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RESUMO

O objetivo geral deste trabalho ¢ aplicar as ferramentas do Design Thinking para a
concepgdo de um negocio no segmento de bares tematicos, focado em cervejas artesanais em
Floriandpolis, a WippHaus Cervejaria Urbana, no bairro Agronomica em Florianopolis — SC.
Na fundamentacdo tedrica, foram tratados temas sobre o empreendedorismo,
empreendedorismo no Brasil, plano de negécios, estratégias de marketing, andlise SWOT e
etapas do Design Thinking: Persona, Mapa de Empatia ¢ Prototipa¢do. Quanto a metodologia
da pesquisa, em relacdo aos objetivos foi empregada a pesquisa exploratdria e em relagdo a
abordagem do problema, foi utilizada a pesquisa qualitativa. A fundamentagdo tedrica foi
realizada através de pesquisas bibliograficas. Para fazer a analise dos potenciais clientes, foi
aplicada um questionario. Foram definidas a missao, visdo e valores da WippHaus Cervejaria
Urbana. A missao “é apresentar um diferencial em qualidade e atendimento em relacdo a outras
cervejarias artesanais da regido”. A visdo € “ser referéncia na drea de cervejarias artesanais,
aliando qualidade e tecnologia ao atendimento rapido e eficaz de nossa equipe” e os valores sao
“proporcionar momentos de prazer, qualidade, harmonizagao e satisfacdo aos nossos clientes”.
O posicionamento estratégico foi determinado através da elaboragdo da Matriz SWOT, onde
foram detalhados os fatores internos e externos. As principais forcas identificadas sdo a
decoracdo tematica inovadora, o foco nas cervejas artesanais e o atendimento diferenciado ao
cliente. Entre as principais ameagcas, estdo a crescente exigéncia pelos clientes e a presenca de
concorrentes consolidados no mercado. As principais oportunidades identificadas sdo a
demanda crescente por cervejas artesanais a poucos concorrentes com bares tematicos. E entre
0s principais pontos fracos, estdo o alto valor dos aluguéis e a marca desconhecida. A utilizagao
do Design Thinking permitiu criar o Persona, que sdo personagens ficcionais, baseados em
comportamentos observados entre consumidores, que auxiliam no processo de design porque
direcionam as solucdes para o sentido dos usudrios, apoiando as tomadas de decisdo. Também
permitiu criar o Mapa de Empatia, que ¢ um recurso visual e de gestao para conhecer o cliente
através de um diagrama por meio de perguntas e topicos sobre uma persona, como objetivo de
obter um nivel mais profundo de compreensdo de uma persona, apresentando informacdes do
cliente que servem para confirmar quem ¢ o publico-alvo. A utilizacdo do Design Thinking
propiciou ainda a criacdo do protdtipo, ou seja, a passagem do abstrato para o fisico para
representar a realidade e propiciar validagdes. Para definir o plano de agdo, foi utilizado o
Canvas, que ¢ uma ferramenta visual usada para planejar e descrever modelos de negdcios de

forma simplificada. O problema proposto neste trabalho foi: Como aplicar o Design Thinking



na concep¢do de um negdcio no segmento de bares tematicos, focado em cervejas artesanais?
O autor considera que o problema foi resolvido, pois conseguiu aplicar as etapas do Design
Thinking e criar o plano estratégico e iniciar o empreendimento proposto. Além disso, as
perspectivas de crescimento no nicho de bares e cervejas artesanais ¢ promissora, de forma que
a implantacao do negocio ¢ recomendada. Sendo assim, comprovou-se a possibilidade de

sucesso para a WippHaus Cervejaria Urbana.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Design Thinking. Bar Tematico.



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - MatriZ SWOT ....oouiiiieieee ettt et sttt saeentaesaaeenseenenas 25
Figura 2 - Modelo de NegOCIos Canvas ........cc.eeeeveeeriiieeiiiieeiieeeiieeeieeesveeesreeessseeessseesssseesnnns 29
S Teqh 2 T IR 0T | o 1o J U 30
Figura 4 - Mapa de LoCaliZAGA0 .......ccovieeiieiieeiieiiecie ettt et ettt siae e e e 31
Figura 5 - Organograma da €MPIeSa .......c.ceceeriieriieeieeniieeieeniieeieeneeeereeseeeseesneeseessaeeseesenas 37
FIGUIA 6 = PEISONA... oottt ettt ettt ettt e et e st eebeesaaeenneens 61
Figura 7 - Mapa de €mPatia.........cceeeiiiiiiiiiiieiieeieee ettt ettt e 62
Figura 8 - Logomarca da empresa WippHaus Cervejaria Urbana...........ccccceeveevveecirenieeneenen. 62
Figura 9 - Decoracao do bar teMATICO .......eevveeriieriieeieeiieeieeeiie et esite e eieeeaeesereereeseaeesseenenas 63
Figura 10 - Comunicacdo visual em veiculo da empresa.........coeeveeeeeneeiienicnieneeicneenennn 63

Figura 11 - Divulgacdo nas redes sociais (InStagran)............ccoeveeviienieeiiienieenienieeieesie e 64



INDICE DE QUADROS

Quadro 1 - Anélise dos principaisS CONCOITENTES .........eevvierurreriierireeireeeieeteesreeseesaeeseessnesnseens

Quadro 2 - Matriz SWOT

Quadro 3 - QUAdIo dO CaANVAS .........oeeeiiiiiiieeiiiee e e e e e e et e e e e eaae e e e e eaaaee e eeanes



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1 - Nichos e subnichos de mercado ..........cocueeieriiiiiniiniiinierieee e 34
Grafico 2 - Populagao de Floriandpolis em 2022 ..........ccccuiieiiieeiiieeiieeeie et 38
Grafico 3 - Populagao de Floriandpolis por grupo de idade € SeX0.......ccccvveevveeeieeerieeennieenee, 39
Grafico 4 - Composic¢ao da populagdo economicamente ativa ..........cceeeveerreeereenveerieenneennnens 39
Grafico 5 - Salario médio dos trabalhadores de Floriandpolis ..........cccceeevverieeciienieeniienieeiene 40
Grafico 6 - Taxa de escolarizagdo de 6 a 14 anos em FlorianOpolis .........ccccceeveeviieiienienicn. 40
Grafico 7 - Idade dos entreviStados ..........oecuieruiiiiieriie e 44
Grafico 8 - Identidade de género dos entrevistados ........ccc.eecveeriiiriieniieeiierie e 44
Grafico 9 - Estado civil dos entreviStados ......co.uerueeverieriieiieiieiceie e 45
Grafico 10 - Nivel de escolaridade dos entrevistados ...........ccceveeiiieiieeiiieniieieee e 45
Grafico 11 - Ocupacgao dos entreviStados ......coueieveerieriiieiieeieeie ettt 46
Grafico 12 - Renda familiar dos entrevistados ..........coceeveeierieriiiieieneeseeeee e 46
Grafico 13 - Local de residéncia dos entrevistados .........ccveeueiriiriieinieiiienieeieerieeeesee e 47
Grafico 14 - Tipos de bebidas que o entrevistado costuma consumir em bares noturnos........ 47
Grafico 15 - Local onde o entrevistado costuma CONSUMIr CETVEJa ......eeveerereenreereeeueeneneeeeans 48
Grafico 16 - Frequéncia que o entrevistado consume cerveja fora da residéncia .................... 49
Grafico 17 - Estilo de cerveja preferido do entrevistado..........ceeeveeeiieenciieeriiieeniieeeiee e 49
Grafico 18 - Valores que o entrevistado costuma pagar por uma garrafa...........cccceeeveeeenennne. 50
Grafico 19 - Alimentos que o entrevistado prefere consumir com cervejas em bares.............. 50
Grafico 20 - Valor que o entrevistado costuma gastar com bebidas e alimentos..................... 51
Grafico 21 - Caracteristicas mais importantes ao escolher um bar noturno..............ccceeueeee. 52

Grafico 22 - Autenticidade ou atratividade de ambientes decorados em relagdo ao consumo de
COTVEJ @ utteutieeiteeteeeuteeteeesteenteeeateesseeeabeenseeeaseenseeeabeeseeeas e e st e enbeenseeeaseeeabeenseeasseenseennseenseensneenneens 53
Grafico 23 — Atratividade/interesse em frequentar um bar noturno com tema de decoragdo ..53
Grafico 24 - Bairro no qual o entrevistado gostaria que fosse instalado um bar tematico noturno

fOCad0 €M CETVEJAS ATtESANAIS. .. .ccuvveerereeerieeerieeesteeerteeestaeeesereeesreesseeeeseeessseeesssesessseesnsseennns 54



LISTA DE ABREVIATURAS E SIMBOLOS

SEBRAE — Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
ABRASEL - Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes



SUMARIO

1 INTRODUQGAOQ......ecueeerereerereseeresesssssnssesesssssssssessssssessssasssessasssssesssssssssssasssssssssssessssssesess 12
LT OBIETIVOS .ttt ettt sttt e et et e st e e sateenbeesseeenneens 13
1.1.1  ODjJEtivo GeIal ..cuuuueiiciicunericiissnniccsssnniesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 13
1.1.2  Objetivos ESPeCIfiCOS......cicrvrerersrercssnicssnicssnnicsssnissssnesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 14
1.2 JUSTIFICATIVA Lttt sttt et ettt e s ne e 14
1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.........cooiiiereeeeeeeeeeeeeeeeseeeees e, 14
1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO........coviiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e aesennns 16
2 BASE TEORICA ..couuiuniunsinnssnscsmssesssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssss 17
2.1 EMPREENDEDORISMO ......ccciiiiiiiiiiiiiiieteeeee ettt 17
2.1.1 EMPreendedor ...ccceeiiciisnricsssssnrecsssssssessssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasss 18
2.1.2 Plano de NeGOCIOS .....cceererueessernsuressenssaicsssicsssssssnsssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 18
2.1.3 Plano EStrat@@iCo.....ccccceerverirrvurcssrnrcssnrcsssercssssnsssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssnsssssnsssssnss 20
2.1.3.1 Descricao do Macroambiente .............eeieeiiuiiiiiiiiiiiee e eeiiee e e e e e aae e e e 20
2.1.3.2 Descrigao do MiCroambiente...........cceeeevieeiiiieeiiiieeciieeeieeeeieeeeree e e eree v e eeeaee e 22
2.1.4  ANALISE SWOT ...uucriiiiiniiniininiennicsstesssissssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 24
2.1.5 DeSiN TRINKING a.euueeenenerosereroseerossseisssssisssssssssssssssasssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 26
2.1.5.1 Desenvolvimento da Persona .........ccccccocueeriiiiiieniiiiiiiniciieeie e 27
2.1.5.2 Mapa de EMPatia......c.cceccuieiiiiiieiiie ettt ettt ite e saee e e e e eeennee e 28
2.1.5.3  PrOtOIPAGAO ....eevieuteeiteiteie ettt ettt ettt ettt et be et sat e bt et eb e bt e ae e 28
2.1.0  CANVAS auceeuneiiisnriissnnicssseicsssticssseesssssesssssesssssossssssssssssssssssssssssssssesssssesssssesssssssssssssssssssssss 29
3 CARACTERIZACAQO DA EMPRESA ......covieerrnerrsresnesssssesssnssssessssssssssssssssssssesssssses 30
3.1 RAZAO SOCIAL, NOME DE FANTASIA E LOGOMARCA. .......c.ccccooevierererrrnnn 30
3.2 ENDERECO, MAPA DE LOCALIZACAO E FORMA JURIDICA ..........cc.ccccoournncn., 30
3.3 CAPITAL SOCIAL DA ORGANIZACAO .......ooovieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 32
3.4 HISTORICO DA ORGANIZACAO ......oooomieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 32
3.5 PANORAMA DO SEGMENTO DE ATUACAO DA ORGANIZACAO..................... 33
3.6 ESTRATEGIA DE MARKETING.........ccccooivimeeeeeeeeeeeeeeeseeeesieseeeeeessee s 35
3.6.1 DeSCriCA0 A0 Produto .....cccccerrrcreeeeeeeceecsscsssaneseeecccssssssnsasssssccssssssssnssssssscsssssssnsasssssssssss 35
3.6.2 DeSCriCA0 da PracCa.ueecciiicciiiissnneenciiccsssssesssssssssscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 35
3.6.3 DesSCricao da ProMOCAOD ..cccceerecsssnreccssssssecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 36
3.6.4 DeSCriCA0 A0 PIeCO c.cccuerereurrcrsrrcssnnrcssnrrcssssicssssesssssesssssesssssesssssessssssssssssssssssssnsssssnsssses 36

