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1 INTRODUGAO

Sera proposto um novo negocio. Trata-se de empresa a ser criada no
ramo de planejamento, organizacdo e produgdo de eventos e consultoria de
marketing, com foco inicial de atuagdo no publico corporativo, especialmente
cooperativas.

A empresa terd sede na cidade de Florianépolis/ SC, irda operar no
planejamento, organizagdo e produgdo de eventos para empresas da regido da
grande Floriandpolis, Norte e Vale do estado.

Os servigos oferecidos serdo divulgados através de um website e paginas
nas redes sociais (Facebook e Instagram), onde os clientes poderao solicitar cotagao

e /ou agendamento de reunido através de um formulario.
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3 FICHA TECNICA DO PLANO DE NEGOCIOS

e Nome da organizagdo: Move Eventos e Consultoria de Marketing Ltda

e Porte: EPP - Empresa de pequeno porte

e Localizagao: Florianopolis/SC

e Ramo: atividade de organizagao de festas e eventos

e Area de atuacio: regional

e Produtos: servigos de criagao, planejamento, execugao e organizagao de
eventos

e Numero de funcionarios: 2

¢ Investimento total: R$5.000,00

e Receita média mensal prevista: R$22.002,54 (no cenario mais provavel)

e Ponto de equilibrio: 95%

e Taxa anual de retorno (ROI): 27,38% no primeiro ano

e Situacdo do mercado: em recuperagao

e Parecer final sobre a viabilidade: viavel



3.1 DESCRICAO DO NEGOCIO

Serdo oferecidos servigos de criagdo, planejamento, execugao e
organizagcdo de eventos para pessoas juridicas. Contemplam o portfolio reunides
administrativas, de trabalho e/ou negdcios, assembleias, palestras, conferéncias,
congressos, convengao, feiras, foruns, seminarios, workshops, cafés da manha,
almocgos, jantares, aniversarios e eventos festivos.

Na consultoria de marketing contemplara o estudo do negdcio,
posicionamento de marca, posicionamento nas midias sociais e estratégias de
prospec¢ao do negocio do cliente.

Os servicos serdao apresentados em visitas de prospecc¢ao, onde sera
apresentado o portfolio de eventos ja organizados e realizados antes da criacdo da
empresa, quando profissional contratada de outras empresas.

Como estratégia inicial os servigos serdo oferecidos a cooperativas, pois é
um nicho conhecido e de acordo com a observagao da sdcia, as empresas do setor,
nao compreendem esse modelo de negdcios, portanto € uma oportunidade de
atuagao.

O empreendimento que esta sendo desenvolvido € uma empresa de
organizacédo de eventos, denominada Move Eventos. Trata-se de uma empresa de
pequeno porte — EPP e optante pelo sistema de tributagao simples

3.1 DESCRICAO DO NEGOCIO

A constituicdo da Move Eventos sera formada por dois sécios, um com
atuagdo na area de marketing, com experiéncia em eventos e estratégias de
relacionamento com cliente, e o segundo engenheiro, MBA em Gerenciamento de
Projetos. A unido dos conhecimentos dos sdcios proprietarios € um dos pontos fortes
do negdcio, ja que os mesmos formam a esquipe de gestéo.

Os sécios sao: Bruna Venturi dos Santos, com 80% de participacéo e Igor
Kursancew Khairalla com 20%, a empresa tera seu capital limitado.



4 METODOLOGIA DE TRABALHO

O presente plano objetiva entender quais sao as variaveis do negdcio e
como resolver os problemas apresentados, através de uma pesquisa aplicada.
Apresentando assim as oportunidades e os desafios, a fim de embasar a viabilidade
da abertura, ou ndo do negdcio.

O estudo apresentara dados quantitativos do mercado, como publico alvo
e sua localizagao geografica, frequéncia de contratagéo do tipo de servigo oferecido,
concorrentes e crescimento e tendéncia do setor. Com o resultado, pode-se
mensurar para confirmar ou refutar suas hipéteses.

Também serdo apresentados dados qualitativos, para ser considerada a
percepcao do publico alvo em relagcdo ao servigo que é oferecido atualmente, bem
como a expectativa e frustagdes quando ao atendimento de qualidade ou n&do dos
mesmos. Por isso, serdo buscadas informag¢des como influenciadores e “decisores”
da contratacéo do servigo oferecido, quais as principais dificuldades encontradas em
experiéncias anteriores, quais sdo os fatores que sao considerados na escolha do
fornecedor, entre outros.

Os objetivos da pesquisa serdo tratados de forma exploratoria e
descritiva, com a intencao de entender os fatores determinantes para o sucesso do
negocio proposto, baseado na coleta e explicagdo do fenbmeno em questao.

Além de busca bibliografica em materiais ja existentes, os dados serédo
coletados através do levantamento de informacdes através de entrevista com o
publico-alvo, através de amostragem, além da apresentagdo das percepgdes da
sécia que possui experiéncia na realizacdo de eventos, contratacdo de empresas
organizadoras e no planejamento estratégico de marketing. A analise sera realizada
em 10 empresas, possiveis clientes, que atuam na regido de Florianopolis, Norte e
Vale de Santa Catarina.

O dados serdo obtidos através de documento e referencias, como livros,
artigos, publicacdes e boletins. Além da observagao passiva da pesquisadora, seréo
aplicados questionarios para coleta de dados, por conta da distribuicdo geografica

definida, portanto todo resultado obtido sera de fonte primaria.



5PLANO ESTRATEGICO

Nesta secdo sera apresentada uma analise estratégica relacionada aos
ambientes externo e interno. O desenvolvimento deste diagnostico, tem como

objetivo ampliar a visdo dos investidores, quanto ao cenario de atuagcdo da Move

Eventos. Elabore o plano estratégico do futuro empreendimento.

5.1 ANALISE DE MACROAMBIENTE

A andlise do ambiente econdmico, politico-legal, sociocultural

tecnologico serédo descritas no quadro 1. Para o diagnostico foi utilizado o modelo

STEP, conforme ilustrado a seguir.

QUADRO 1 - FATORES DO MACROAMBIENTE (STEP)

Fatores Aspectos analisados
1. Foram dois anos de recesséo, 2015 e 2016. E o Brasil
enfrentou uma grande crise econémica no ultimo ano, e esta
em um momento de estagnacgéo, com previsdo de uma lenta

Econdmicos recuperacao neste ano

2. Na media, o setor de servigcos tem apresentado
decrescimento nos ultimos meses, mas existe a previsao de

melhora

Politico-legais

1. O Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR definiu
estratégias para impulsionar o mercado em Santa Catarina,
especialmente turismo de negdcios

2. A necessidade de controlar a inflagdo pode levar a
acdes governamentais que dificultem o acesso ao crédito ou
ao seu encarecimento, mas as cooperativas de crédito sao

um boa opgao

Socioculturais

1. Floriandpolis € a quarta cidade que mais recebe
eventos internacionais no pais

2. A Organizagao das Cooperativas Brasileiras definiram
como oportunidades para os proximos anos a Ampliacao do




mercado para produtos e Servigos provenientes das
cooperativas e Melhoria na imagem, para isso € necessario
estar proximo as pessoas

3. Um dos maiores desafios para as cooperativas é
fortalecer a imagem e comunicagdo com o cooperado e
comunidade

4. Santa Catarina é o estado que tem a maior
concentracédo de cooperativas e por elas possuirem
caracteristicas diferentes de sociedades mercantis. As
Cooperativas sdo um tipo de economia diferenciada e
executam eventos voltados aos seus socios, entao se faz
necessario uma empresa que entenda as peculiaridades do

negocio e seu conceito.

