim, 28,3% optaram pelo talvez e 6,7% pelo ndo.
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Grafico 14 — Os entrevistados se deslocariam para uma festa ou evento
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

Os graficos 15 e 16, em meio aos novos tempos que estamos vivendo essa area de festa
sofreu grande mudanca como limitacdes de publico, de funcionamento e dai em diante, tudo
para conseguir manter o contagio da COVID19 sobre controle. Com isso realizei 2 questes
com a intensdo de saber o0 quao anda o olhar dos entrevistados para esse cenario de pandemia.

Grafico 15 — Os entrevistados frequentaram algum lugar de festa na pandemia da COVID19

@ Nao Sim
Fonte: Elaborado pelo autor. 2021
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Grafico 16 — O entrevistado respondeu se sentiu seguro frequentando festas ou eventos no periodo da
pandemia ocasionada pela COVID19

Prefiro nao
comentar

Sim

I

Depende do ’

estabelecimento

Depende do ‘

evento/festa

|
0 10 20 30
Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No grafico 17, tendo em vista que muitos lugares estdo se abrindo para fazer festas e
eventos, 0s entrevistados responderam como se sentiram ao manter contato com o ambiente.
Com isso 53,3% relataram que ndo se sentiam seguros, 33,3% optaram pela opcdo de
dependéncia do estabelecimento, 26,7% assinalaram a opcdo de depende do evento ou festa,

3,3% falaram que se sentiram seguros e 1,7% preferiram ndo opinar.

Gréfico 17 — O entrevistado respondeu se conhece alguém que frequentou mais de 2 vezes locais com
eventos
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No grafico 18, a seguranca é primordial nos locais sendo ele aberto ou fechado, com
isso saber 0 qudo importante o publico valoriza isso € extremamente consideravel. Perante isso
76,7% dos entrevistados escolheram a opcdo sim, 21,7% preferiram ndo opinar e 1,7% ndo

acham importante.
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Grafico 18 — Os entrevistados responderam sobre a seguranga nos locais de festa e eventos
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Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No gréfico 19, muitos decretos surgiram pela aglomeracdo no cenario atual do mundo,
com isso vale saber o que o publico pensa que essas novas regras vao continuar ou nao no
cenario pés-pandemia. Com isso colhemos o0s seguintes dados, 51,7% ndo tem certeza, 46,7%
confirmam que os eventos iram mudar e 3,3% dizem que iram continuar a mesma coisa.

Grafico 19 — Sobre as novas medidas tomadas para a realizagao dos eventos e festas, os entrevistados responderam se

essas medidas iram permanecer no novo cenario

40
30
20
31
10
0
Os eventos irdo mudar N&o tenho certeza As regras irdo continuar

Fonte: Elaborado pelo autor. 2021
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No gréafico 20, questionados sobre o futuro do mercado de eventos, 96,7% dos

entrevistados afirmaram que sim e 3,3% que ndo.

Grafico 20 — Os entrevistados responderam se o tema festas e eventos teria um futuro dentro do novo cenéario do mercado

Nac) Sim
Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

No gréfico 21, lidando com a pesquisa toda andnima perguntei aos entrevistados se eles
foram ou tiveram vontade de ir a festas com os amigos durante a pandemia e 78,3 falaram que
sim e 21,7 que ndo desenvolvendo o interesse por esse mercado.

Grafico 21 — Sobre a vontade dos entrevistados em comparecer a algum evento ou festa durante o efeito da pandemia

Sim @ Nao

Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

Apos a realizagdo da pesquisa com o publico-alvo e com os resultados obtidos, sera

apresentado a seguir a matriz SWOT e sua analise.
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4.2 MATRIZ SWOT

A andlise SW.O.T — é formada pelas iniciais das palavras Strengths (Forgas),

Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). Em portugués

conhecida como FOFA (Forga, Oportunidade, Fraqueza e Ameagas).

Segundo Kotler (1992, p.63), “planejamento estratégico ¢ definido como o processo

gerencial de desenvolver e manter uma adequagao razoével entre os objetivos e recursos da

empresa e as mudangas e oportunidades de mercado”.