3.7 OBIETIVOS ..o s 36



3.8 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL ......cocoiiiiiiiiiiiiieecectceeece e 37

4 DIAGNOSTICO .ocueneinnniesnsinsssnscssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 38
4.1 DESCRICAO DO MACROAMBIENTE ........c.cooiuiiiiereeeeeeeeeeeeeeee e, 38
4.2 DESCRICAO DO MICROAMBIENTE .......ccccoooiuiiiiereeieeeeeeeeee oo, 41
4.3 APLICACAO DA PESQUISA ... 43
5 ANALIS E PROGNOSTICO..c...couimiuncnnnensssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssss 55
5.1 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA....................... 55
5.1.1 Analise dos CHENtES: .....ccoceveieiuiiiseinsinsseinsecsssnssnssssssssnsssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssens 55
5.2 MATRIZ SWOT ..ottt ettt ettt 57
5.2.1 Identificacio e analise A0S PONLOS fOILES ......cccvvuererrurinsruricsrarcsssarcsssarsssnrcssnsssssnssosanes 58
5.2.2 Identificaciio e analise A0S PONOS fracCoS.....cccervuricrsericssanisssaresssaressaresssnsessassssnssssanns 58
5.2.3 Analise das oportunidades identificadas .......ccceceerruricsrancsssarccssancsssaresssnscssnessssnssssanns 58
5.2.4 Analise das ameacas identificadas .......ccocvvericrirrnricnsseniccsssenicssssnssessssanssesssssssssssssanes 59
5.3 APLICACAO DAS FERRAMENTAS DO DESIGN THINKIG ...........ccooevereernerennn, 59
5.3.1 Desenvolvimento da Persona.........iceeecnseicsseicssnncssnnecsssncssssnesssncssssscssssssssssscssses 60
5.3.2 Mapa de EMPALia ....cceeineenneennennnnennennsennesssesssesssessssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssassss 61
5.3.3  PrototiPACA0 .ccueeerrurrcssuricssenisssnressnnesssersssssssssssssssasssssssssssasssssassssssssssssssssssssssnsssssnsssssnss 62
6 PLANO DE ACAOQ ...eceeeereeeneresssesessesssssesssssssssssesssssssssssessssssssssssssssssessssssssssesssasss 65
7 CONSIDERACOES FINAIS.....ocoveeeererernenesesesssssesessssssssssesesessssssssessssssssssssesessssssssssess 66
REFERENCIAS ...coueenrennsensscnssetnsessssessssessssesssssssssssssessssessssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssss 70

APENDICE ..uucouuinniinniennecsninnnensnesssecssssssssssssssssesssssssassssassssesssssssassssassssssssssssasssssssssasssssssasss 72




12

1 INTRODUCAO

Empreender ¢ uma atividade de suma importancia para a sociedade e para a
economia atual. Afinal grandes empresas surgiram de ideias que ao serem colocadas em pratica
se tornaram sustentaveis e lucrativas. Segundo Wildauer (2011) empreendedorismo ¢ a
capacidade que uma pessoa possui de formular uma ideia sobre um determinado produto ou
servigo em um mercado, seja essa ideia nova ou ndo.

Em cada ano que se passa, cresce o numero de negdcio abertos devido as facilidades
que vem sendo proporcionadas. Segundo o portal de noticias CNN (2021), o tempo gasto para
a abertura de um novo empreendimento tem em média dois dias e 13 horas, um dia e 2 horas
menor que o ano de 2019.

Mesmo durante o periodo da pandemia, o nimero de empresas abertas supera o de
empresas fechadas, conforme o Ministério da Economia, 3,359 milhdes de novos negocios
foram abertos e 1,044 milhao encerrados em 2020 (CNN, 2021).

Essas facilidades e rapidez podem ser atraentes para pessoas que querem investir €
abrir o proprio negocio, no entanto, a falta de um plano de negocios e a capacitagdo € o principal
motivo que leva as mesmas a encerrarem as atividades com pouco tempo de vida. Para o
Presidente do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, Carlos
Melles, a menor taxa de sobrevivéncia entre os pequenos negocios estd relacionada a
capacidade de gestdo, a maior experiéncia e ao conhecimento do ramo (Agéncia Brasil).

De acordo com a pesquisa Sobrevivéncia de Empresas (2020), realizada com base
em dados da Receita Federal e com levantamento de campo, a taxa de mortalidade dessa area
de negocios € de 29% (Agéncia Brasil).

Uma das causas dessa alta taxa de mortalidade ¢ a falta de um planejamento, que
pode ser reduzida com a elabora¢do de um bom plano de negocios.

Segundo Dolabela (1999), plano de negdcios € o processo de validacdo de uma ideia
realizado através do planejamento detalhado da empresa. Tem elementos para que o
empreendedor decidir se deve ou ndo abrir a empresa, langcar um produto novo, proceder com
a expansao etc. Por certo, qualquer atividade empresarial, por mais simples que seja, deveria
constituir um plano de negdcios.

Porém nao ¢ tao simples elaborar um bom plano de negdcios. Um dos principais
problemas na elaboracdo do plano ¢ a falta de metas claras. O empreendedor precisa definir

claramente quais sdo os objetivos e onde deseja chegar.
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Em resumo, plano de negdcios ¢ um documento onde se registra o planejamento
feito para abertura de uma empresa vidvel e eficiente, mas ¢ uma ferramenta trabalhosa e
extensa que geralmente parte de uma unica ideia, sem analisar outras alternativas.

Para auxiliar na elaboragdo dos planos de negodcios, vem sendo desenvolvidas
diversas metodologias que facilitem o processo de criagao e gestdo de empresas, como o Canvas
e 0 Design Thinking.

A origem do termo Design Thinking ¢ atribuida a Tim Brown, CEO da Consultoria
IDEOQ, e seu socio David Kelly, professor da Universidade de Stanford. Segundo Tim Brown,
amissao do Design Thinking ¢ “traduzir observagdes em insights, e, estes insights, em produtos
e servigos para melhorar a vida das pessoas”.

A elaboragdo de um planejamento utilizando os métodos de planos de negdcios e
empregando etapas do Design Thinking, segundo os autores do livro “Para compreender Design
Thinking”, é uma forma buscar solu¢des, pensando em um determinado publico-alvo. E uma
forma de desenvolver produtos e servigos focados nas necessidades, desejos e limitagdes dos
usuarios, tendo como objetivo converter dificuldades e limitagdes em beneficios para o cliente.

Tendo em vista estes dados citados na introdugd@o, o autor observou a oportunidade
de criacao de um empreendimento planejado para atender o segmento de alimentos e bebidas,
elaborando um plano de negdcios para abertura de uma microempresa no ramo de bares
tematicos, focada em cervejas artesanais, empregando o método Design Thinking e suas etapas,
demonstrando a importancia de se criar um plano de negocios para iniciar um empreendimento.

Diante do exposto, formula-se a pergunta: Como aplicar o Design Thinking na
concepc¢do de um negocio no segmento de bares tematicos, focado em cervejas artesanais em

Florian6polis?
1.1  Objetivos

Nesta secdo sdo apresentados o objetivo geral e os especificos.
1.1.1  Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo aplicar as etapas do Design Thinking na concepgao

de um negécio no segmento de bares tematicos, focado em cervejas artesanais em Florianopolis.
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1.1.2  Objetivos Especificos

Para alcangar o objetivo geral definido acima sera realizada a aplicacdo do Design
Thinking na concepg¢ao de um novo negocio com os objetivos especificos:
e Analise de empreendimento (segmento de atuagao)
e Pesquisa de empatia de clientes
e Definir o foco do empreendimento
e Idear as solugdes

e Realizar um prototipo do empreendimento
1.2 Justificativa

O interesse deste trabalho ¢ mostrar que inovacdo ¢ de suma importancia para um
empreendimento, principalmente para o qual que esteja na etapa de criagdo. Entender a Persona
e suas dores facilita na hora de criar o foco dos problemas e soluc¢des. Entre os diversos métodos,
o Design Thinking pode fornecer todos estes fatores.

Ao realizar um MVP, com o Design Thinking, pode-se mostrar a realizagdao do
trabalho e clareza para o cliente. Este pode ser utilizado ndo somente para e empresa em

questdo, mas para outras e de diversos ramos.
1.3 Procedimentos Metodologicos

Os procedimentos metodologicos sao ferramentas de pesquisa, que ajudam o
pesquisador na coleta e na anélise dos dados.

E importante que sejam escolhidos e aplicados de forma adequada para contribuir
para uma pesquisa bem fundamentada e uma analise de dados confidvel.

Ha varios métodos, técnicas ou abordagens que ajudam a obter informagdes
relevantes para responder a questao de pesquisa, porém devem ser vidveis e realizéveis, ou seja,

possiveis de serem implementados dentro do contexto da pesquisa.

e Tipo de Pesquisa

Segundo Gil (2002, p. 41) “com relacdo as pesquisas, € usual a classificagdo com
base em seus objetivos gerais. Assim, € possivel classificar as pesquisas em trés grandes grupos:
exploratorias, descritivas e explicativas.”

Quanto aos objetivos gerais podem ser exploratorias, descritivas ou explicativas.
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As pesquisas exploratdrias buscam maior familiaridade com um problema para
tornd-lo explicito ou formular hipoteses. O objetivo principal ¢ aprimorar ideias ou descobrir
intuicoes e seu planejamento ¢ flexivel para que considere diversos aspectos do tema
pesquisado. Geralmente, envolvem levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas
experientes no assunto e analise de exemplos para melhor compreensao.

As pesquisas descritivas buscam descrever caracteristicas de uma populacdo ou
fendmeno, estabelecer relagdes entre variaveis e frequentemente utilizam técnicas padronizadas
de coleta de dados, como questiondrios e observagdes sistematicas. Entre elas, ha as que
estudam a distribuicdo de grupos por idade, sexo, nivel educacional, entre outros. Ja outras
pesquisas analisam aspectos como condigdes de habitagdo, criminalidade, preferéncias politicas
e niveis de renda. Ha pesquisas descritivas que tentam também compreender a natureza dessas
relagdes proporcionando novas visdes do problema, aproximando-se das pesquisas explicativas.