1. O desenvolvimento de plataformas e softwares de
gestao de eventos trazem muito mais eficiéncia na criagéo e
Tecnologicos | administragdo dos eventos
2. Com os questionarios on-line ficou bem mais facil obter

dados para tomar decisdes mais assertivas

Fonte: Elaborado pela autora.

5.2 ANALISE DO SETOR

Para a analise estratégica do setor em que a Move Eventos esta
inserida, foi utilizado o modelo das forcas competitivas de Porter. Os quadros abaixo,

apresentam o estudo.

QUADRO 2 - FORCA 1: POSSIBILIDADE DE ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES

FATORES Nota
A. E possivel ser pequeno para entrar no negécio. 5
Empresas concorrentes tém marcas desconhecidas, ou os clientes 3

S nao sao fiéis.

E necessario baixo investimento em infraestrutura, bens de capital

e outras despesas para implantar o negdcio.




Os clientes terao baixos custos para trocarem seus atuais

D. 5
fornecedores
E Tecnologia dos concorrentes ndo é patenteada. Nao é necessario 4
investimento em pesquisa.
F. O local, compativel com a concorréncia, exigira baixo investimento.| 3
& N&o ha exigéncias do governo que beneficiam empresas 3
" |existentes ou limitam a entrada de novas empresas.
H Empresas estabelecidas tém pouca experiéncia no negdcio ou 5
" |custos altos.
l. E improvavel uma guerra com os novos concorrentes. 4
J. O mercado nao esta saturado. 3
TOTAL 36
Fonte: elaborac&o da autora

Intensidade da FORCA 1: [36 - 10/ 40 ] x 100 = 65

QUADRO 3 - FORCA 2: RIVALIDADE ENTRE AS EMPRESAS EXISTENTES NO SETOR

FATORES Nota

Existe grande numero de concorrentes, com relativo equilibrio em 3
A termos de tamanho e recursos.

O setor em que se situa 0 negocio mostra um lento crescimento. 3
S Uns prosperam em detrimento de outros.

Custos fixos altos e presséo no sentido do vender o maximo para )
c. cobrir estes custos.
D. Acirrada disputa de pregos entre os concorrentes. 2

Nao ha diferenciacéo entre os produtos comercializados pelos ]
= concorrentes.

E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do 3
- negocio.

TOTAL 14

Fonte: elaborac&o da autora




Intensidade da FORCA 2: [14-6/24]/ x 100 = 33,33

QUADRO 4 - FORCA 3: AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

FATORES Nota

Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos. 2

Produtos substitutos tém custos mais baixos que os das 3
empresas existentes no negdcio.

Empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para 3
promover sua imagem e dos produtos.

Setores de atuacao dos produtos substitutos estdo em expansao, 3
aumentando a concorréncia.

TOTAL 11

Fonte: elaborac&o da autora

Intensidade da FORCA 3: [11 -4/ 16] x 100 = 43,75

QUADRO 5 - FORGA 4: PODER DE NEGOCIAGAO DOS COMPRADORES

FATORES Nota

Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte 3
pressao por pregos menores.

Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos 3
custos do comprador.

Produtos que os clientes compram das empresas do setor sdo 3
padronizados.

Clientes n&o tém custos adicionais significativos, se mudarem de 5
fornecedores.

Ha sempre uma ameaca dos clientes virem a produzir os 3
produtos adquiridos no setor.

Produto vendido pelas empresas do setor ndo € essencial para 4
melhorar os produtos do comprador.

Clientes sdo muito bem informados sobre precos, e custos do 3

n




setor.

H. Clientes trabalham com margens de lucro achatadas. 3

TOTAL

Fonte: elaborac&o da autora

Intensidade da FORCA 4: Total [27- 8/ 32] x 100 = 59,37

QUADRO 6 — FORCA 5: PODER DE NEGOCIAGAO DOS FORNECEDORES

FATORES Nota

O fornecimento de produtos, insumos e servigos necessarios €

concentrado em poucas empresas fornecedoras.

Produtos adquiridos pelas empresas do setor ndo séo facilmente
substituidos por outros.

Empresas existentes no setor ndo s&o clientes importantes para

os fornecedores.

Materiais / servigos adquiridos dos fornecedores sao importantes

para o sucesso dos negdcios no setor.

E. Os produtos comprados dos fornecedores sdo diferenciados. 4
F. Existem custos significativos para se mudar de fornecedor. 3
G, Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negocio do 3
setor.
TOTAL 22

Fonte: elaborac&o da autora

Intensidade da FORCA 5 =[22 -7/ 28] x 100 = 53,57

Através da analise do setor baseado nas cinco forgcas competitivas de
Porter, pode ser identificado quais sdo as forcas que podem ser aperfeicoadas e a
aquelas que ja sdo vantagens. Com o resultado € possivel definir as diretrizes
estratégicas do negdcio.

Com o resultado da intensidade da forga 1, possibilidade de entrada de

novos concorrentes, apresentando meédia intensidade e a maior das cinco,
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demonstra que podem haver muitas opg¢des no mercado, entdo devera ser
explorado o grande diferencial, que é a experiéncia no nicho que sera primeiro
investido: as cooperativas, pois possuem caracteristicas de negocio que n&o sao
conhecidas pela maioria.

A rivalidade entre empresas existentes no setor resultou em baixa
intensidade e, portanto, o ponto forte. Este item podera ser o ponto forte a ser
explorado, pois o servigo oferecido tera alto valor agregado, buscado na prospecg¢ao,
com a intengao de mergulhar no conceito, nos valores e na cultura do cliente.

A forgca 4, poder de negociagdo com os compradores, € um fator que
também apresenta boas perspectivas para abertura do negoécio. Com planejamento
e eficiéncia sera possivel fidelizar os clientes.

O poder de negociagdo com fornecedores, da forga 5, sera um grande
desafio, pois apesar de se existir um portfolio extenso de parceiros comerciais, a
qualidade da entrega dos mesmos é essencial para a boa avalicdo do servigo
oferecido.

5.3 ANALISE INTERNA

O quadro 7 apresenta a analise interna do futuro empreendimento, de

maneira resumida.

QUADRO 7 — ANALISE INTERNA DA MOVE EVENTOS

Areas Aspectos analisados

A empresa néo tera instalagao fisica propria, num primeiro
momento. Todo trabalho sera realizado em home office, ou espagos
de co-working.

Para a realizagao dos eventos serao contratados freelancers para
apoio na organizacéo, todo staff necessario para o evento &
Produgdo |contratado por evento.