A partir dos dados secundarios obtidos e da pesquisa realizada com os potenciais

clientes, foi possivel reconhecer no ambiente interno os pontos fortes (forcas) e os pontos fracos

(fraquezas).

Dessa forma, segue os pontos fortes:

Precos acessiveis: quando falamos de valores ($) o preco é algo que se leva em
reflexdo, com isso a casa de festa e eventos buscara o caminho do beneficio,
como exemplo a cada X amigos chegando juntos todos pagam a metade entrada
do local;

Foco na experiéncia do cliente: o foco crucial da empresa é a experiéncia
extraordinaria que a casa vai proporcionar aos seus clientes, onde se tenha um
lugar seguro, agradavel, descontraido e diferenciado;

Localizacéo estratégica: a escolha do local de funcionamento da empresa € algo
essencial, por meio de localidade e acesso préatico a empresa ficara estabelecida
no bairro Estreito em Florianopolis/SC;

Bons processos: buscando sempre o melhor resultado, a empresa adotara
medidas para organizar qualquer atendimento ou duvida que existir no seu

cliente;

Tem-se também os pontos fracos do negdcio, sendo:

Ambiente alugado: por ser um local locado para realizar o ramo da empresa, ha
a possibilidade do proprietario pedir o local a qualquer momento e, também,
pode ter um aumento do aluguel;

Empresa iniciante no mercado: serdo necessarios alguns meses para que 0 novo
empreendimento comece a ter retorno de investimento;

Marca ainda ndo consolidada: por ser uma casa nova de eventos e festas, a marca
e 0s servigos ainda ndo sdo de grande conhecimento do publico-alvo, sendo

assim, ainda levara algum tempo para ele ser conceituada pelo mesmo;

Ao analisar o novo negdcio, foi possivel identificar no ambiente externo as
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oportunidades e ameacgas. Dessa forma as oportunidades séo:

Favorecimento para criagdo de novos empreendimentos: apesar das
dificuldades do novo cenério do pais, as industrias, servicos e demais
comércio, continuam sendo constituidos na regido da Grande Floriandpolis,
desta forma, aumentando o nimero de possiveis clientes;

Possibilidade de parceiros com empresas de tecnologia da regido e comeércio:
como empresa tende a conectar as pessoas e 0S eventos, poderia ser
elaborado o aplicativo contendo atendimento, compra, sugestdo, fotos dos
eventos e check-in didrio dos eventos para compartilhar nas redes. Por ter
uma regido bem grande, parcerias com 0s comércios vizinhos tendem a fazer
o trabalho de confianca aparecer mais rapido nesse relacionamento.
Demanda do publico-alvo: com a elaboracdo da pesquisa de mercado é
possivel constatar, que por mais que exista bastante concorréncia nesse

mercado, ainda assim, as pessoas estariam decididas a conhecer o novo lugar;

Dessa forma, as ameagas sdo:

e Crise econbmica e politica brasileira: a atual crise econdmica do Pais
afeta todo o setor de comércio. Com isso 0s consumidores comecaram a
recuar, com a pandemia causada pela COVID19 todas as empresas se
fecharam obrigatoriamente devido a quarentena. Dessa maneira as
pessoas ndo consumiram o mercado, levando ao fechamento das
empresas;

e Aumento do indice do desemprego: com 0 novo cenario houve um
aumento no indice de desemprego chegando a 14,1% atingindo cerca de
14,4 milhdes de brasileiro;

e Fidelidade dos clientes: desenvolvendo estratégias para manter nossos
clientes, focaremos nos melhores resultados através dos nossos servicos,
trazendo a veracidade dos nossos valores;

e COVID19: devido a nova pandemia ocasionada pela COVID19, muitas
empresas se fecharam perante esse necessario, gerando a falta de

seguranca e instabilidade comercial dentro do comércio.

A partir do que foi exposto acima, foi possivel desenvolver uma matriz SWOT

apresentando a analise do ambiente interno e externo, conforme o Quadro 5, a seguir.