As pesquisas explicativas buscam identificar os fatores que determinam ou
contribuem para os fendmenos, aprofundando o conhecimento ao explicar o porqué das coisas.
Sdo complexas e delicadas, com maior risco cometer de erros, mas fornecem resultados
fundamentais para o conhecimento cientifico.

Quanto a forma de abordagem do problema, podem ser qualitativas ou
quantitativas.

Quantitativa: Utiliza a mensuracao dos resultados obtidos para confirmar ou refutar
suas hipoteses, ou mesmo, para testar e refinar modelos matematicos.

Qualitativa: Considera a relagdo dindmica entre o mundo real (objeto) e o sujeito
(pesquisador). Essa relacdo nem sempre pode ser quantificada, dependendo da interpretagao
subjetiva do pesquisador.

Assim, conclui-se que com relacdo aos objetivos, a pesquisa a ser realizada neste
trabalho se enquadra como pesquisa exploratdria, pois entre outros aspectos, buscam maior
familiaridade com um problema, envolvem levantamento bibliografico, entrevistas com
publico-alvo e andlise de exemplos para melhor compreensdo. Ja quanto a abordagem do
problema, trata-se de uma pesquisa qualitativa.

Sera realizada, neste trabalho, uma pesquisa aplicada, para o levantamento de dados

com o objetivo de explorar o publico-alvo.

e Técnicas de coletas de dados
A coleta de dados, pode-se utilizar dados ja existentes (dados secundarios) ou

através de pesquisa de levantamento (dados primarios) e experimentos.
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Para Mattar (2014, p. 35),
Fontes primarias — Chamam-se de fontes primarias ou diretas de dados as que
sdo portadoras de dados brutos, ou seja, dados que nunca foram coletados,
tabulados e analisados. [...] Denominam-se de dados primarios ou diretos os
obtidos nessas fontes. Dados secundarios — Chamam-se de fontes secundarias
ou indiretas de dados as que possuem dados que ja foram coletados, tabulados
e analisados, ou seja, foram informados — e estio a disposigao para consulta.

Neste trabalho, os dados primarios foram coletados através de questionario aplicado

a potenciais clientes. Nao foi aplicado questionario a potenciais concorrentes, apenas pesquisas

sobre o assunto na Internet.

e Populagdo ou amostra
Para delimitar o universo da pesquisa, deve-se considerar alguns fatores como:
o Tema principal: pesquisa sobre bares e cervejarias.
o Escopo temporal: determina o periodo que serd considerado na pesquisa.
o Escopo espacial: define as fronteiras geograficas
o Limites do estudo: define o publico-alvo.
Sobre o publico-alvo, o autor optou por aplicar a pesquisa a um publico composto
em grande parte por integrantes de grupos de redes sociais nos quais 0 mesmo participa, 0s
quais possuem afinidades com o publico-alvo, todos residentes na regido da Grande

Florianopolis.

1.4 Organizagdo do Estudo

Este relatorio de estagio contempla seis capitulos. O primeiro capitulo contém a
introducgdo, apresentando os objetivos gerais e especificos, justificativa e procedimentos
metodologicos. O capitulo dois apresenta a base tedrica sobre o assunto, explicando os
conceitos de empreendedorismo, empreendedor, plano estratégico, analise SWOT e Design
Thinking. O capitulo trés contém a caracterizacao da empresa, mostrando os dados da empresa,
panorama do segmento e objetivos. O capitulo quatro apresenta o diagndstico, analisando o
macro € o microambiente e a aplicagdo de questiondrios e entrevistas. O capitulo cinco
apresenta a analise do prognoéstico, com os resultados da pesquisa, analisando os pontos fortes
e fracos, além das oportunidades e ameagas. O capitulo seis apresenta o plano de ac¢do. Por fim,

o capitulo sete apresenta as consideragdes finais sobre o trabalho.
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2  BASE TEORICA

2.1 Empreendedorismo

Derivado da lingua francesa, mais especificamente da palavra Entrepreneur
(CHIAVENATO, 2021, p.01), o empreendedorismo estd definitivamente adentrando o Brasil.
Inicialmente tratado como uma caracteristica inata de um pequeno numero de individuos da
sociedade, o termo vem quebrando barreiras entre os anos 90 e inicio do século 21. Estes
individuos dotados de ousadia e invejavel apetite por autorrealizacdo sdo os chamados
empreendedores. Para Dornelas (2023), o empreendedorismo, especialmente na criagao de
novos negocios, ¢ caracterizado pelo envolvimento de pessoas e processos que convertem ideias
em oportunidades. Essa transformacdo efetiva ¢ fundamental para o surgimento de
empreendimentos bem-sucedidos.

Segundo Dornelas (2023), um dos primeiros a diferenciar o empreendedor (aquele
que assumia riscos) do capitalista (aquele que fornecia capital) foi o escritor Richard Cantillon,
um importante escritor € economista do século XVII, considerado por muitos como um dos
criadores do termo empreendedorismo.

De acordo com Dornelas (2023), contamos com trés tipos de empreendedorismos.
O primeiro tipo de empreendedorismo ¢ o Empreendedorismo de Oportunidade, onde o
empreendedor visionario faz um planejamento prévio cuidadoso, buscando crescimento e
visando a gera¢do de lucro, criando empregos e riqueza. Estd intimamente ligado ao
desenvolvimento econdmico.

O segundo tipo de empreendedorismo ¢ o Empreendedorismo de Necessidade, que
ocorre quando alguém, por necessidade como desemprego ou auséncia de alternativas de
trabalho busca se aventurar na jornada empreendedora. Geralmente esses negdcios sao criados
informalmente, sem planejamento adequado, onde muitos fracassam rapidamente sem gerar
desenvolvimento econdmico e aumentando as taxas de faléncia empresarial.

O terceiro tipo de empreendedorismo ¢ aquele que sdo feitos por pessoas que dao
continuidade a empresas criada ha décadas, geralmente herdam os negocios dos pais ou

parentes.
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2.1.1  Empreendedor

Chiavenato (2021), conceitua o empreendedor como sendo alguém capaz de
executar uma boa e nova ideia, de forma que essa ideia ganhe mercado. O autor afirma também
que o empreendedor tem a sensibilidade para os negocios, sendo capaz de visualizar
oportunidades antes dos concorrentes. Por fim, o empreendedor tem como resultado a
estruturacao da ideia de forma sélida e viavel.

Para o CHIAVENATO, (2021, p.10 e 11), o empreendedor,

[...] por ter criatividade e um alto nivel de energia, o empreendedor demonstra
imaginagdo e perseveranga, aspectos que, combinados adequadamente, o
habilitam a transformar uma ideia simples e mal estruturada em algo concreto ¢
bem-sucedido no mercado. [...] O empreendedor ¢ a esséncia da inovagdo no
mundo, tornando obsoletas as antigas maneiras de fazer negocio.

(CHIAVENATO, 2021, p.10 e 11).

2.1.2  Plano de Negdcios

O Plano de Negdcios € um documento onde se descreve os objetivos de um negocio
e quais passos devem ser dados para se alcangar esses objetivos.

Nao ha um modelo padrdo de plano de negdcios, mas deve possuir uma estrutura
minima que proporcione um entendimento completo do negocio. Depende do seu objetivo, do
tipo do negocio e da necessidade do publico-alvo, podendo ser um plano de negocios, completo,

resumido ou operacional.

Dornelas (2023), em seu livro “Empreendedorismo — Transformando Ideias em
Negocios”, sugere que um plano de negdcios para pequenas empresas aborde os seguintes

topicos:

e (Capa: deve ser feita de maneira enxuta e deve conter as seguintes informagdes:
o Nome, endereco, telefone, site, e-mail e logotipo da empresa;
o Nomes, cargos, enderecos e telefones dos proprietarios ou diretores;
o Autor e data da elaboragdo do plano;
o Numero da copia do documento.

e Sumario: ¢ imprescindivel e deve conter o titulo de todas as se¢des do plano de
negdcios, bem como os principais assuntos de cada secdo e suas respectivas

paginas, de forma a facilitar a localizacdo da se¢do desejada.
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Sumario executivo estendido: deve ser dirigido ao publico-alvo, dando énfase
aos assuntos que mais o interessam. E a principal segdo do plano de negdcios e
deve expressar uma sintese do que sera apresentado de forma clara e concisa. O
sumario executivo deve ser a ultima se¢do a ser escrita, pois depende de todas
as outras para ser elaborada. Deve conter a declaragdo de visao e missao,
propositos gerais e especificos do negocio, objetivos e metas. estratégia de
marketing, processo de produgdo, equipe gerencial, investimentos e retornos

financeiros.

Produtos e servicos: deve informar quais produtos e servi¢os serao fornecidos
pela empresa, sua capacidade de fornecé-los, as caracteristicas da equipe de
producao e os aspectos que diferenciam o produto da concorréncia. Deve
informar também de onde serdo os fornecedores, a razdo da escolha, além de

listar os produtos ou servigos que a empresa planeja fornecer no futuro.

Analise da industria: deve apresentar uma analise do setor, defini¢do do nicho

de mercado, analise da concorréncia e diferenciais competitivos da empresa.

Plano de Marketing: deve definir as estratégias de marketing descrevendo como
posicionar o produto no mercado, a politica de precos, as promogoes,

propaganda e como o produto chegara ao cliente.

Plano Operacional: deve apresentar as instalagdes, equipamentos e maquinas
necessarias, funcionarios e insumos necessarios, processo de producdo e

terceirizacao.

Estrutura da Empresa: deve apresentar a estrutura organizacional da empresa, a

equipe de gestdo e as assessorias juridica e contébil.

Plano financeiro: deve prever os investimentos necessarios em maquinas €
equipamentos, marketing, despesas com vendas e com pessoal, custos fixos e
variaveis, proje¢cao de vendas, além de demonstrativos financeiros como o
balango patrimonial, resultados e fluxo de caixa, projetados com um horizonte

minimo de trés anos.

Anexos: deve conter informagdes adicionais julgadas relevantes para o melhor

entendimento do plano de negdcios como roteiros das pesquisas de mercado,
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fotos de produtos, folders, planilhas financeiras e curriculo dos sdcios e diretores

da empresa.

O presente trabalho ndo tem por objetivo elaborar o plano de negdcios. O objetivo
principal € utilizar as ferramentas do Design Thinking para testar a viabilidade da concepgao do

negocio.

2.1.3  Plano Estratégico

Para alcancar €xito no seu setor, as empresas precisam entender o contexto no qual
operam, a fim de reconhecer os desafios a serem superados € os meios disponiveis para lidar
com eles de maneira efetiva. Segundo Philip Kotler, considerado o pai do marketing ¢ que
apresentou os conceitos de macroambiente e microambiente empresarial, existem algumas

variaveis que podem afetar a competitividade e a rentabilidade das empresas.

Para a empresa alcangar resultados positivos em suas estratégias de marketing, ¢
necessario que as agdes sejam desenvolvidas de forma adaptada para o macroambiente e
microambiente. Assim, neste capitulo serd abordada a analise do macro e do microambiente,
além da aplicacdo de questiondrios direcionados a potenciais clientes e andlise de potenciais

concorrentes.