Para apoio no gerenciamento e acompanhamento do cliente no
servigo prestado, sera utilizado a ferramenta Trello, que apresenta a
evolucdo, pendéncias e todo o historico de cada evento.

1



Recursos

Humanos

Inicialmente, € possivel ter uma equipe enxuta, com pessoas
responsaveis apenas pela gestao, planejamento dos projetos.

Portanto, a prospecgéo, gerenciamento e criagao serdo realizadas
pelos socios.

Ainda que nao exista corpo funcional na empresa, serao definidos
valores, missao e visdo, com o objetivo de ja ser atrativa para futuros
colaboradores e confianga e identificagdo com todos os individuos do

mercado.

Financgas

Nao havera investimento em infraestrutura. Sera investido apenas
em material de comunicagao e prospecc¢ao. Estima-se um
investimento inicial de R$5.000,00.

Marketing

Sera realizado um mapeamento dos prospects e entao sera
apresentado o portfolio de eventos ja realizados. Para se tornar mais
produtivo, sera realizado um estudo prévio do futuro cliente e proposto
realizar um planejamento, englobando o calendario, tamanho,
orcamento e publico alvo de cada evento a ser realizado. Entao sera
definido qual o grau de envolvimento da empresa em cada trabalho, se

sera gestao completa ou parcial.

Fonte: elaboragao da autora

5.4 MATRIZ SWOT

Com base nos aspectos analisados anteriormente, a analise SWOT sera

apresentada no quadro 8.

QUADRO 8 — MATRIZ SWOT DA MOVE EVENTOS

Ambiente interno

Pontos fortes Pontos fracos

e Experiéncia na area e Recursos financeiros

e Conhecimento na area de marketing |¢ Sazonalidade

e Localizagao geografica e Falta de relacionamento com o cliente
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e Cultura organizacional e Sem colaboradores fixos

e Criatividade e inovagao

Ambiente externo

Oportunidades Ameacas

e Crescimento do Mercado/publico _ . N ]
| e Crise econbmica e politica no pais
alvo
_ e Impostos altos
e Aumento de demanda pelo servigo _
e Produtos substitutos
no mercado

Fonte: elaboragdo da autora.
5.4 DEFINIGAO DO(S) OBJETIVO(S) E DA ESTRATEGIA DO NEGOCIO

Com base na anadlise apresentada, pode-se definir as diretrizes
estratégicas da empresa.

A diferenciagdo sera o posicionamento adotado pela empresa. Com
publico alvo claro e modelo de negdcio prezando pela qualidade e aprofundamento
na cultura do cliente, o objetivo € proporcionar uma experiéncia unica em cada
evento organizado. Compreender as necessidades e entender cada publico dos
clientes sera fundamental, j4a que o modelo do negocio do cliente é que faz a
diferenca, e que deve ter as caracteristicas préoprias destacadas. Portanto, foram
definidas misséo e visdo do empreendimento.

Visao: ser reconhecida como uma das melhores empresas do ramo, com
destaque na qualidade de entrega e compreensao do objetivo do cliente.

Missao: proporcionar uma experiéncia unica, agradavel e inesquecivel
para o cliente e para o participante de cada evento organizado.

Objetivo estratégico: participar de 20% do mercado de eventos até
2020.

Objetivos operacionais:

1. Realizar pelo menos 12 eventos no primeiro ano de atuacao

2. Prospectar 3 clientes para consultoria de marketing

3. Contratar um colaborador

4. Possuir uma politica de clara de carreira e cultura de feedback
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5. Visitar e apresentar os servigos para 60 % dos prospects mapeados

6. Obter ao menos 5 fornecedores de itens estratégicos para realizagao
dos eventos

7. Garantir que 95% dos clientes avaliem positivamente os servigos
prestados

8. Ser contratada pela segunda vez por pelo menos 30% dos clientes

9. Realizar 2 cursos de aperfeicoamento na area

6. PLANO DE MARKETING

o plano de marketing apresenta os aspectos relacionados ao mercado, a
segmentacéo e as estratégias de marketing da Move eventos.

6.1 ANALISE DE MERCADO

Serdo comercializados servicos na area de eventos. O escopo de
atuagdo dependera de cada cliente e projeto, podendo estar contemplado no
servico, parte ou total responsabilidade do evento, o portfolio ainda contempla o
planejamento, criagdo e montagem de eventos.

Os servicos serdao executados exclusivamente para clientes
corporativos, ou seja, empresas. Podem ser realizados: palestras, seminarios,
workshops, simpdsios, convengdes de vendas, premiagdes, feiras, inauguracoes,
assembleias, eventos comemorativos e solenes. O publico atendido pelo evento
pode ser interno ou externo e a formatacao dele dependera dessa definicéo.

A estratégia para entrar no mercado, sera trabalhar com um valor menor
do praticado. Como ndo existe um custo alto de estrutura, € possivel trabalhar com
uma margem de lucro reduzida para conquistar espago no mercado.

Posteriormente, serdo apresentados como diferencial a confianga,
eficiéncia e qualidade dos servigos prestados.

Alguns hotéis podem oferecer parte dos servicos ou similares, que
contemplam apoio para o cliente organizar o evento. Pode-se considerar substituto
também, as estruturas de pessoal proprias das empresas, que comprometem esse

trabalho as areas de Marketing e/ou Comunicagéo.

1<



Ja os servigos complementares compdéem uma listagem extensa,
contemplando servicos de sonorizagdo, imagem, decoragdo, bandas ou Djs,
floriculturas, buffets, transporte, hotéis, entre outros.

Geograficamente, a area de atuagao contemplara as regides da Grande
Florianopolis, Vale do Itajai e Norte do estado de Santa Catarina. De acordo com o
Portal Setorial da FIESC — Federacdo das Industrias Catarinenses — sdo 136.569
estabelecimentos comerciais ou industriais cadastrados nessa regido, que
corresponde mais de 65% de todo estado.

De acordo com o Boletim de Desempenho Econdémico do Turismo,
publicado pelo Ministério do Turismo:

‘O faturamento apurado no primeiro trimestre de 2017, comparado ao
mesmo trimestre de 2016, detectou que as empresas do setor de turismo
pesquisadas registraram aumento do faturamento, com variagdo media de 4,3%. [...]
As principais areas/atividades a serem beneficiadas por investimentos sao:
marketing e promogédo de vendas, compra de novos materiais e treinamento dos
funcionarios. “ (http://dadosefatos.turismo.gov.br - 2017)

Baseado nas informagdes apresentadas, o foco em eventos voltados a
empresas se fortaleceu. Além de ser um mercado amplo e geograficamente
acessivel, os maiores investimentos no setor foram direcionados a eventos
corporativos: marketing de vendas e treinamento dos funcionarios.

A realizagao dos servigos sera planejada através de um cronograma e de
um mapeamento das empresas e eventos que serdo atendidos. Todo corpo de
trabalhadores sera terceirizado de acordo com o tamanho, formato e local de cada
evento, para isso serdo realizadas parcerias com empresas prestadoras deste
servigo.