Quadro 5 — varidveis do ambiente interno e externo
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Ambiente Interno

Ponto Fortes

Pontos Fracos

Precos acessiveis
Foco na experiéncia do cliente
Localizagdo estratégica
Bons processos de atendimento

Ambiente alugado
Empresa nova no mercado
Marca ainda ndo consolidada

Ambien

te Externo

Oportunidades

Ameacas

Favorecimento para um novo
empreendimento

Possibilidade de parceria com o comércio da
regiao

Demanda pelo publico

Crise da econ6mica

indice de desemprego

Infidelidade dos clientes

CovID19

Fonte: Elaborado pelo autor. 2021

Apos a apresentacdo da matriz SWOT e de sua analise, serdo apresentados 0s objetivos

estratégicos e 0 posicionamento estratégico

do negocio.

4.2.1 Obijetivos Estratégicos e Posicionamento estratégico

Apos a analise da matriz SWOT foram listados abaixo objetivos estratégicos, taticos e

operacionais para a empresa, para estabelecer critérios diferentes para os diferentes niveis de

planejamento evidenciando o foco que a empresa deseja ter.

Os objetivos estratégicos sao todos os resultados que a organizagdo pretende atingir em

um determinado prazo para diferir as suas metas de misséo, visdo e valores no cenario atual e

futuro. Assim como definido por Serra et al (2015), os objetivos estratégicos sao a conversdo

da visdo e missdo em alvos especificos de desempenho, fixando os marcos de desempenho

desejados e focando a empresa nos resultados.

Estratégico:

e Aumentar o valor de mercado;

e Criar eventos diferenciados;

e Garantir a satisfacdo do cliente, buscando o melhor servigo para nosso produto;

e Criar um projeto para fidelizar os clientes;

Tatico:
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e Atendimento de qualidade;

e Desenvolver planos de marketing para a fidelidade dos clientes e projetos para

novos clientes;

Operacional:

e Buscar parceria imobilidria para a aquisicdo dos eventos, parcerias com
fornecedores locais tando de comida como de bebidas;

e Divulgacéo da empresa e dos eventos através das redes sociais, anuncios, sites,
cartdes de visita e divulgacdo dos eventos em universidades e em outros locais
de festas que existir uma parceria;

e Oferecer ofertas diarias diversificada para os eventos, contendo a oportunidade
até mesmo de sorteios;

Ap0s apresentacdo dos objetivos estratégicos, taticos e operacionais, sera apresentado o
posicionamento estratégico que a empresa adotara.

Para Kotler (2006), o posicionamento vem de uma através do caminho do segmento
mais a diferenciacdo que resulta o posicionamento. Em breve, a analise do posicionamento fica
indispensavel na construcdo da imagem organizacional da empresa.

A empresa tera 0 posicionamento estratégico focada na experiéncia do consumo dos
servicos. Com a visdo de trazer de proporcional a qualidade nos servicos e atendimentos, a
empresa busca respeitar seus clientes e sociedade que a cerca, desenvolvendo um ambiente
saudavel e Unico.

A seguir serd apresentado as Cinco Forcas de Porter para uma analise competitiva do

negocio.

4.3 CALCULOS DAS 5 FORCAS COMPETITIVAS DE PORTER

As 5 forcas de Porter tem como interesse a analise do ambiente em que 0 negdcio esta
introduzido, fazendo assim uma estratégia e analise perante os concorrentes. Para o autor, lidar
com 0s concorrentes € o centro do negdcio, afinal todas as organizagdes estdo disputando no
mercado, seja o cliente, dinheiro ou interesse.