2.1.3.1 Descrigao do Macroambiente

O macroambiente ¢ formado por fatores incontrolaveis, que afetam de forma mais
ampla todas as empresas de um mercado e podem se transformar em ameagas ou oportunidades.
Dolabela (1999) sugere que uma analise do macroambiente deve considerar as oportunidades e
ameacas relacionadas aos aspectos Demograficos, Economicos, Socioculturais, Politico-legais

e Tecnologicos.

Para se precaver dos riscos relacionados ao macroambiente, o empreendedor
monitorar 0 macroambiente na busca de se antecipar as mudancas que se preconizam,
procurando identificar quais sdo as oportunidades e fraquezas do negdcio em que estd inserido,
quais sdo os comportamentos dos consumidores, tendéncias do mercado, mudangas na pirdmide

etaria, cultura e alteragdes das leis e regulamentagoes.

» Fatores Demograficos
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As caracteristicas demograficas do consumidor sdo informagdes relevantes para
tornar as estratégias de marketing digital mais eficientes. As principais sdo informacdes como
idade, profissao, género, estado civil, nivel de escolaridade, naturalidade, etnia, entre outras.
Por exemplo, pessoas mais jovens tem preferéncias diferentes das mais velhas em relagdo a
marcas, produtos e canais de compras. O género influencia diretamente a escolha de produtos,

como roupas, cosméticos, bebidas e alimentos.
» Fatores Economicos

A evolugdo econdmica influencia muito o comportamento do consumidor, portanto
deve ser analisada no planejamento estratégico de marketing. A taxa de desemprego, inflagao,
renda e estilo de vida do consumidor sdo fatores que influenciam diretamente no
comportamento de compra. Quando aumenta a renda, aumenta o consumo. A disponibilidade

de crédito e as taxas de juros menores afetam o comportamento de compra.
» Fatores Socioculturais

Os fatores socioculturais influenciam nas atitudes e comportamentos dos
consumidores em rela¢do ao prego, praga, produto e promocao. Entre os fatores culturais que
afetam o comportamento do consumidor destacam-se as crengas, valores, tradigdes e costumes.
Por exemplo, as crencas culturais influenciam a decisdo dos consumidores na aquisicdo de
roupas, alimentos e bebidas. Os fatores sociais afetam o comportamento do consumidor por
meio da sua interagdo com outras pessoas, a classe social, a familia, os amigos e os grupos de

individuos.
» Fatores Politico-legal

Os fatores relacionados as leis, direitos do consumidor e impostos afetam
diretamente o funcionamento e a estratégia das empresas no planejamento de marketing. E um

ambiente complexo e pouco negocidvel.
» Fatores Tecnolodgicos

Os fatores tecnoldgicos estdo relacionados com as novas tecnologias que sio

inseridas no mercado, influenciando os estilos e padrdes de vida, os desejos e necessidades por
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novos produtos. Além disso, afetam o composto de marketing, otimizando o processo de

fabricacdo dos produtos, a qualidade, o preco, os canais de venda e a entrega.

2.1.3.2 Descricao do Microambiente

O microambiente refere-se as forcas influenciadoras mais proximos da empresa e
tém capacidade para alterar sua capacidade competitiva, porém sdo mais faceis de serem
controladas. Suas ac¢des tém impacto imediato nos resultados e influenciam sua capacidade de
atender a seu mercado.

Como agentes do microambiente nas estratégias de marketing, podemos destacar:
a empresa, os fornecedores, os concorrentes, os clientes e 6rgaos legais.

O microambiente envolve as variaveis externas (ndo controlaveis), como a politica
interna do negdcio, a concorréncia, o publico-alvo, os fornecedores e os prestadores de servigos,
e variaveis internas (controlaveis), como a produgdo, o financeiro, o comercial, os recursos

humanos e as estratégias de marketing.

e C(Clientes

O cliente ¢ aquele que adquire produtos ou servigos de forma regular ou mantém
um relacionamento continuo com a empresa. Sua satisfagdo e fidelidade sdo essenciais para a
manuten¢do e crescimento do negocio. Ele espera por um atendimento diferenciado em
comparag¢do aos consumidores em geral.

A analise dos clientes fornece para a empresa, uma a visao sobre caracteristicas que
podem ser usadas para tomar decisdes baseadas nas necessidades e expectativas do publico-
alvo. Pode-se aplicar diversas formas e métodos qualitativos e quantitativos para analisar e
entender o comportamento e o perfil dos clientes. Os principais aspectos envolvidos nas
pesquisas e analises de clientes sao:

o Caracteristicas dos clientes: faixa etdria, género, renda, escolaridade e

residéncia.

o Comportamento e interesse dos clientes: quantidade e frequéncia de compra,

localizagdo, precos em relacao a concorréncia e dinamicas de compra.

o O que leva as pessoas a comprarem: preco, qualidade, forma de pagamento e

atendimento.

o Origem dos clientes: tamanho do mercado de atuagdo e facilidade de acesso.
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e Fornecedores

Os fornecedores sao os responsaveis pelas entregas de matérias primas e insumos
necessarios para uma empresa produzir seus produtos ou servicos.

Conforme Hisrich, Peters e Shepherd (2014), os fornecedores em geral sdo
avaliados com base no preco, prazo de entrega, qualidade e assisténcia administrativa.

O empreendedor deve pesquisar fornecedores que ofertem o melhor custo-beneficio
para a empresa ¢ certificar-se das condigdes do fornecimento, como as quantidades minimas,
os prazos de entrega, as formas de pagamento, politica de troca e cancelamento de compras.

Também deve estar ciente que em periodos de escassez de matérias-primas ou
quando existem poucos fornecedores de determinado produto, o empreendedor fica sem muito

controle sobre a situagao.

e (Concorrentes

Segundo Kotler (2006 p.341): “Os concorrentes sdo empresas que atendem as
mesmas necessidades do cliente”.

Na competicdo, ¢ crucial analisar variaveis como qualidade, preco, localizagdo e
marca com o objetivo de compreender os concorrentes para se destacar no mercado.

Os autores Hisrich, Peters e Shepherd (2014) enfatizam a necessidade de avaliar os
pontos fortes e fracos dos concorrentes através de pesquisas de marketing, considerando
objetivos e estratégias relacionadas aos produtos, pregos, promocao e distribuigdo. Além de
proporcionar aprendizado, a andlise da concorréncia também propicia oportunidades de
melhoria.

A pesquisa inicial pode ser com informagdes disponiveis publicamente, como
internet e midia impressa, e se os dados ainda forem insuficientes, recomenda-se complementar
com pesquisas de marketing.

Na pesquisa podem ser avaliados aspectos como a qualidade, preco, condigdes de
pagamento, localizacdo, atendimento, servigos disponibilizados aos clientes e garantias

oferecidas, entre outros.

e Orgios Legais

De acordo com CHIAVENATO (2022, p.131), 6rgaos legais, denominados pelo

autor de agéncias regulamentadoras, sdo,
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[...] entidades governamentais, sindicatos, associagdes de classe e opinido
publica que interferem nas atividades e operagdes da empresa, quase sempre
para vigia-las e provocar restrigoes e limitacdes, reduzindo o grau de liberdade

no processo de tomada de decisdes da empresa. (CHIAVENATO, 2021, p.131).

2.14  Analise SWOT

A analise SWOT, também conhecida por analise FOFA, ¢ uma das ferramentas

mais utilizadas para fazer andlise ambiental ou mercadologica. E empregada na coleta de

\

informagdes que servirdo a elaboracdo do planejamento estratégico. A sigla SWOT ¢é um

anagrama dos seguintes termos em inglés: Strenghts (Forcas), Weaknesses (Fraquezas),

Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas).

pontos fortes: vantagens internas da organizacdo em relacdo as empresas

concorrentes;

pontos fracos: desvantagens internas da organizacdo em relagdo as empresas

concorrentes;

oportunidades: aspectos positivos do ambiente, que podem proporcionar e

aumentar a vantagem competitiva da empresa;

ameacas: aspectos negativos do ambiente, que podem comprometer ¢ diminuir

a vantagem competitiva da empresa.

A andlise de SWOT divide o ambiente em interno (forcas e fraquezas) e externo

(oportunidades e ameagas).

O ambiente interno pode ser controlado pelos gestores da organizacao, sendo
que ele ¢ o resultado das estratégias implementadas por seus membros, de forma

de avaliar se os resultados em rela¢do aos concorrentes.

O ambiente externo esta fora do controle da organizagdo e de seus membros,
restando apenas monitora-lo para identificar as tendéncias de mudangas para

aproveitar as oportunidades e se proteger das ameacas.

A figura 1 ilustra a matriz SWOT.



Figura 1 - Matriz SWOT

Matriz SWOT Fat P fat \ o
ou FOFA atores Positivos | Fatores Negativos
Strengths Weaknesses
Fatores Internos
(Forgas) (Fraquezas)
Fatores Externos Opoutunities Threats
(Oportunidades) (Ameagas)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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Na analise interna deve-se identificar as variaveis que podem afetar o desempenho
da empresa e necessitam ser analisadas e monitoradas, sejam forgas ou fraquezas.

e Forgas que podem gerar vantagens competitivas para a empresa:

o

o

o

e Fraquezas que podem gerar desvantagens competitivas para a empresa:

o

o

marcas dos produtos;

conceito da empresa;

participagdo de mercado;
vantagens de custos;

localizagao;

fontes exclusivas de matéria-prima;

grau de controle sobre a rede de distribuigao.

pouca for¢a da marca;

baixo conceito junto ao mercado;

custos elevados;

localiza¢do nao favoravel;

falta de acesso a fontes de matérias-primas;

pouco controle sobre a rede de distribuigdo.

Na analise externa, deve-se identificar os fatores que mais podem afetar o

desempenho da empresa, sejam ameacas ou oportunidades. A analise do ambiente externo pode

ser dividida em macro e microambiente. Para isso deve-se selecionar as varidveis que serao
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analisadas e identificar as ameacas e as oportunidades em cada ambiente. (SANTOS, 2019,

p.229).
2.1.5  Design Thinking

Para os autores do livro “Para compreender Design Thinking”, Cleyson de Moraes
... [et al.] (2021), Design Thinking ¢ uma forma de buscar solu¢des para um determinado
publico-alvo. E uma forma de desenvolvimento de produtos e servicos focados nas
necessidades, desejos e limitagdes dos usudrios, tendo como objetivo converter dificuldades e
limitagdes em beneficios para o cliente.

Segundo Mauricio Vianna... [et al.] (2012), o designer vé como um problema tudo
o que prejudica o bem-estar das pessoas e sua principal fungdo ¢ identifica-los e resolvé-los.
Para isso € necessario diferentes abordagens e colaboracdo entre equipes multidisciplinares para
encontrar solu¢des inovadoras. O autor explica que, como o nome ja diz, o Design Thinking é
o modo de pensar do designer, usando o raciocinio abdutivo, para formular perguntas a partir
da observacao do problema, resultando em solugdes que se encaixam nele, ndo derivam dele.