A gama de fornecedores para realizagdo de eventos € extensa, portanto
para essa analise serdao avaliados dois tipos de fornecedores que sao determinantes
para o sucesso de qualquer evento: audiovisual e staff'.

No fornecimento de audiovisual sdo apresentados os fornecedores:

1. Chrisfesteré: desde 2008 no mercado, a Chrisfesteré Sonorizagao e
Eventos conta com equipamentos de som e iluminagdo, uma equipe completa e
qualificada com DJ s apresentando um repertério musical atualizado. Extraido de
(http://www.chrisfestere.com.br/p/quem-somos.html).

'Staff. ¢ um termo inglés que significa pessoas que trabalham para uma organizagéo, nestem



2. Neto Eventos: com quase duas décadas de experiéncia, possui
equipamentos de ultima geracédo, desde uma TV, até uma tela superpanorémica,
contando com equipamentos em LED e multiprojegdo. Extraido de
(http://www.netoeventos.com.br/quem-somos/).

3. Copereventos: ha mais de 20 anos no mercado, atende com servigos
de projecdo simples, multiproje¢do, mapping video, filmagem, sonorizagdo e
iluminagao de ambientes, transmissao de dados via internet para video conferéncia,
assim como painéis de LED e suporte para tradugcdo simultanea. Extraido de
(http://www.copereventos.com.br/empresa).

4. UP Deejay: desde 2000 no mercado, oferece servicos de DJ
profissional, sonorizagdo, iluminagdo e efeitos especiais. Extraido de
(http://updeejay.com.br/empresa/).

Ap6s a descrigdo dos fornecedores, foi realizado uma tabulagdo e
atribuido notas para os quesitos fundamentais de exceléncia, conforme apresenta o
quadro 9.

QUADRO 9 - PONTUAGAO FORNECEDORES AUDIOVISUAL

n
Ll n
o o) O
L = Z
= - w >
0 w > <
11| > w =
LL w o )
24 o i i
. 14 = o (@]
CRITERIO PESO I L o o
& 4 &) D
A 2 5 4 3 4
B 1 5 5 5 5
C 3 3 4 5 5
D 3 5 4 4 3
E 1 4 3 2 2
MEDIA
10 43 40 40 39
PONDERADA

Fonte: elaborado pela autora.
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A - Preco D — Qualidade do servico
B - Localizagao E - Forma de Pagamento
C — Qualidade dos equipamentos

O resultado da média ponderada aponta o fornecedor “Chrisfesteré€” como
melhor escolha no fornecimento de equipamento e servigo audiovisual, os critérios
que determinaram o destaque do fornecedor foram a qualidade do servigo, dos
equipamentos, seguido pelo preco. O servigo audiovisual € um ponto critico de um
evento, a falha neste servigo pode determinar o fracasso de toda a organizagéao.

Ja para a contratacdo de Staff, serdo analisados o0s seguintes
fornecedores:

1. Grupo CR: Desde 1998 no mercado com servigos de vigilancia, asseio
e conservagao, limpeza, portaria, recepgéo, carregador, manobristas, entre outros.
Extraido de (https://www.facebook.com/pg/GrupoCR/about).

2. UP Clean: experiéncia na montagem, realizacdo e desmontagem.
Formada por profissionais capacitados na prestacdo de solugbes em servicos para
atendimento nas areas de limpeza, recepgao e carregamento.

3. Lideranga: Ha 22 anos atuando como prestadora de servigos nas area
de limpeza e conservacédo, limpeza hospitalar, jardinagem, copa e café, telefonia,
digitagéo, portaria, recepgao, ascensorista, gargom, zeladoria, servigos de jornalismo
e outros de apoio administrativo, a Lideranga Servigos se encontra consolidada no
mercado, buscando sempre o aperfeicoamento de suas atividades e o constante
crescimento. Extraido de (http://www.lideranca.com.br/apresentacao).

4. Orbenk: Ha 30 anos no mercado, a Orbenk oferece qualidade e
eficiéncia em terceirizacdo de mao de obra especializada e servicos com foco em
limpeza e conservagao de ambientes. Com profissionais capacitados e experientes,
atua em todo sul do pais, atendendo seus clientes através de unidades de negocios
distribuidas estrategicamente em cada estado, descentralizando e agilizando os
servigos.

Da mesma forma que a analise anterior, foi realizado uma tabulagéo e
atribuido notas para os quesitos fundamentais de exceléncia, que podem ser
conferidas no quadro 10.
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QUADRO 10 - PONTUAGAO FORNECEDORES MAO DE OBRA

o Z S v
o < = =
o L w
o 3) é m
: z o | 4 | %
CRITERIO PESO o D =
A 2 4 4 2 2
B 1 5 5 5 5
C 2 4 4 4 4
D 2 5 4 3 3
E 1 3 3 2 2
F 2 4 3 3 2
MEDIA
10 42 38 31 29
PONDERADA
FONTE: ELABORADO PELA AUTORA.

A — Preco

B — Localizagao

C — Pontualidade

D — Qualidade do servico
E — Forma de Pagamento
F — Produtividade



Nesta analise podemos concluir, através da média ponderada, que o

fornecedor que melhor atende os requisitos € o “Grupo CR”.

Na analise dos concorrentes € possivel identificar os pontos forte e fracos,

assim melhor determinar as agdes do plano estratégico e operacional, a analise

pode ser acompanha no quadro 11.
QUADRO 11 — ANALISE DOS CONCORRENTES

Concorrente | Concorrente | Concorrente
Item MOVE
A B C
Produto Ponto forte Ponto forte Ponto forte Ponto forte
Participacédo do
Ponto fraco| Ponto forte Ponto fraco Ponto forte

mercado (em vendas)

Atendimento Ponto forte | Ponto fraco Ponto forte Ponto fraco
Atendimento pos-

Ponto forte | Ponto fraco Ponto fraco Ponto fraco
venda
Localizagao Ponto forte | Ponto forte Ponto forte Ponto forte
Divulgagao Ponto fraco | Ponto forte Ponto fraco Ponto forte
Garantias oferecidas Ponto forte | Ponto forte Ponto forte Ponto forte
Politica de crédito Ponto forte | Ponto forte Ponto forte Ponto forte
Precos Ponto forte | Ponto fraco Ponto forte Ponto fraco
Qualidade dos servigos| Ponto forte | Ponto forte Ponto forte Ponto forte
Reputacao Ponto forte | Ponto forte Ponto forte Ponto forte
Tempo de entrega Ponto forte | Ponto forte Ponto forte Ponto forte
Canais de venda

Ponto forte | Ponto forte Ponto forte Ponto forte
utilizados
Capacidade de

Ponto fraco | Ponto forte Ponto fraco Ponto forte

produgcao
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Recursos humanos Ponto forte Ponto forte Ponto forte Ponto forte
Métodos gerenciais Ponto forte Ponto forte Ponto forte Ponto forte
étodos de organizacéo | Ponto forte Ponto forte Ponto forte Ponto fraco
Estrutura econémico-
. ) Ponto fraco Ponto forte Ponto forte Ponto forte
financeira
Flexibilidade Ponto forte Ponto fraco Ponto fraco Ponto fraco
rormas de competicdo | Ponto forte Ponto forte Ponto forte Ponto forte

Fonte: elaborado pela autora.