A seqguir sera apresentado as cinco forcas de Porter:

I.  Possibilidade de entrada de novos concorrentes;
Il.  Rivalidade entre as empresas existentes no setor;
1. Ameaca de produtos substitutos;
IV. O poder de negociagéo dos clientes;
V. A capacitacdo de negociagdo dos fornecedores;

Para a andlise das forgas competitivas é realizado um célculo que classifica as respostas



como baixa, média ou alta, fatores pré-definidos conforme o Quadro 6, a seguir:

Quadro 6 — Niveis de intensidade das forgas
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Intensidade das forgas

Baixa 0-34
Média 35-70
Altas 71-100

Para cada nota colocada na afirmagdo, € de registro a intensidade das forgas a seguir:

Fonte: Adaptado de Porter(2004)

A. 1> seaafirmagéo ¢é absolutamente falsa;
2 > se a afirmacéo e falsa;
3 > se a afirmacéo for parcialmente falsa e parcialmente correta;

4 > se a afirmacao for correta;

Mmoo

5 > se a afirmacéo totalmente correta;

A seguir sera apresentado o quadro de classificacdo de forcas e analise:

Por tanto esse modelo procura avaliar e analisar 0 negocio no setor que sera inserido.

Em andlise a forca 1 — Com um resultado de 50, em analise com a tabela 6 de intensidade

de forcas, é locado na forca mediana, sendo assim, é possivel a abertura do novo

empreendimento, visto que pode existe a possibilidade de novos concorrentes, mas € preciso

inovar.

Quadro 7 — Forga 1 - Possibilidade de entrada de novos concorrentes

Fatores Notas
E possivel ser pequeno para entrar no negocio. 2
B | Empresas concorrentes tém marcas desconhecidas, ou clientes ndo sao fiéis. 3
E necessario baixo investimento em infraestrutura, bens de capital e outras despesas para 2
implantar o negécio.
Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais fornecedores. 4
E | Atecnologia dos concorrentes ndo é patenteada. N&o é necessario investimento em 3
pesquisa.
F | O local, compativel com a concorréncia, exigira baixo investimento. 1
G | Nao hé exigéncia do governo que beneficiam empresas existentes ou limitam a entrada de 4
novas empresas.
H | Empresas estabelecidas tém pouca experiéncia no negécio ou custos altos. 4
| | E improvavel uma guerra com os novos concorrentes. 4
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J O mercado ndo esta saturado. 3

Total 30

Fonte: Adaptado de Porter(2004)

Intensidade da FORCA 1 = ((total-10) / 40) * 100 =
Intensidade da FORCA 1 = ((30-10) / 40) * 100 = 50

Em analise a forga 2 — Com um resultado de 54,16, e uma forca média, ainda é um
ambiente de competitividade. Tendo casas de eventos com diversos estilos diferentes, a ideia

do servico ofertado seja similar , mostra que existira uma competitividade.

Quadro 8 — Forca 2 - Rivalidade entre as empresas existentes no setor

Fatores Nota
A | Existe grande nimero de concorrentes com relativo equilibrio em termos de tamanho e 3
recursos.
B | O setor em que se situa 0 negécio mostra um lento crescimento. Uns prosperam em 2
detrimento de outros.
C | Custos fixos altos e pressdo no sentido do vender 0 maximo para cobrir estes custos. 3
D | Acirrada disputa de precos entre os concorrentes. 4
E | Néo ha diferenciagdo entre os produtos comercializados pelos concorrentes. 4
F E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do negécio. 3
Total 19

Fonte: Adaptado de Porter(2004)

Intensidade da FORCA 2 = ((total-6) / 24) * 100 =
Intensidade da FORCA 2 = ((19-6) / 24) * 100 = 54,16

Em analise a forca 3 — Com um resultado de 37,5, e necessario uma atencdo maior, ja
que existe um grupo de concorrentes consideraveis, e estudar novas marcas de produtor para

diversificar o ambiente.

Quadro 9 — Forga 3 - Ameaca de produtos substitutos

Fatores Nota
Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos. 3
B | Produtos substitutos tém custos mais baixos que os das empresas existentes no negdcio. 3
Empresas existentes nao costumam utilizar publicidade para promover sua imagem e dos 1
produtos.
D | Setores de atuagdo dos produtos substitutos estdo em expansao, aumentando a concorréncia. 3
Total 10




Fonte: Adaptado de Porter(2004)

Intensidade da FORCA 3 = ((total-4) / 16) * 100 =
Intensidade da FORCA 3 = ((10-4) / 16) * 100 = 37,5
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Em andlise a forca 4 — Com um resultado de 53,13, sua forca é média. Com esse

resultado pode acontecer concorréncia de lugar por questdes de preco. Diante isso é necessario

sempre prestar atengdo na hora da venda, atendendo com qualidade.