Entre as bases do Design Thinking temos a Empatia, que significa se colocar no
lugar do consumidor, buscando entender o que o cliente busca, entendendo seu comportamento
e desejos, buscando assim por solugdes eficientes.

A experimentacdo consiste em experimentar ideias e arriscar, para que assim possa
se aprender com 0S erros.

Com a experimentagdo, se parte para a prototipagem consiste em criar modelos do
que podera ser o produto ou servigo, para assim avaliar se ¢ viavel, praticavel e desejavel. E o
modo de concretizar ideias para outras pessoas possam ver, contribuir e criticar. Sao
ferramentas descartdveis, aplicadas na fase de desenvolvimento de um conceito, como um
modelo de negodcio. As principais caracteristicas dos protdtipos sdo, ndo ser preciso, ser
construido de maneira simples e rdpida. Também ¢ essencial saber qual pergunta o prototipo
devera responder.

O Design Thinking utiliza uma metodologia estruturada para poder gerar e
aprimorar ideias. O processo ¢ realizado em quatro fases, sendo elas a Imersdo (Insights),
Ideacdo, Prototipacdo e Realizagdo, para que assim se possa chegar a solucdo do problema.
Estas fases podem se repetir durante o processo, pois pode ser necessario aprimorar ideias ou

partir de outro ponto de vista.
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e Imersdo: a primeira etapa ¢ o entendimento do contexto do problema, através da
analise do cendrio, utilizando o ponto de vista da empresa e do cliente ou usudrio.
Deve-se analisar suas forgas, fraquezas, oportunidades e ameaca, além de avaliar o
feedback dos clientes, o desempenho dos funciondrios, o cenario politico e
econOmico ¢ a cultura da empresa.

e Ideacdo: esta etapa tem como objetivo gerar ideias inovadoras para a resolugdo das
questdes, utilizando ferramentas que estimulam a criatividade, como o
brainstorming. O termo brainstorming significa uma tempestade de ideias, onde um
grupo propoe ideias para resolver problemas, desenvolver projetos e para estimular
0 pensamento criativo.

e Prototipacdo: essa etapa busca auxiliar na validacdo das ideias geradas. No caso de
produtos, pode-se elaborar um MVP - Minimum Viable Product, ou seja, um produto
minimo vidvel para lancar no mercado e fazer testes. Ja para servigos, pode-se
desenvolver representacdes graficas simulando as agdes sugeridas como solugdo do
problema.

e Realizagdo: ¢ a etapa para colocar a ideia em pratica e de vender a solugdo criada,
verificando se ela realmente atende as necessidades do seu publico-alvo, além de

identificar possiveis pontos de melhoria.

2.1.5.1 Desenvolvimento da Persona

De acordo com Cleyson de Moraes ... [et al.] (2021), Personas sdo arquétipos,
personagens ficcionais, baseados em comportamentos observados entre consumidores com
perfis extremos, representando suas motivagdes, desejos e necessidades. Elas sdo uteis em
diversas etapas do processo, alinhando informacdes entre usudrios e partes envolvidas,
especialmente na geragdo e validagcdo de ideias. As personas auxiliam no processo de design
porque direcionam as solugdes para o sentido dos usudrios, apoiando as tomadas de decisdo.

A partir dos dados de campo, sdo identificadas diferentes polaridades de
caracteristicas dos usudrios.

Estas podem variar desde aspectos demograficos até perfis comportamentais para
representar perfis distintos de usudrios, culminando na atribuicdo de nomes, historias e

necessidades para personificar esses arquétipos.
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Assim, ¢ criado um grupo de personas que representem perfis extremos de usuarios
do produto ou servigo analisado, atribuindo um nome e criando historias e necessidades que

ajudem na “personificagdo deste arquétipo”. Mauricio Vianna... [et al.] (2012).
2.1.5.2 Mapa de Empatia

Mapa de Empatia ¢ uma ferramenta visual e de gestdo para conhecer o cliente de
um negdcio através de um diagrama que estabelece perguntas e topicos sobre diferentes areas
da vida de uma persona. Ele pode ser executado numa lousa adicionando post-its, num flip
chart, folha de papel ou no computador.

Apresenta respostas do cliente como quem ¢ ele, o que ele vé, o que escuta, o que
fala e faz, o que pensa e sente e quais sao suas dores e necessidades. O objetivo ¢ obter um nivel

mais profundo de compreensao de uma persona.
2.1.5.3 Prototipagao

Segundo Mauricio Vianna... [et al.] (2012), o protdtipo ¢ a tangibilizagdo de uma
ideia, a passagem do abstrato para o fisico de forma a representar a realidade - mesmo que
simplificada - e propiciar validagdes. E um instrumento de aprendizado sob dois aspectos

Da otica da equipe de projeto, onde ao dar forma a ideia € necessario elabora-la com
detalhadamente, aumentando os niveis de fidelidade da solucdo ao longo do processo;

Do ponto de vista do usuario, onde ao interagir com o modelo criado, em diferentes
niveis de contextualidade, o usudrio pode avalid-lo, fornecendo insumos para o seu
aperfeicoamento.

Segundo o autor, o processo de Prototipagdo tem inicio na formulagdo de questdes
a respeito das solugdes idealizadas. Depois sdo criados modelos que representem o aspecto em
aberto e que viabilizem o teste. Posteriormente os resultados devem ser analisados e o ciclo
pode ser repetido até que a equipe de projeto chegue a uma solucdo final que tenda as

necessidades do usudrio e que seja boa o negdcio da empresa.
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2.1.6 Canvas

O Canvas ¢ uma ferramenta visual usada para planejar e descrever modelos de
negocios de forma simplificada, criada por Alexander Osterwalder. O quadro ajuda a organizar
e analisar as principais partes de um negdcio de maneira concisa e facil de entender.

O Canvas ¢ composto por 9 blocos que se relacionam entre si € precisam estar bem
relacionados: segmento de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento com clientes,
fluxo de receita, recursos principais, atividades principais, parcerias principais e estrutura de

custos. A figura 2 apresenta o quadro elaborado para o negocio.

Figura 2 - Modelo de Negocios Canvas

Canvas- Modelo de Negécio

Fonte: https://vetus.com.br/universidade/aprenda-usar-o-modelo-canvas-no-seu-pet-shop/




30

3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA
Neste capitulo ¢ apresentada a caracterizagdo do negocio, discorrendo sobre o
histérico do setor do qual pertence a empresa, histérico da empresa, objetivos da empresa,

estrutura organizacional da empresa e outros topicos considerados relevantes para o estudo.
3.1 Razdo Social, Nome de Fantasia e Logomarca.

e Razio Social: G. Wippel Ltda

e Nome de Fantasia: WippHaus Cervejaria Urbana

e Logomarca: Na figura 3, é presentada identidade visual do bar tematico, que foi
elaborada com a inten¢do de passar a imagem de qualidade, bom atendimento,

prazer, harmonizagao e satisfacdo, que sdo o proposito da empresa.

Figura 3 - Logotipo

M}pﬁ/a us

Cervejaria Urbana

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

3.2 Endereco, Mapa de Localizagdao e Forma Juridica

e Endereco

A WippHaus Cervejaria Urbana estara localizada na Rua Antonio Calos Ferreira,
286, no bairro Agronémica em Florianopolis, em local de facil acesso, atraindo também
clientela do centro e bairros em volta. A escolha do local levou em consideracdo a pesquisa
realizada com o publico-alvo, assim como uma andalise da concorréncia e o preco dos aluguéis
na regido. As instalacdes serdo alugadas devido ao alto custo dos imoveis na regido, onde ha
poucos iméveis comerciais a venda. A pesquisa apontou que uma grande parcela costuma beber
cerveja e comer em casa, de forma que € uma oportunidade de implantar um servigo de delivery
de produtos, que atendera também os bairros mais proximos e o centro. A figura 4 mostra o

mapa de localizagao.
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Figura 4 - Mapa de Localizacao
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Fonte: Google Maps

e Forma Juridica

A constitui¢do legal da empresa sera a de Microempresa. E um tipo de sociedade
empresarial formada por um ou mais socios, que permite a contratagdo de até nove empregados
para o setor de comércio e servigos, sendo que o faturamento anual ndo pode ultrapassar
R$360.000,00. Foi criada através da Lei Complementar n® 123 de 2006, conhecida por Lei do
Simples Nacional e possuem algumas vantagens em relagdo as demais empresas, como ser
menos burocratica, acesso facilitado ao mercado de trabalho, beneficios no setor publico,
investimento em inovagao e outros

Uma microempresa pode ser individual ou sociedade, entretanto essas duas
possibilidades sdo divididas em 4 categorias: Sociedade Simples, Sociedade Empresaria
Limitada, Empresario Individual e Sociedade Limitada Unipessoal.

A categoria escolhida para a nova empresa ¢ a de Sociedade Limitada Unipessoal
(SLU). Este tipo de sociedade ¢ formado apenas pelo titular, sem socios, ndo possui valor
minimo para capital social e separa o patrimonio pessoal do empreendedor do patrimdnio da
empresa. Essa modalidade foi criada pela Lei 13.874/19 e substituiu a natureza juridica EIRELI,
que deixou de existir e no final de 2021.

Para uma empresa SLU, o nome juridico deve ser formado pelo nome civil do
proprietario, seguido da palavra “limitada” (Ltda), sendo que os primeiros nomes do
empreendedor podem ser abreviados. Desta forma, a empresa adotaré a razao social G. Wippel

Ltda. O nome de fantasia sera WippHaus Cervejaria Urbana.


https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/sociedade-limitada-unipessoal-mp-881-o-que-muda/

32

A Sociedade Limitada Unipessoal, pode optar entre os trés principais regimes
tributarios disponiveis: Lucro Real, Lucro Presumido e o Simples Nacional.

A empresa fard a opgao pelo regime de tributacdo do Simples Nacional, que
unificada a apuracao e o pagamento dos seguintes tributos: IRPJ (tributo federal), CSLL (tributo
federal), PIS/PASEP (tributo federal), COFINS (tributo federal), IPI (tributo federal), ICMS
(tributo estadual), ISS (tributo municipal) e CPP (tributo federal — contribuicao previdenciaria
patronal).

O custo das taxas publicas para abrir uma Sociedade Limitada Unipessoal ¢ em
média R$640,00.

Fonte: https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/o-que-e-microempresa-e-qual-a-

diferenca-com-outros-tipos/

3.3 Capital Social da Organizagao

O capital social inicial da empresa sera de R$ 10.000,00

3.4 Historico da Organizagao

e Relato historico do segmento do mercado

De acordo com o SEBRAE, o setor de servigos de alimentacao, que inclui os bares
e restaurantes, cresceu em média 11% ao ano entre 2009 e 2019 (dados da Associagdo Brasileira
da Industria de Alimentos), que levanta os dados junto aos fornecedores de food service.
Fonte: https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/bares-e-restaurantes-um-setor-em-
expansao,1038d53342603410VgnVCM100000b272010aRCRD

Segundo a ABRASEL, um levantamento feito pelo Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento aponta que o nimero de cervejarias registradas no Brasil em 2022
chegou a 1729, um notavel aumento de 11,6% em relagdo ao ano anterior.
Fonte: https://abrasel.com.br/revista/mercado/levantamento-aponta-boas-perspectivas-para-o-mercado-
cervejeiro/ Esses niumeros favorecem o crescimento do mercado de bares especializados em
cervejas artesanais, pois colocam a disposi¢dao do segmento, inimeros rotulos de cerveja com

precos competitivos.