Concorrente A: Empresa organizadora de evento
Concorrente B: Agéncia de comunicagéo
Concorrente C: Hotel

Os concorrentes analisados possuem estruturas e tempo de experiéncia
variados. A maioria dos concorrentes nao possui um publico alvo definido,
abrangendo seu atendimento para pessoas fisicas e ndo tendo foco em empresas.

O ponto forte da Move Eventos € a atuagdo segmentada, que permite o
mergulho profundo no negdcio do cliente, a busca do entendimento do publico alvo
dele e a transformag&o do conceito que o cliente deseja transmitir em realidade no
evento. Além disso, o preco e a flexibilidade sdo pontos fortes, ja que é comum
encontrar empresas que sobrepde seus padrdes aos desejos dos clientes.

Finalmente, o atendimento e pds-venda foram definidos como pontos forte e
sdo fundamentais na fidelizacdo e na criagcdo da confianga nas relagbes com os

clientes.

6.2 SEGMENTAGAO DO MERCADO

A empresa prestara servicos de planejamento, criacdo, organizagdo e
realizacao de eventos.

Segundo a Pesquisa Anual de Conjuntura Econdmica do Turismo

publicada em 2017 pela Fundacdo Getulio Vargas, com a expectativa de retomada

do crescimento, pode haver

uma expansao do mercado. Em relacdo ao

desempenho da economia no ano, o relatério ainda aponta que “76% do mercado de
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organizadoras de eventos pesquisado acreditam que sera superior ao de 2016, 21%
estimam que serd equivalente, e apenas 3%, que sera inferior (saldo de 73%)”.

A pesquisa determina que os fatores limitadores do crescimento sédo o
acirramento da concorréncia nacional e internacional, escassez da mé&o de obra
qualificada e burocracia.

O Boletim de Desempenho Econémico do Turismo registrou que em
relagdo a segmentagdo do mercado de eventos, no primeiro trimestre de 2017, os
turistas nacionais corresponderam a 87% da demanda total, e que 76,6%
compareceram com O objetivo de realizagdo de negocios. E a previsdo de
inalterabilidade no primeiro trimestre de 2017 ndo se confirmou, registraram-se 4%
de aumento.

Portanto, definiu-se que o publico alvo serdo pessoas juridicas
localizadas o norte, vale e litoral do estado de Santa Catarina, ou seja eventos de

negocios.
6.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

O objetivo principal da Move Eventos é ter o reconhecimento de
qualidade de servico em 100% dos clientes ao final do primeiro ano, para isso serao
realizadas varias agoes:

1) Estratégia de produto

O nome “Move”, norteara toda comunicagdo da empresa, interna e
externamente. Com a frase conceito “O que te movimenta?” sera proposto uma
reflexdo aos clientes e staff sobre o real motivo da realizagdo de cada trabalho, qual
€ o proposito e o impacto que cada agéo e projeto irdo exercer sobre as pessoas.
Desde a fase de coleta de informagdes com o cliente, envio de orgamento, envio da
proposta de configuragdo do evento, contratagado de fornecedores, até prestacéo de
contas e pos-venda, os materiais terdo a logo da empresa e referencia ao conceito
definido junto ao cliente.

2) Estratégia de preco

O preco sera baseado no lucro desejado em cada projeto, sera variavel
pois cada projeto tem uma complexidade, tamanho, localizagdo, portanto sera
considerado o custo total para formulagao do valor.
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Reforgando que um dos pilares do posicionamento estratégico da
empresa € oferecer um servigo de qualidade com o valor justo ao cliente, os precos
também serdo estabelecidos baseados nas condi¢bes competitivas de mercado,
com o objetivo de apresentar sempre o menor valor.

3) Estratégia de praga

O canal de distribuigao utilizado sera Produtor — Consumidor, visto que o
mercado sao empresas concentradas no Norte, Vale e Litoral Catarinense.

Quanto ao staff de cada evento, podera ser utilizado o canal Produtor —
Agente — Consumidor, isso podera variar de acordo com a localizagao da realizagao
do projeto, ja que pode impactar no orgamento do evento.

4) Estratégia de promogao

A promogao da empresa sera realizada através da Venda pessoal, sendo
realizada apresentacdo do portfélio de servicos em reunides empresarias das
associacbes comerciais e empresariais, participagdo em eventos e feiras do setor,
entre outros.

Também sera utilizado o método de Promocgéo de vendas e Relagdes
publicas, através da distribuicao de brindes, kits para imprensa, publicagdao em redes
sociais e eventos com a comunidade.

As acdes foram descritas com seus respectivos responsaveis, prazos de
execugao e mecanismos de controle para cada uma das estratégias estabelecidas

para o futuro empreendimento no quadro a seguir.

QUADRO 12 - ESTRATEGIAS DE MARKETING

o
i
(] (2]
o T B o
@ 2 : 2 2
L2 o 8 o o O o o £
o £ o £ s £ 7] () h O
T e 3 v B 5 o S ©
© X o X 0 X o Q s =
— =5 T 10 = ) O =
o © h © > © o © ® g
o E w € < £ o o = O
eRealizar Pesquisa de
Produto: treinamentos _ satisfagao
_ _ o _ Final do o
investir no eParticipar de Diretor de o Inscrigbes e
_ _ primeiro o
Tero aperfeicoament | eventos do setor | Marketing relatérios de
ano
reconheciment | o do servigo eCriar parcerias treinamentos
o de qualidade sélidas com Reunides
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7 PLANO DE OPERAGOES

Esta etapa do Plano de negdcios apresentara a estratégia quanto a
capacidade de atendimento, a tecnologia, a operagéo e a localizagdo da Move
Eventos.

7.1 CAPACIDADE

A Move Eventos sera uma prestadora de servigos, inicialmente nao
necessitando de um espacgo fisico grande, o que acabaria encarecendo as
despesas. O fator determinante para a capacidade de producido € o mercado,
se ele esta aquecido ou se esta em desaceleracgao.

Como nao existe histérico, a capacidade foi determinada através da
estratégia expansionista, onde sera buscado a penetracdo em no minimo 8
clientes e realizacdo de no minimo 25 eventos, sendo 4 de grande porte ao
final do primeiro ano.

Para atender a demanda, a Move contar com dois profissionais focados
na prospecgao, planejamento e organizagdo dos eventos. Todos os outros
colaboradores serdo contratados por projeto, conforme ja mencionado. Para
atender a demanda no territorio estipulado, a estrutura determinada sera

suficiente.