Quadro 10 — Forca 4 - Poder de negociacdo dos compradores

Fatores Nota

A | Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte pressao por precos 3

menores.
B | Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos custos do comprador. 4
C | Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos custos do comprador. 2
D | Clientes ndo tém custos adicionais significativos, se mudarem de fornecedores. 2
E | Hasempre uma ameaga dos clientes virem a produzir os produtos adquiridos no setor. 4
F | Produto vendido pelas empresas do setor ndo € essencial para melhorar os produtos do 3

comprador.

Clientes sdo muito bem-informados sobre precos, e custos do setor.

Clientes trabalham com margens de lucro achatadas. 3

Total 25

Fonte: Adaptado de Porter(2004)

Intensidade da FORCA 4 = ((total-8) / 32) * 100 =
Intensidade da FORCA 4 = ((25-8) / 32) * 100 = 53,13

Em analise a forca 5 — Com um resultado de 42,86, sua forca é média. Observando que

0 custo para fornecedores impacta no desenvolvimento do negdcio. Com isso, é necessario

sempre estar com o planejamento estratégico em dia, podendo determinar as compras dos

produtos e servigos seja realizado com o melhor custo-beneficio do mercado.




Quadro 11 — Forca 5 - Poder de negociagdo dos fornecedores
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Fatores Notas
A | O fornecimento de produtos, insumos e servigos necessarios € concentrado em poucas 1
empresas fornecedoras.
B | Produtos adquiridos pelas empresas do setor ndo sdo facilmente substituidos por outros. 2
Empresas existentes no setor ndo sdo clientes importantes para os fornecedores. 2
D | Materiais/servigos adquiridos dos fornecedores sdo importantes para o sucesso dos negocios 4
no setor.
E | Materiais/servigos adquiridos dos fornecedores séo importantes para o sucesso dos negocios 4
no setor.
F | Existem custos significativos para se mudar de fornecedor. 4
G | Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negdcio do setor. 2
Total 19

Fonte: Adaptado de Porter(2004)

Intensidade da FORCA 5 = ((total-7) / 28) * 100 =
Intensidade da FORCA 5 = ((19-7) / 28) * 100 = 42,86

Analisando as 5 forcas competitivas de Porter, observa-se que existira sim, possiveis

concorrentes, ja que a area de festa e eventos na Grande Floriandpolis é enfadado nessa regido.

Entretanto, por ter uma populacdo que busca isso 0 negocio é alvo de busca por idealizar o

diferencial, como a experiéncia.

No capitulo seguinte sera apresentado o progndéstico do plano de negdcio e o Canvas do

futuro empreendimento.
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5 PROGNOSTICO

Esse capitulo é destinado ao desenvolvimento do prognostico do plano de negécio e o

Canvas no futuro do empreendimento.

5.1 DESENVOLVIMENTO CANVAS

Com base nas citacBes utilizadas no capitulo 2 da fundamentacdo tedrica, sera

apresentado a seguir o desenvolvimento Canvas.

5.1.1 Proposta de valor

Tornar 0 novo negdcio um lugar diferenciado, pois 0 novo empreendimento propde aos
clientes o entretenimento para 0s que gostam de sair, seja a0 menos para escutar uma musica
ou beber uma boa bebida.

Esse modelo de servico ofertado pela empresa contara com o diferencial de tecnologia,
para existir uma relacdo de contato com o publico de forma “virtual” e presencial no local dos
eventos.

O negocio traz o ponto de vista colhido através da pesquisa realizada pelo autor, aonde
fatores como o layout € o ponto curioso de agrado ja que a pandemia ocasionada pela COVID-
19 traz uma nova realidade, precisando de lugares abertos e arejado. Com isso a ideia € manter
0 lugar atrativo e dentro das novas regularidades de seguranca dos clientes e demais

comunidades que a cercam.