¢ Diferencial que deu sustentabilidade no negocio


https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/bares-e-restaurantes-um-setor-em-expansao,1038d53342603410VgnVCM100000b272010aRCRD
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/bares-e-restaurantes-um-setor-em-expansao,1038d53342603410VgnVCM100000b272010aRCRD
https://abrasel.com.br/revista/mercado/levantamento-aponta-boas-perspectivas-para-o-mercado-cervejeiro/
https://abrasel.com.br/revista/mercado/levantamento-aponta-boas-perspectivas-para-o-mercado-cervejeiro/
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O empreendimento WippHaus Cervejaria Urbana, surge da oportunidade de
investir no nicho de bares tematicos, com foco em cervejas artesanais, onde a qualidade e o
atendimento serao diferenciais em relacdo a outros estabelecimentos similares, oferecendo
produtos de qualidade, harmonizagao e satisfacao aos seus clientes.

O conceito do bar pretende ligar o consumo de cerveja a tematica do ambiente,
através de uma decoracdo especial, onde pessoas se reunem para conversar, beber, comer e se
divertir. Para decorar o ambiente, serdao instalados de quadros, fotos, réplicas em miniatura,
além da instalacdo de monitores de TV para apresentacdo de imagens e videos relacionadas ao
assunto.

O horério de funcionamento sera das 17h as 24h nas tergas, quartas e quintas-feiras.
Nas sextas-feiras e sabados serd das 17h as 2h e nos domingos das 18h as 23h.

Nos dias de semana havera promog¢des, com descontos nas cervejas das 17h até as
19hs, horario do conhecido “happy hour”, visando atrair o publico que deixa o trabalho nos
estabelecimentos das imediacdes.

Haver4 a disposicao do cliente, uma boa variedade das melhores cervejas artesanais
produzidas na regido, além de varios tipos de refrigerantes, 4gua mineral, destilados e caipiras.
O cardépio contara com lanches e petiscos que harmonizem com os diversos estilos de cerveja.

A comunicacgao serd baseada principalmente em redes sociais, que conterdo um link
para acessar o site da empresa, com fotos mostrando o ambiente e a decoragdo. O site também
mostrard o cardapio com fotos e precos das bebidas e dos alimentos para atender também a
opcdo de delivery. Outra estratégia serd a distribuicdo de folders nas imediagdes do

estabelecimento e na saida de determinados estabelecimentos frequentados pelo publico-alvo.

3.5 Panorama do Segmento de Atuacao da Organizagao

O empreendimento proposto se enquadra no segmento de Alimentagdo. Segundo a
Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) o setor de alimentagao fora de casa,
ou bares e restaurantes, apresenta uma expansao anual em torno de 10% gerando cerca de 450
mil novas oportunidades de emprego por ano. A maioria das vagas sdo para gargons,
representando 250 mil novos empregos anuais.

Segundo o SEBRAE, o setor de os bares e restaurantes concentra cerca de um
milhdo de empresas, representando atualmente 2,7% do PIB nacional, das quais 40% estao

microempresas individuais e 50% sdo micro, pequenas e médias empresas.
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De acordo a tltima pesquisa realizada pelo IBGE, o habito de comer fora de casa
correspondia a 31,1% de todos os gastos dos brasileiros com alimentos. Segundo o Instituto de
Food Service Brasil, o segmento fatura em média R$ 178 bilhdes e atende cerca de 80 milhdes
de consumidores mensalmente. Ja Associagao Brasileira de Bares e Restaurantes, aponta que o
segmento tem uma expansao de até¢ 10% ao ano
Fonte:https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-
pub,22f87a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#mercado

Segundo o SEBRAE (2019), trabalhar no ramo de alimentacdo fora de casa parece
ser simples, mas, na pratica, ¢ complexo e exige uma busca constante pela qualidade dos
servicos oferecidos e amplo conhecimentos do setor. Além disso, ¢ necessario um planejamento
adequado, desde o investimento inicial, at¢ o cumprimento das regras estabelecidas por 6rgaos
municipais e federais. Essa complexidade acaba resultando num alto indice de mortalidade
entre os empreendimentos, onde 35% dos bares e restaurantes fecham as portas em dois anos,
segundo dados da ABRASEL.

Em 2018, o SEBRAE realizou uma pesquisa de oportunidade em nichos e
subnichos de mercado em Florianopolis, junto a empresarios, potenciais empreendedores,
consultores de negocios e professores universitarios. Conforme mostra o grafico 1, essa
pesquisa apontou que os nichos com maior potencial no segmento de alimentos e bebidas sdao
os de alimentagao saudavel com 81,4%, de alimentos caseiros ou artesanais com 35,6% e de
bebidas e alimentos com 33,9%. Ja os 3 subnichos com maior potencial nesse segmento, sdo 0s
de alimentos organicos com 84,7%, comércio de produtos agricolas coloniais com 61% e

microcervejarias e fabrica¢do de cervejas artesanais.

Grafico 1 - Nichos e subnichos de mercado

SEGMENTO DE ALIMENTOS E BEBIDAS

NICHOS COM MAIOR POTENCIAL DE MERCADO SUBNICHOS COM MAIOR POTENCIAL DE MERCADO

84,79 Aimentosorgnicas

Camérco de produtos apicaas
61,0%  cooniais

fabri
390 ey i
54'2% Bolos caseires
49,20/  Produtos sem actose
AMimentacio  Alimentos Bebidas

Saudivel taseirsou  diferenciadas 45,8%  Produtos semgiiten
artesanais

Fonte: SEBRAE/SC: Pesquisa Oportunidade em Nichos e Subnichos de Mercado, Florianopolis, 2018.
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3.6 Estratégia de marketing

E através do marketing que as empresas conseguem alcangar os objetivos tragados
e as metas definidas para as vendas. Os elementos basicos que devem compor qualquer
estratégia de marketing sdo o Mix de Marketing ou conceito dos 4P’s: Produto, Prego, Praca e

Promocao.
3.6.1  Descri¢ao do Produto

A pesquisa apontou que 84,6% dos entrevistados consomem cerveja. Portando a
cerveja artesanal serd a principal bebida, mas € necessario oferecer outros tipos de bebidas,
especialmente a nao alcoolicas para os clientes que nao bebem produtos alcodlicos. Desta forma
serdo acrescentados ao cardapio refrigerantes, 4gua mineral e sucos. As cervejas do tipo Pilsen,
IPA, Lager e Weizenbier sdo as preferidas, portanto serdo colocadas no carddpio. Porém
visando oferecer uma variedade maior ao cliente, o estabelecimento adicionard outras cervejas
ao cardapio, como a Stout. A medida que a clientela for aumentando, também ha a possibilidade
de incluir o chopp no cardapio, ja que deve ser consumido no mesmo dia que o barril for aberto.
Acompanhando a cerveja, a maioria dos entrevistados prefere consumir petiscos, como por¢des
de carne ou de peixes, batatas fritas, por¢des de embutidos e queijos, além de lanches. Portanto
inicialmente esses alimentos integrardo o cardapio. No futuro a ideia € inovar e oferecer lanches
diferenciados. Os alimentos serdo elaborados com insumos de qualidade, prezando pelo sempre

sabor e alimentos frescos.
3.6.2  Descrigao da Praga

Quanto a localizagdo, a pesquisa indicaram uma preferéncia foi pelo bairro
Agrondmica, que fica relativamente proximo do centro e dos bairros Santa Monica e Trindade,
que também foram bem indicados. O local escolhido ¢ de fécil acesso e possui estacionamentos
nas proximidades. Quanto ao manuseio dos alimentos, os frios serdo devidamente armazenados
em refrigeradores adequados para cada tipo de produto, devido a sua perecibilidade. Porém os
produtos serao adquiridos @ medida que houver necessidades de reposi¢ao, principalmente o
pao, a carne e os peixes, de forma a manter um estoque sempre o mais fresco possivel. Para as

bebidas ndo ha maiores problemas, podendo ter um estoque para varios dias.
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3.6.3  Descri¢do da promogao

A comunicagdo sera baseada principalmente em redes sociais, que conterdo um link
para acessar o site da empresa, com fotos mostrando o ambiente e a decoragdo. O site também
mostrara o cardapio com fotos e pregos das bebidas e dos alimentos para atender também a
op¢do de delivery. Outra estratégia sera a distribuicdo de folders nas imediagdes do
estabelecimento e na saida de determinados estabelecimentos frequentados pelo publico-alvo.
Nos dias de semana haverd promog¢des, com descontos nas cervejas das 17h até as 19hs, horério
do conhecido “happy hour”, visando atrair o publico que deixa o trabalho nos estabelecimentos

das imediacgodes.

3.6.4  Descrigao do prego

Em relacdo aos valores, as cervejas artesanais em garrafas long neck, lata ou copo
de 300 ml, serdao vendidas na faixa de R$8,01 a R§14,00, cujo valor ¢ competitivo, visto que
56,4% dos entrevistados afirmaram que costumam pagar. Tendo em vista a bom poder
aquisitivo da clientela, serdo incluidos no cardédpio rétulos de cerveja mais elaboradas, que terdo
um valor maior. O prego dos petiscos e lanches acompanhardo os valores da concorréncia, com

algumas variacdes, dependendo da qualidade e do preparo.

3.7 Objetivos

Segundo Costa (2007), os alicerces estratégicos de uma organizagao sao chamados
de proposito. O propdsito pode ser definido como um conjunto de elementos basicos que
caracterizam aquilo que a organizacgdo gostaria de ser no futuro, a sua vontade, seu desejo de
ser e de agir.

Segundo o autor, missdo € o claro sentido sobre a causa e motivo da existéncia da
organizac¢do. A visao ¢ um exemplo mental de um estado ou situagdo altamente desejavel, de
uma realidade futura possivel para a organizacdo. E os valores sdo caracteristicas, virtudes e
qualidades da organizacdo, que podem ser objeto de avaliacao.

A partir desses conceitos, definimos a missdo, visdo e valores da WippHaus

Cervejaria Urbana:

e Missdo: Apresentar um diferencial em qualidade e atendimento em relagdo a

outras cervejarias artesanais da regido.
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e Visdo: Ser referéncia na area de cervejarias artesanais, aliando qualidade e

tecnologia ao atendimento rapido e eficaz de nossa equipe.

e Valores: Proporcionar momentos de prazer, qualidade, harmonizagdo e

satisfacdo aos nossos clientes.

3.8 Estrutura Organizacional

Os recursos humanos sdo de suma importancia para o sucesso empresarial,

especialmente em um bar, onde a rotatividade de funcionarios costuma ser grande. O gestor

devera conhecer todas as tarefas do estabelecimento para supervisionar e treinar os funcionarios

€ minimizar custos.

No inicio das atividades a empresa terd um quadro de pessoal reduzido, composto

por 4 empregados, sendo dois gar¢ons, um cozinheiro e um auxiliar de cozinha, além do

proprietario que desempenhara a funcao de administrador e caixa. Ja a limpeza sera feita por

diaristas. A figura 5, mostra o organograma da empresa, que sera pequeno a fim de minimizar

0s custos.