7.2 TECNOLOGIA E OPERAGAO

Quando se trata de equipamentos, a Move Eventos demandara de:
e 2 notebooks

e 2 mouses

e 1 impressora colorida

e 2 telefones fixos

e 2 mesas

e 6 cadeiras

e 2 balcdes

e 1 frigobar

e 1 cafeteira

e 1 jogo para café
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e 1 jogo de talheres

e Materiais de escritorio diversos (caneta, grampeador, clips, folha

sulfite, etc)

Ja em tecnologia sera preciso acesso a internet de no minimo 15MG.
Todo controle orgcamentario, de agdes com clientes e despesas sera feito
através das ferramentas do Office, com Excel, apresentagbes em Power Point
e Word, e para apoio na criagdo de materiais graficos serdo utilizados o
software da Adobe: lllustrator. Para comunicagdo com o0s clientes e
fornecedores, sera criado um website, além de paginas nas redes sociais:
Facebook e Instagram. Para contabilidade, sera contratado um escritorio
especializado.

A empresa contara com processos internos e terceirizados, estabelecido
de acordo com as competéncias e aptiddes dos sécios que irdo atuar no
empreendimento.

Ficou determinado que internamente seréo realizados, o planejamento e
controle da de cada projeto, o controle orcamentario, a pesquisa e
desenvolvimento dos projetos, parte do marketing e a construgao dos pregos.

Ja a contabilidade, contratacdo de terceirizados, criagdo de pecas
graficas, por exemplo, o portfélio, serdo terceirizados.

Sera utilizado o processo por projeto, que desenhara o processo de
atendimento ao cliente na realizagdo de eventos, cada evento sera considerado

um novo projeto.

N

Fechamento do
Contrato

1

Criagdo do
Cronograma

Griefing do Projetg Previs&o Criac&o do
S g b orgamentaria, Conceito
NAO NAO NAO

v ¥ ¥

Prestagéo de
Contas

Contratagao de Realizagao do
fornecedores evento

Ajustes Nova proposta Reformulagao

N

Figura 1 — Fluxograma de servi¢o de realizacao de eventos Move
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O layout para compor a empresa foi escolhido pensando em incentivar a
relagdo do grupo e aproveitar ao maximo o pequeno espago da sala, portanto
nao haverdo divisérias, sendo um espago aberto e unico, mesmo quando
houver atendimento de clientes ou fornecedores, o espacgo sera compartilhado.

Para ilustrar o layout da sala, foi elaborado o projeto arquitetonico,
abaixo algumas imagens em perspectivas para compreender melhor a

disposicao do ambiente.

Figura 2 — Vista em
perspectiva layout Move Eventos Figura 3 — Vista da disposi¢do dos méveis

Figura 4 — Projeto arquiteténico vista 1
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Figura 5 — Projeto arquitetdnico vista 2

Com sede em Florianopolis a Move Eventos conta com seus soécios

residentes no mesmo municipio e que irdo operacionalizar grande parte do negdcio.

A equipe sera composta por dois soécios-gerentes, onde atividades foram

estabelecidas de acordo com a experiéncia e aptiddes dos mesmos, a seguir segue
uma breve descri¢cio:

e Gerente administrativo: responsavel pela parte orcamentaria, fechamento
de contratos, negociacdo com clientes e fornecedores, junto ao Gerente
de marketing também realiza prospecgao, organiza e realiza os eventos.
Salario: R$4.000,00.

e Gerente de marketing: responsavel pela criagdo do cronograma, criagao
do conceito, mapeamento mercadolégico, agendamento de clientes, junto
ao Gerente administrativo também realiza prospec¢ao, organiza e realiza
os eventos. Salario: R$4.000,00.

7.3 LOCALIZAGCAO

A Move Eventos sera uma prestadora de servigos, inicialmente nao
necessitando de um espacgo fisico grande, nem de localizagdo em um ponto de
destaque, que acabaria encarecendo as despesas. Pode-se constatar conforme
descrito a seguir.
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QUADRO 13 — ANALISE OPCOES DE LOCALIZAGAO

Fator Escores Ponderacgao
Peso A B C A B C
Energia 3 7 9 8 21 27 24
Aluguel 3 4 8 7 12 24 21
Acesso 1 8 7 4 8 7 4
Necessidade de reforma 2 5 9 7 10 18 14
Visibilidade 1 8 5 7 8 5 7
Total| 59 81 70

A Sala no centro da cidade
B Sala no bairro Santa Ménica
C Sala na Lagoa da Conceigao

Para avalizar a escolha da localizagdo, verificou-se através de uma

avaliacao qualitativa referente a opg¢ao B, conforme o Check-list.

1) O valor do aluguel € competitivo?

Sim, a opg¢ado B apresenta o menor valor para o tamanho da sala, possui

banheiro e uma area com pia e balcao, além de ter uma 6tima localizagéo.

2) O espaco fisico é adequado?

O espaco fisico comporta confortavelmente até 4 posi¢cdes de trabalho.
3) O local fica em uma regido movimentada?

Sim, apesar de n&o ser essencial para o negocio.

4) O seu negocio & permitido na regido?

Sim, a sala fica anexa ao centro comercial, que possui atividades correlatas.
5) Existe estacionamento para clientes?

Sim, no préprio edificio

6) O local é de facil acesso?

Sim.

7) O local é de facil acesso para os funcionarios?

Sim, existe pontos de 6nibus proximo ao estabelecimento.

8) O imovel é novo e de boa aparéncia?

E um imdvel novo, o edificio na parte externa tem aparéncia moderna e

organizada. Internamente possui hall de entrada e interfone. A sala é nova, com piso

laminado, pia com armario e um banheiro com pia e balcao.

9) As instalacdes estdo em boas condigdes?

Sim, a sala é nova.
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10)O imbvel é seguro e bem protegido?
O imovel é protegido, entram somente pessoas autorizadas pelos proprios
condéminos do prédio e fica proximo a um posto policial

O atendimento dos clientes sera realizado através de visitas na sede
de cada empresa ou na sala da Move, caso ndo seja possivel, outra alternativa é
utilizar espacos de uso coletivo, como Co-working ou Cafeterias.

A localizagao da empresa sera na capital do estado de Santa Catarina,
Floriandpolis, que possui facil acesso ao territério de atuagcao da empresa através
das rodovias federais e estaduais. Inicialmente a empresa sera instalada em uma
sala de 15 m?, no bairro Corrego Grande. A definicdo da localizagao foi sucedeu-se

apo6s a analise de através dos métodos de pontuacédo ponderada e qualitativa.

k)



8 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro ira apresentar todas as entradas (resultantes da

etapa do plano de marketing) e todas as saidas do fluxo de caixa da empresa

(resultantes da etapa do plano de operagdes).

8.1 INVESTIMENTO INICIAL

Para o investimento inicial foram mensurados os custos de locacéo,

mobilia, equipamentos da sala comercial e despesas com para prospecc¢ao. O

valor estimado para implantagcdo do empreendimento é de R$15.000,00, que

compreende custo de 6 meses de aluguel da sala, investimento em mobilia e

equipamentos como impressora e telefones, além de custo com combustivel

para visitas e matérias graficos para prospecgao.

8.2 FORMAS DE FINANCIAMENTO

O recurso para o investimento inicial tera origem de economias

pessoais dos socios.

8.3 RECEITAS

A empresa pretende prestar servigo de organizagédo de pelo menos 6

eventos por semestre, sendo 2 de grande porte que possui maior ganho de

receita, 2 de médio e 2 de pequeno porte.