5.1.2 Segmento de cliente

Os segmentos de clientes abordados pelo novo negdcio é grande, visto que o
empreendimento visa atender algumas areas de interesse de seu publico, diversificando o
atendimento suprindo a procura.

Com o empenho em proporcional o melhor momento para seus clientes, a empresa quer
criar um lugar aonde as pessoas possam se divertir com o respeito e empatia por todo o ambiente

que a cerca, obtendo o bem-estar da comunidade e publico.

5.1.3 Canais

Como principio € o atendimento, os canais utilizados para divulgacdo e contato séo as
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redes sociais como Instagram, Facebook e wasthsApp, o espago fisico, site proprio, cartdes de

visitas, panfletos, flyers e também a propria comunidade que a cerca, propondo uma relagdo

mutua de negocio e comércio.

5.1.4 Relacionamento com o cliente

Por se um lugar de interagdes de pessoas com pessoas, 0 negocio busca ter um
relacionamento com seus clientes por meio de comunicacéo das redes sociais e encontros que
surgiram no local através dos eventos e festas. Além, claro do atendimento de ddvidas e

angustias que surgiram nessa relacao.

5.1.5 Fontes de receitas

As principais, fonte de receita serdo atraves das vendas de bebidas, cobrancas de

entradas e gastos com gastronomia terceirizada.

5.1.6  Recursos principais

Os principais recursos serdo o fisico, intangivel e financeiro. Sendo que 0s recursos
fisicos serdo caracterizados pela ferramenta mais necessaria para a instalacao do negdcio, como
a mobilia do espaco, equipamento de cozinha e bar, equipamentos de som e materiais de
atendimento e escritorio. Os intangiveis sdo 0s recursos que ajudaram o desenvolvimento da
empresa, como 0 RH, os garcons, contabilidade, equipe de publicidade e marketing. E por

altimo, os recursos financeiros que serdo desenvolvidos por terceirizacéo.

5.1.7 Atividades principais

A principal atividade oferecida serd a producdo, tendo em vista o investimento em
desenvolver a area alimenticia e o ofertando o entretenimento, disponibilizando sempre a

melhor experiéncia ao cliente.



5.1.8 Parcerias principais

O negdcio buscara parcerias com os clientes, visto que a comunicagdo social sempre

esta presente. O comércio que cerca o negdcio é um grande alvo de parceria, visto que a intencao

do negdcio é manter o bem-estar do meio social.

Tendo em vistas fornecedores locais, sera ofertado cooperagdes com eles visando a

divulgacéo, fidelizando parcerias.

5.1.9 Estrutura de custos

Os custos do negdcio se baseia em valor fixos e variaveis do negdcio. Os custos fixos

retratam os salarios, auxilio de transporte e encargos; luz e agua, internet e telefone, aluguel,

limpeza e seguranca, afins.

Conforme o quadro a seguir

Quadro 12 — Estrutura de custos

Custos de investimentos

Quantidade | Produto Valor

3 Computador | RS 8.000,00
1 Impressora | RS 1.500,00
5 Celulares RS  4.000,00
Outros investimentos

Mov.e|ls.e utensilios de RS 5.000,00
escritorio

Modifica¢do do espaco RS  3.900,00

Messas, cadeiras e sofas

RS 10.000,00

Equipamento de som

RS 13.500,00

crédito/débito

Bar RS  6.000,00
Telefone RS 250,00
Impressora de cupom RS 1.200,00
fiscal

Maquina de cartdo de RS 500,00

Total

RS 53.850,00

Fonte: Elaborado pelo autor.2021




Quadro 13 — Custos mensais

Custos mensais

Descrigao Valor
Aluguel e taxas RS 10.000,00
Agua, luz, internet e RS 600,00
telefone
Salario RS 8.000,00
Despesas de vendas RS 500,00
Publicidade e RS 1.000,00
propaganda
Acessdria contabil RS 700,00
Seguro RS 700,00
Seguranca RS 500,00
Auxilio-transporte RS 150,00
Total RS 22.150,00