Figura 5 - Organograma da empresa

Administrador

Gargom Gargom Cozinheiro

Auxiliar de
Cozinha

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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4 DIAGNOSTICO

Para alcancar €xito no seu setor, as empresas precisam entender o contexto no qual
operam, a fim de reconhecer os desafios a serem superados e os meios disponiveis para lidar
com eles de maneira efetiva. A seguir, sera abordada a analise do macro e do microambiente,
além da aplicacdo de questiondrios direcionados a potenciais clientes e analise de potenciais

concorrentes.

4.1 Descricao do Macroambiente

O macroambiente ¢ formado por fatores incontroléveis, que afetam de forma mais

ampla todas as empresas de um mercado e podem se transformar em ameagas ou oportunidades.

e Fatores Demogréficos

As caracteristicas demograficas do consumidor sdo informagdes relevantes para
tornar as estratégias de marketing digital mais eficientes.

Em termos demograficos, a populag¢do de Florianopolis era de 537.211 habitantes
em 2022, sendo a segunda maior de Santa Catarina e a 39° do Brasil (grafico 2). Apresentou
um crescimento de 27,53% na comparacao com o levantamento de 2010, sendo a capital da

Regido Sul com maior alta da populagdo em 12 anos.

Grafico 2 - Populacdo de Florianopolis em 2022

Populagdo no ultimo censo
[2022]

537.21 1 pessoas

Comparando a outros

municipios

No pais

5570° 1°
No Estado

295° 1°

Fonte: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sc/florianopolis/panorama

Quanto a faixa etdria, conforme mostrado no grafico 3, em 2010 a populacao a faixa

de 20 a 39 anos era 18,4% entre os homens e 18,5% entre as mulheres.
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Grafico 3 - Populagdo de Florian6polis por grupo de idade e sexo

Mais de 100 anos 9 0.0% 0,0% g
95 a 99 anos 38 0.0% 0.0% 177
90 a 94 anos 184 0.0%| 0.1% 568
85 a 89 anos 573 0.1% 0,3% 1.375
80 a 84 anos 1.348 0.3% 0,6% 2473
75a79 anos 2235 05% 0,8% 3.492
70 a 74 anos 3573 08% 1.1% 4.627
65 a 69 anos 4930 1,2% 1,5% 5.124
60 a 64 anos 7.639 1.8% 2.1% 9.019
55 a 59 anos 9944 2.4% 2.9% 12.019
50 a 54 anos 12.204 2.9% 3.4% 14.321
45 a 49 anos 14054 3.3% 3.9% 16.408
40 a 44 anos 14250 3.4% 3,8% 15.825
35a 39 anos 15.932 38% 3.9% 16.635
30 a 34 anos 18830 45% 46% 19295
25 a 29 anos 21987 52% 52% 21.869
20 a 24 anos 20.849 49% 438% 20.367
15 a 19 anos 16.228 3.9% 3.9% 16.345
10 a 14 anos 14.486 3.4% 3.3% 14.107

5a9anos 12.035 29% 2,8% 11.939
0a4anos 11.669 28% 2,7% 11.169
Homens Mulheres

Fonte:https://www.ibge.gov.br/censo2010/apps/sinopse/index.php?uf=42&dados=26#topo_piramide

e Fatores Economicos

A evolugdo econdmica influencia muito o comportamento do consumidor, portanto
deve ser analisada no planejamento estratégico de marketing.

A populagdo economicamente ocupada de Florianopolis em 2021 era de 65,32%, a

maior de Santa Catarina e a 26° do Brasil, conforme mostrado no grafico 4.

Grafico 4 - Composi¢ao da populagdo economicamente ativa

Populagao ocupada
[2021]

65,32 %

Comparando a outros

municipios
No pais
5570° 1°
No Estado
295° 10

Fonte: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sc/florianopolis/panorama
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Em relacdo a renda e trabalho o salario médio mensal dos trabalhadores formais
de Florianopolis em 2021 era de 4,5 salarios-minimos, o maior de Santa Catarina e no 12°

lugar no Brasil, conforme mostrado no grafico 5.

Grafico 5 - Salario médio dos trabalhadores de Florian6polis

Salario médio mensal dos
trabalhadores formais [2021]

4,5 salarios minimos

Comparando a outros

municipios

No pais

5570° 1°
No Estado

295° 1°

Fonte: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sc/florianopolis/panorama

e Fatores Socioculturais
Os fatores socioculturais influenciam nas atitudes e comportamentos dos
consumidores em relagdo ao preco, praca, produto € promogao.

A taxa de escolarizag¢ao da populagdo de 6 a 14 anos de idade em Floriandpolis era
de 98,4% em 2010 (Gréfico 6).

Grafico 6 - Taxa de escolarizagdo de 6 a 14 anos em Florianopolis

Taxa de escolarizagdo de 6 a
14 anos de idade [2010]

98,4 «

Comparando a outros
municipios

No pais
5570° 1°

No Estado
295° 1°

Fonte: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sc/florianopolis/panorama
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e Fatores Politico-legal

Os crescentes aumentos nos impostos no pais, impactam negativamente a cadeia
produtiva, aumentando os precos dos produtos e servicos, afetando o poder de compra da
populagdo. H4 muitas incertezas sobre o funcionamento do arcabougo fiscal e da reforma fiscal
nos proximos anos. Além disso, a ameaga de retirada de subsidios a diversos setores, pode por
em risco a capacidade competitiva das empresas, devido a oneracao da folha de pagamento.
Essas incertezas forcam a empresa a investir mais em marketing e promocgdes para fidelizar o

cliente para manter seu faturamento.

e Fatores Tecnoldgicos

Os fatores tecnologicos estdo relacionados com as novas tecnologias que sao
inseridas no mercado, influenciando os estilos e padrdes de vida, os desejos e necessidades por
novos produtos. Como exemplo, podemos citar as midias sociais, que transformaram a
interagdo entre as empresas e clientes. O aplicativo “WhatsApp” passou a ser utilizado pelas
empresas como mais um canal de vendas e atendimento ao consumidor. Outro exemplo ¢ o
sistema de pagamentos instantaneos instituido pelo Banco Central denominado “PIX”. Esse
sistema revolucionou a forma como as transferéncias e os pagamentos sao feitos, diminuindo o
tempo das transacdes para alguns segundos e sem custos para o consumidor. Podemos citar
também as “Fintech’s”, que sdo plataformas online, que oferecem produtos e servigos
financeiros de forma totalmente digital e com tarifas reduzidas, que promoveu a inclusao de

milhares de brasileiros no sistema financeiro.

4.2  Descricdo do Microambiente

O microambiente refere-se as forgas influenciadoras mais proximos da empresa e
tém capacidade para alterar sua capacidade competitiva, porém sdo mais faceis de serem
controladas.

e C(lientes

Os principais aspectos envolvidos nas pesquisas e andlises de clientes sao
caracteristicas dos clientes, comportamento e interesse dos clientes, o que leva as pessoas a

comprarem e a origem dos clientes. Os dados da pesquisa serdo apresentados no item seguinte.
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e Fornecedores

Os fornecedores sdo os responsaveis pelas entregas de matérias primas e insumos
necessarios para uma empresa produzir seus produtos ou servicos. Através de pesquisa na
Internet localizou-se uma série de possiveis fornecedores, a pregos competitivos, que nao serao

mencionados neste trabalho.

e (Concorrentes

Segundo Kotler (2006 p.341): “Os concorrentes sao empresas que atendem as
mesmas necessidades do cliente”. O autor realizou a pesquisa de alguns bares noturnos do
centro e dos bairros mais proximos do centro de Floriandpolis. O quadro 1, apresenta a analise

bares pesquisados.

Quadro 1 - Analise dos principais concorrentes

Estabelecimento | Boteco Z¢é Mane Ferro AL Mr. Hoppy
Armada
Localizacio Coqueiros Santa Ménica Centro Santa Ménica
A Hamburgueria e
Gastrondmico . :
. . . Choperia e choperia com
Estilo do bar Boteco carioca com coquetelaria . . -
"y " pizzaria decoragdo "rock and
hipster -
movies
Faixa de Preco | Acessivel para alto Alto Meédio para alto Acessivel
Atendimento Médio Bom Ruim Bom
Decoracao Boa Boa e agradavel Simples Boa
Alimentos Varledgcc)iz muito Muito bons Muito bons Bons
Bebidas Boa variedade Boa variedade Boa variedade Boa variedade

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

e Orgios Legais

Para implantagdo a empresa, o empreendedor providenciard os seguintes

documentos:

e Emissdo do CNPJ — Cadastro Nacional de Pessoa Juridica junto a Receita Federal
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e Registro na Secretaria Estadual da Fazenda (Inscri¢do Estadual)

e Registro do Contrato Social na Junta Comercial de Santa Catarina (JUCESC)

e (adastramento no sistema “Conectividade Social — INSS/FGTS” junto a Caixa
Econdmica Federal.

e (adastro no Simples Nacional

e Obtengao do Habite-se (atendimento a Lei de Zoneamento)

e Auto de Vistoria do Corpo de Bombeiros

e Inscri¢do no Cadastro Fiscal da Prefeitura Municipal de Florian6polis

e Alvara da Vigilancia Sanitaria do Municipio de Florianopolis

e Alvara de Funcionamento junto a Prefeitura de Floriandpolis

e Certificado de Limpeza e Desinfecgdo dos Reservatorios de Agua

e Atendimento ao Regulamento Técnico de Boas Praticas para Servicos de
Alimentagdo (Resolugdo RDC n°. 216, de 15/09/2004 da ANVISA)

e Programa de Prevengdo a Riscos Ambientais (PPRA - NR9)

e Registro de compra dos alimentos

e Enquadramento na Entidade Sindical Patronal
4.3  Aplicagdo da Pesquisa

A andlise dos potenciais clientes foi realizada através de uma pesquisa de marketing,
utilizando a ferramenta de Formularios do Google.

Para algumas perguntas foi incluida a opc¢do “Outro” com possibilidade de o
entrevistado escrever uma resposta diferente das opgdes apresentadas. E o caso do bairro e de
algumas perguntas relacionadas as preferéncias. Além disso, em algumas perguntas foi facultado
ao respondente escolher mais de uma alternativa.

A pesquisa foi enviada através das midias sociais, sendo direcionada ao publico-alvo
do novo empreendimento, ou seja, aos potenciais frequentadores de bares noturnos que consomem
cerveja artesanal, sendo a grande maioria da regido da Grande Florianopolis.

A seguir ¢ apresentado o resultado da pesquisa:
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Grafico 7 - Idade dos entrevistados

Qual é a sua idade?

78 respostas

@ Menor de 18 anos
@ De 19 a 25 anos
@ De 26 a 35 anos
@ De 36 a 50 anos
@ Mais de 50 anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Em relagdo a idade dos entrevistados, a pesquisa apontou que 41% tém entre 36 ¢ 50
anos, 30,8% tém entre 26 e 35 anos e 20,5% tém mais de 50 anos. Apenas 7,7 % dos
entrevistados tém idade entre 19 e 25 anos. Agrupando as faixas superiores e inferiores,

observamos que 61,5% do publico tem mais de 36 anos, enquanto 38,5% tém menos de 36 anos.

Grafico 8 - Identidade de género dos entrevistados

Qual é a sua identidade de género?