O porte do evento, normalmente determina sua complexidade. Os

valores serao praticados conforme tabela abaixo:

QUADRO 14 - VALORES DOS SERVICOS
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MEDIO
(de 251 a 500 pessoas OU
de R$60.001,00 a
R$130.000,00)

622,04

250,75 | 3.747,39 | 5.676,05 | 2.509,39
(2 produtores)

GRANDE
(de 501 a 1.000 pessoas Ou
de R$130.001,00 a
R$300.000,00)

933,06

287,76 | 4.911,71 | 7.641,37 | 3.747,39
(3 produtores)

MEGA
(acima de 1.000 pessoas | 331,36 | 6.877,02 | 10.369,98 | 7.641,37
OU acima de R$300.001,00)

1.244,08
(4 produtores)

Os custos de Planejamento da tabela se referem a um prazo de até
3 meses de antecedéncia do evento. A cada més adicional a empresa cobrara
um percentual de 30% do prego acima citado. Exemplo: um evento pequeno
para 250 pessoas, com 12 meses de planejamento custara R$3.710,74 + (9x
R$1.113,22) = R$13.729,72.

Os custos de Operacionalizacao referem-se a 1 dia de evento. Para
mais de um dia, a empresa cobrara um percentual adicional de 30% do preco
acima citado para cada dia adicional do evento. Exemplo: um evento pequeno
para 250 pessoas, com 3 dias de duragdo custara R$1.525,06+ (2 x R$457,52)
= R$2.440,10.

A Move Eventos nado ira praticar a cobranca de taxa de
administragao referente a contratacao de servigo de terceiros evento, buscando
0 maior desconto possivel para os seus clientes na contratacdo dos
fornecedores de cada evento.

A receita prevista foi detalhada na tabela abaixo:
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QUADRO 15 — RECEITAS PREVISTAS PARA O PRIMEIRO ANO DE ATUACAO

p:‘:'mio descrigao jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez
o Visita Técnica R$ 23222 RS 232,22 R$ 23222 RS 232,22
§ Concepgao do Projeto R$ 2.810,52 RS 2.810,52 RS 2.810,52 RS 2.810,52
E Planejamento RS 4.156,03 RS 4.156,03 RS 4.156,03 RS 4.156,03
Operacionalizagao R$ 1.708,07 R$ 1.708,07 R$ 1.708,07 R$ 1.708,07
Visita Técnica RS 280,84 | R$ 280,84 RS 280,84 | RS 280,84
% Concepgao do Projeto RS 4.197,08 | RS 4.197,08 RS 4.197,08 [ RS 4.197,08
'g Planejamento RS 6.357,18 | RS 6.357,18 RS 6.357,18 | RS 6.357,18
Operacionalizagao R$ 2.810,52 | R$ 2.810,52 R$ 2.810,52 | R§ 2.810,52
Visita Técnica R$ 32229 | RS 32229 RS 32229 | RS 32229
§ Concepgao do Projeto R$5.501,12 [ RS 5.501,12 R$ 5.501,12 | R$ 5.501,12
g Planejamento R$ 8.558,33 | R$ 8.558,33 R$ 8.558,33 | RS 8.558,33
Operacionalizacao RS 4.197,08 RS 4.197,08 RS 4.197,08 RS 4.197,08
resumo receita mensal| R$ 8.311,63 | R$22.967,07 | R$22.526,24 | R$16.931,41 | R$ 2.810,52 | R$ 8.715,66 | R$ 8.311,63 | R$22.967,07 | R$22.526,24 | R$16.931,41 | R$ 2.810,52 | R$ 8.715,66
resumo
total anual| RS 164.525,04
total semestre| RS 82.262,52
média 1| RS 13.710,42
pequeno porte| RS 35.627,33
médio porte| RS 54.582,44
grande porte| RS  74.315,27
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8.4 CUSTOS

Os custos operacionais mensais/ anuais do futuro empreendimento foram

detalhados no quadro abaixo:

QUADRO 16 — CUSTOS MENSAIS/ ANUAIS

item de custo operacional tipo de custo valor mensal valor anual
Aluguel Administragdo | R$400,00 R$4.800,00
Salarios Administragdo | R$8.000,00 R$96.000,00
Impostos Financeiro R$4.231,10 R$50.773,20
Internet Administragdo |R$120,00 R$1.440,00
Contabilidade (terceirizada) Administragdo |R$300,00 R$3.600,00
Marketing e Comunicagéo Vendas R$120,00 R$1.440,00
Despesas bancarias Financeiro R$40,00 R$480,00
Energia elétrica Administragdo | R$40,00 R$480,00
Materiais de expediente Administragdo |R$12,00 R$144,00
Outros custos operacionais Administragdo |R$30,00 R$360,00

Os custos operacionais mensais foram classificados em fixos e variaveis:

QUADRO 17 — CLASSIFICACAO DOS CUSTOS

item de custo operacional custo fixo \(;:figz/el
Aluguel R$400,00

Salarios R$8.000,00

Impostos R$4.231,10

Internet R$120,00
Contabilidade (terceirizada) R$300,00

Marketing e Comunicagéo R$120,00
Despesas bancarias R$40,00
Energia elétrica R$40,00
Materiais de expediente R$12,00
Outros custos operacionais R$30,00

8.5 PROJEGAO DO FLUXO DE CAIXA

No fluxo de caixa sera representada a evolugcado das entradas e saidas de
recursos financeiros ao longo do tempo, de forma a visualizar, a cada momento, o
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valor liquido disponivel do caixa e acompanhar se os pagamentos futuros poderéo

ser efetuados nas datas previstas.

QUADRO 18 — PROJEGAO MENSAL DO FLUXO DE CAIXA

jan

fev

mar

Outros meses

Total

Recebimentos

Receitas a vista

R$4.155,82

R$11.483,53

R$7.433,66

R$36.537,64

R$59.610,64

Receitas a prazo

R$4.155,82

R$11.483,53

R$89.275,05

R$104.914,40

(a) Receita total
(vendas)

R$4.155,82

R$15.639,35

R$18.917,19

R$125.812,69

R$164.525,04

Pagamentos

Custos
operacionais
Variaveis

Compras a vista

Compras a prazo

Tributos (PIS,
ISS, etc.)