Fonte: Elaborado pelo autor.2021

53



5.2 CANVAS
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Quadro 14 — Modelagem de negécios de Canvas aplicada ao novo negécio

Parcerias Atividades

Proposta
de Valor

Relacionamento | Segmento
com o cliente de cliente

principais chave
Atendimento com

exceléncia
Clientes Movimentacdo nas

redes sociais
Empresas de

Tecnologia Recursos
Escritérios principais
Imobiliarias

o Espaco fisico
Distribuidora de

Capital de giro

Entretenimento

Shows e eventos

Bem-estar

Qualidade na experiéncia

Interagdo na pré-venda e
pos-venda

Atender o publico

. diversificado,
Canais estando dentre a

faixa etaria dos

16 anos aos 40

o anos
Redes sociais

Site

Espaco fisico

Estrutura de custo

Fontes de receitas

Custos Fixos: Aluguel, agua, luz, internet
terceiros

Custos varidveis: Insumos, manutencdo

Custo de investimento: Abertura do negdc
mobilia

funcionarios e

e publicidade
io, marketing e

Venda de servico na area do entretenimento
musical

Cobranca na entrada

Venda de bebida

Fonte: Elaborado pelo autor.2021

O proximo capitulo apresenta as consideracGes finais do autor, suas conclusées e o

resultado obtido pelo estudo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Como premissa esse trabalho teve como centro a elaboragdo do plano de negécio, com
objetivo de apurar como a forma de modelagem Canvas pode ser aplicada para a criagdo de um
espaco para festa e eventos em Floriandpolis/SC.

Foi desenvolvido uma fundamentagdo tedrica com foco nos principios cientificos,
buscando elaborar um novo negdcio, onde fatores como macro e microambiente foram
observados. Com estudos de pesquisa relacionado a dados coletados foi surgindo a elaboracgéo
da pesquisa.

A pesquisa se deu por meio de um questionario aplicado ao publico da cidade de
Floriandpolis, S&o José e Biguacu, sendo a maior parte de respondentes localizados em S&o
José. Sobre as 5 forgas de Porter, foi elaborado a Matriz SWOT, identificando as forcas,
fraquezas, oportunidades e amegas que surgiram com 0 novo empreendimento.

Com a pesquisa aplicada com potenciais clientes e analise dos ambientes foi
desenvolvido a matriz SWOT, viavel o reconhecimento dos pontos fortes, fracos, ameagas e
oportunidades. Com os dias atuais foi se observado a partir da analise um ponto impactante, a
pandemia da COVID-19. Sendo um critério de ameaca, Vvisto que a proposta do novo
empreendimento é unir diversas pessoas em um local so.

Os objetivos estratégicos foram desenvolvidos, assim como a missdo, visdo e valores.
Sendo assim, o empreendimento tem como missao de proporcionar momentos inesqueciveis,
com muita qualidade e uma equipe de confianca, assim ser referéncia de um local onde a magia
acontece e 0s sonhos possam ser possiveis, tudo isso na grande Florianopolis. A visdo da
empresa € ser reconhecida por seu diferencial de qualidade e atendimento, proporcionando
eventos de alto nivel na Grande Floriandpolis até 2025. E por ultimo, seus valores, sendo:
Exceléncia, Etica, Qualidade de servico, Compromisso com o cliente, Conforto, Diversdo e
Momentos.

A modelagem de estrutura Canvas traz uma analise sobre o ambiente que cerca o espaco
do local de eventos e festas, aplicada a modelagem para ver o valor do negocio em relacdo ao
mercado. Por fim, a estrutura de custo e fonte de receita.

Sendo assim, entende-se a importancia de um plano de negdcio, visto que para viver
esse empreendimento € preciso buscar informagdes, analisar dados e se questionar se é uma boa
oportunidade, ja que novos negocios sempre aparecem.

Para recomendacdes futura no desenvolvimento desse tema de negdcio, é observado a
necessidade de ter mais dados, ampliar a pesquisa em demais localidades, diversificando os
entrevistados, de modo a ter um feedbacks sobre o empreendimento e acrescentar
oportunidades na anélise do negocio.
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