R$4.231,10

R$4.231,10

R$4.231,10

R$38.079,90

R$50.773,20

Atividades
terceirizadas

R$300,00

R$300,00

R$300,00

R$2.700,00

R$3.600,00

Outros custos
variaveis

R$202,00

R$202,00

R$202,00

R$1.818,00

R$2.424,00

Total de custos
operacionais
variaveis

R$4.733,10

R$4.733,10

R$4.733,10

R$42.597,90

R$56.797,20

Custos
operacionais
Fixos

Aluguel

R$400,00

R$-

R$400,00

R$400,00

R$3.600,00

R$4.800,00

Salarios

R$8.000,00

R$8.000,00

R$8.000,00

R$72.000,00

R$96.000,00

Despesas
bancarias

R$40,00

R$40,00

R$40,00

R$360,00

R$480,00

Mensalidade
internet

R$120,00

R$120,00

R$120,00

R$1.080,00

R$1.440,00

Outros custos
fixos

R$-

Total de custos
operacionais fixos

R$8.560,00

R$8.560,00

R$8.560,00

R$77.040,00

R$102.720,00

(b) Custo Total
(CF + CV)

R$13.293,10

R$13.293,10

R$13.293,10

R$119.637,90

R$159.517,20

(c) Investimentos

Saldo de caixa
(a-b-c)

R$(9.137,28)

R$2.346,25

R$5.624,09

R$6.174,79

R$5.007,84
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QUADRO 19 — DRE: DEMONSTRATIVO DO RESULTADO DO EXERCICIO ANUAL

Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) — em Reais
Receita Total (RT) R$164.525,04

(-) Custo Variavel (CV) R$56.797,20
(=) Lucro Bruto (LB) R$107.727,84
(-) Custo Fixo (CF) R$102.720,00
(=) Lucro Operacional (LO) R$5.007,84
(
(
(

Imposto de Renda (IR) R$751,18
Contribuigao Social (CS) R$150,24
=) Lucro Liquido R$4.106,43

-)
-)

QR



9 AVALIAGAO DO PLANO DE NEGOCIOS

A secdo abordara os aspectos econdmicos e sociais de forma avaliativa
para implantacdo do empreendimento.

9.1 AVALIAGCAO ECONOMICA

O ponto de equilibrio foi calculado através da formula:

CF

PE = o ey

.100

PE = Ponto de Equilibrio
CF = Custo Fixo
RT = Receita Total
CV = Custo Variavel
PV = Preco de Venda

Para o calculo foi considerado o prego médio de venda de um projeto
completo, ou seja, a soma da concepgdo, planejamento, operacionalizagdo do
projeto e visita técnica de cada porte — pequeno, médio e grande. Segue o
detalhamento:

Preco venda de evento por porte:
Pequeno: R$8.906,83

Médio: R$13.645,61

Grande: R$18.578,82

. 8.906,83 + 13.645,61 + 18.578,82
B 3

PV = R$13.710,43

Portanto:

102.720

PE = 16452504 —56.797.20

100
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PE = 95%

Também foi calculado a taxa de lucratividade do futuro empreendimento:

TL = LL 100
"~ RT’

4.106,43

= Tea52504 0°

TL = 2% ao ano

A taxa de retorno do futuro empreendimento:

ROI = LL 100
I

RO = 4.106,43 100
~15.000 °

ROI = 27,38% ao ano

Imprescindivel para tomada de decisdo segue o calculo do payback do

futuro empreendimento:

Investimento inicial

Payback =

aybac Lucro liquido
Pavhack — 15.000

AYPact = 410643

Payback = 3,65

O calculo foi feito buscando os valores do primeiro ano, em um cenario

realista e resultou em um payback de aproximadamente 4 anos.

A TIR é de 162% no cenario mais provavel.
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E por fim o calculo do VPL - Valor Presente Liquido:

FG |, FG,
1+ (1+0)"

VPL = FC, +

Para o calculo do valor presente liquido, foram considerados os valores de
fluxo de caixa na data zero, no fim do 1°semestre e ao final do primeiro ano e TMA

de 10% ao més.

FG |, _FG,
1+ (A+0)n

VPL = FC, +

9.233,14 6.174,79

VPL = —9.137,28 + +
(1+0,05)° ' (1+0,05)'2

VPL = —9.137,28 + 6.889,91 + 3.438,35

VPL = 1.190,98

9.2 ANALISE DE SENSIBILIDADE

Foram projetados diferentes cenarios para a atuagdo do futuro
empreendimento no mercado e desenvolvida uma analise dos indicadores

econdmicos para os diferentes cenarios.

QUADRO 20 - PROJECAO DE VENDAS

Volume Perspectiva de crescimento
Projecao de Ano | Ano | Ano | Ano | Ano

vendas 1 2 3 4 5
Otimista 50 8 3 3 3 3
Mais provavel 30 10 5 5 5 5
Pessimista 25 15 7 7 7 7
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QUADRO 21 — ANALISE DE CENARIOS

Analise em diferentes cenarios
Cenarios
Indicador i
! Pessimista Ma!s Otimista

provavel

TIR (%) 0 162 322

VPL (R$) -9.447 53 1.190,98 R$9.398,87

Payback 5anose6 | 3anose7” 2 meses

meses meses
PE (%) 100% 95% 50%

a taxa minima de
atratividade (TMA) foi de 10%, valor em dezembro de 2016 da taxa SELIC (Sistema
Especial de Liquidagdo e Custddia). A taxa é estipulada pelo COPOM (Comité de
Politica Monetaria) e esta em torno de 7% ao ano (BANCO CENTRAL DO BRASIL,
dezembro de 2017).

Obtido os resultados, é possivel concluir que a TIR e o VPL sao negativos

Para a avaliacdo econdbmica da Move Eventos,

apenas no cenario pessimista, que exige atencdo dos administradores. Se o
comportamento dos resultados, nos primeiros meses, alcangar o cenario pessimista
sera necessario diminuir os custos para buscar o equilibrio das contas. Mesmo com
a possibilidade deste cenario pessimista, existem mais pontos positivos.

O maior payback é de 5 anos e meio, que € aceitavel, nos cenarios
otimista e mais provavel, sdo baixos, recuperando o capital investido em até 3 anos
e 7 meses. A analise foi realizada com a projegdo do primeiro ano, portanto a
empresa ira equilibrar os custos e receitas. O ROI é superior a 25% e o0 negocio n&o

necessita de altos investimentos.

9.3 AVALIAGAO SOCIAL

A Move Eventos optara por uma politica de valorizagdo dos fornecedores
locais, fomentando negocios e estimulando parcerias comerciais e sociais com
empresas das regides onde atua.

As acdes e atividades executadas pelo empreendimento, contribuira para:

e As receitas do governo, por meio dos impostos, contribuigdes
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e A geragdo de emprego e renda, na contratacdo de méo de obra para

os eventos, buscando fornecedores e pessoas locais.

AR



10 CONCLUSAO

Conforme publicacdo do Ministério do Turismo em parceria com a FGV
Projetos, a Pesquisa Anual de Conjuntura Econémica do Turismo considerou que
“Quanto ao seu proprio mercado de atuacgdo, 28% consideraram os negdécios obtidos
em 2016 melhores do que os de 2015 [...] J& o faturamento auferido em 2016, foi
considerado superior por 76% do mercado.”

Portanto, baseado nestas informagdées e nas detalhadas no plano de
negocios, a implantagdo desta ideia de negocios € viavel, se trabalhado com
cautela, devido aos numeros obtidos no cenario pessimista.

Mesmo sendo um empreendimento viavel, a empresa deve inicialmente
fazer um concentrar suas energias na captagado de clientes, adotando estratégias
para conquistar confianga dos mesmos. Para tanto, serdo necessarias acgdes
voltadas para a melhoria continua da qualidade, demonstrando bons resultados e

agilidade na entrega.
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