78 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ Outros/prefiro néo informar

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Com relacdo ao género dos participantes, 82,1% sdo do sexo masculino e apenas

17,9% sao do sexo feminino. No entanto, justifica-se este resultado, devido ao fato de que o
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publico pesquisado, em grande parte integra grupos de redes sociais nos quais o autor participa,

0s quais tem predominancia masculina.

Grafico 9 - Estado civil dos entrevistados

Qual seu estado civil?

78 respostas

@ Solteiro(a)

@ Casado(a) ou em unido estavel
) Separado(a)

@ Viavo(a)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

No quesito estado civil, a pesquisa apontou que 69,2% dos entrevistados sdo casados e
30,8% sao solteiros, separados ou viuvos. Portanto ¢ importante que o ambiente seja atrativo para

o publico casado.

Grafico 10 - Nivel de escolaridade dos entrevistados

Qual é o seu nivel de escolaridade?
78 respostas

@ Ensino fundamental

@ Ensino médio

@ Ensino superior

[ ] Pés-graduagdo, mestrado ou doutorado

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Quanto ao nivel de escolaridade, a pesquisa indicou que 39,7% possuem poOs-
graduacdo, metrado ou doutorado, 37,2% possuem graduacdo completa e apenas 23,1%

possuem ensino médio.
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Grafico 11 - Ocupacao dos entrevistados

Qual sua ocupacéao atualmente?

78 respostas

@ Estudante

@ Funcionario de empresa privada
@ Funcionario publico

@ Profissional liberal ou autdbnomo
@ Aposentado

@ Desempregado

@ Outros

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Quanto a ocupagao exercida pelos entrevistados, 66,7% sao trabalhadores da
iniciativa privada, 12,8% sdo profissionais liberais ou autonomos, 10,3% sdo aposentados e
2,6% sao estudantes. Portanto a grande maioria (97,4%) possui renda e sdo potenciais clientes

para frequentar o estabelecimento.

QGrafico 12 - Renda familiar dos entrevistados

Qual sua renda familiar?
78 respostas

@ Até RS 1.500,00
@ De R$ 1.500,01 até R$ 3.000,00
@ De R$ 3.000,01 até R$ 6.000,00

@ De R$ 6.000.01 até R$ 12.000,00
A @ Acima de R$ 12.000,00
—‘——‘—

@ Na3o sei ou prefiro néo informar

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

No quesito renda familiar, 39,7% dos entrevistados percebem entre R$6.000,00 e

R$12.000,00, enquanto 37,2% percebem acima de R$12.000,00 e 15,4% percebem entre
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R$3.000,00 e R$6.000,00. Portanto a maioria (76,9%) possui renda superior a R$6.000,00,

indicando uma oportunidade de moldar o negdcio pensando nesse publico-alvo.

QGrafico 13 - Local de residéncia dos entrevistados

Em que bairro de Florianépolis vocé reside?

78 respostas

@ Centro
® Agrondmica
Trindade
@ ltacorubi
@ Santa Ménica
@ Néo resido em Florianépolis
@ Campeche
® Jurere

14 W

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Sobre o local da residéncia, 70,5% residem em Floriandpolis, enquanto 29,5% dos
entrevistados residem em cidades vizinha. Entre os que residem em Floriandpolis, 12,8%
residem no Centro e 12,8% no bairro Agrondmica 7,7% no bairro Trindade e 5,1% no bairro

Itacorubi, que sdo bairros relativamente proximos um dos outros.

Grafico 14 - Tipos de bebidas que o entrevistado costuma consumir em bares noturnos

Quais bebidas vocé costuma consumir em bares noturnos? (multiplas escolhas)
78 respostas

Agua mineral 38 (48,7%)

Refrigerantes 24 (30,8%)

Sucos
Cervejas ou chopp 66 (84,6%)
Destilados ou caipiras

Drinks

34 (43,6%)
20 (25,6%)

Vinhos 19 (24,4%)
Nzo frequento bares noturnos 5 (6,4%)

Carvoeira 1(1,3%)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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No quesito das bebidas que os entrevistados costumam consumir em bares noturnos
foi permitindo respostas de multipla escolha. Entre as bebidas alcoolicas, 66 entrevistados
responderam que consomem cervejas ou chopp, seguido de 34 que consomem destilados ou
caipiras. Ja entre as bebidas nao alcoolicas, 38 pessoas costumam consumir dgua mineral, 24
consomem refrigerantes e 16 consomem sucos. Portanto, tem-se o indicativo que além de
bebidas alcodlicas, também ha o consumo de bebidas ndo alcodlicas. Portanto a maioria dos

entrevistados (84,6%) sdo potenciais clientes, j4 que costumam consumir cerveja.

Grafico 15 - Local onde o entrevistado costuma consumir cerveja

Onde vocé costuma consumir cerveja? (multiplas escolhas)
78 respostas

Em casa 54 (69,2%)

Em lanchonetes 11 (14,1%)

Em bares com comidas 49 (62,8%)
Em bares sem comida

Em restaurantes 37 (47,4%)

Em festas 53 (67,9%)

Qutros

N&o consumo cerveja

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Em relacao ao local onde costumam consumir cervejas, com base em respostas de
multiplas escolhas, 54 entrevistados responderam que consomem na propria residéncia, 53 em
festas, 49 em bares com comida, 37 em restaurantes e 22 consomem em bares sem comida.
Portanto, 62,8% dos entrevistados costumam consumir cerveja em bares com comida e 69,2%
em suas residéncias. Para as pessoas que costumam consumir em casa, ¢ uma boa oportunidade

de implantar um sistema de delivery.
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Grafico 16 - Frequéncia que o entrevistado consume cerveja fora da residéncia

Com que frequéncia vocé consume cerveja fora da residéncia?

78 respostas

@ Uma vez por semana

26,9% @ Até trés dias por semana
@ Mais de trés dias por semana
A A @ Uma vez por quinzena
@ Uma vez por més
,—. @ Eventualmente
@ Nao consumo cerveja
26,9%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Em relagdo a frequéncia que os entrevistados consomem cerveja fora de casa,
26,9% consomem uma vez por semana, 26,9% consomem eventualmente e 20,5% consomem
até trés dias por semana enquanto. Apenas 9% ndo consomem cerveja, ou seja, a grande maioria

consome cerveja.

Grafico 17 - Estilo de cerveja preferido do entrevistado

Qual é o seu estilo de cerveja preferido?

78 respostas

@ Pilsen (leve)

@ Lager (baixa fermentagao)

@ IPA - Indian Pale Ale (amarga)
@ Stout (forte e escura)

@ Weizenbier (trigo)

@ N3zo consumo cerveja

@ Puro Malte

® SKUNK JUICY IPA da Unika

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Quanto ao estilo de cerveja, 41% dos entrevistados preferem a Pilsen, 26,9%
preferem a IPA e 14,1% preferem a Lager, indicando uma predominéncia por apenas 3 estilos
de cerveja. Para esses tipos serd necessario um estoque maior € os demais estilos podem ter um

estoque pequeno.
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Grafico 18 - Valores que o entrevistado costuma pagar por uma garrafa

Qual valor vocé costuma pagar por uma garrafa long neck, uma lata ou um copo de cerveja (300

I’T'I|) em bares noturnos?
78 respostas

@ Até R$ 8,00

@ De R$ 8,01 aR$ 11,00
@ De RS 11,01 a R$ 14,00
@ De R$ 14,01 aR$ 17,00

y_— | @ Acima de RS 17,00

@ Nao lembro
@ N4o se aplica, ndo consumo cerveja

@ Nao se aplica, ndo frequento bares
noturnos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Em relagdo aos valores que os entrevistados costumam pagar, 33,3% afirmam que
pagam de R$11,01 a R$14,00, 23,1% pagam de R$8,01 a R$11,00 e 14,1% pagam de R$14,01
a R$17,00. Portanto, 56,4% afirmaram que costumam pagar de R$8,01 a R$14,00 indicando

ser uma faixa de preco para ser explorada.

Grafico 19 - Alimentos que o entrevistado prefere consumir com cervejas em bares

Quais alimentos vocé prefere consumir com cervejas em bares noturnos? (mudltiplas escolhas)

78 respostas

Batatas Fritas

48 (61,5%)
Porgdes de embutidos e queijos 27 (34,6%)
Porgdes de carne ou de peixe f... 57 (73,1%)
Lanches
Saladas e conservas 1(1,3%)
2(2,6%)
4(5,1%)

5 (6,4%)

Sobremesas
N&o costumo consumir aliment...
Nao se aplica, nao frequento b...

Pizza

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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Em relagdo aos alimentos que os entrevistados costumam consumir com cerveja em
bares noturnos, com base em respostas de multiplas escolhas, 57 pessoas consomem porgdes
de carne ou de peixe frito e 48 costumam consumir batatas fritas, representando a maioria das

preferéncias. Portanto ¢ importante concentrar esforgos nesses tipos de alimentos.

Grafico 20 - Valor que o entrevistado costuma gastar com bebidas e alimentos

Qual valor vocé costuma gastar com bebidas e alimentos em bares noturnos (por pessoa)?
78 respostas

@ At R$ 20,00

@ De R$ 20,01 a R$ 40,00
De R$ 40,01 a R$ 60,00

@ De R$ 60,01 a R$ 80,00

@ De R$ 80,01 aR$ 100,00

@ Acima de R$ 100,00

@ Nazo se aplica, ndo frequento bares
noturnos

|
S

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Em relagdo ao valor gasto por pessoa em bares noturnos, 28,2% costumam gastar
acima de R$100,00, 24,4% costumam gastar de R$80,01 a R$100,00 e 21,8% costumam gastar
de R$60,01 a R$80,00. Portanto, 74,4% dos entrevistados costumam gastar acima de R$60,01

que ¢ uma boa média por pessoa.
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Grafico 21 - Caracteristicas mais importantes ao escolher um bar noturno

Quais sdo as caracteristicas mais importantes para vocé ao escolher um bar noturno? (multiplas

escolhas)
78 respostas

Localizagao 43 (565,1%)

Estacionamento 32 (41%)
Infraestrutura interna 40 (51,3%)
Decoragao e tematica 18 (23,1%)
Som ambiente 39 (50%)
Qualidade e variedade de alim... 53 (67,9%)
Atendimento 56 (71,8%)
Preco 40 (51,3%)

Nao se aplica, ndo frequento b... 4 (5,1%)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

O quesito caracteristicas que consideram mais importantes na escolha de um bar
noturno, merece uma analise mais apurada em virtude de as respostas serem de multiplas
escolhas, ultrapassando o nlimero de entrevistados e gerando uma diversificacdo de respostas.
Na pesquisa, 56 pessoas apontaram o atendimento, 53 a qualidade e variedade de alimentos, 43
a localizacdo, 40 o preco e a infraestrutura interna e 39 que € o som ambiente e apenas 18 a
decoracdo. O quesito decoragdo e tematica foi pouco indicado, talvez porque no instante de
responder esta pergunta, o entrevistado ndo imaginou o que ou como seria uma decoracao
tematica, visto que nas duas perguntas seguintes, onde foi informado o tipo da decoragdo, a
favorabilidade foi alta. Portando o empreendedor deve concentrar esfor¢os para proporcionar

um bom atendimento aos clientes e investir em marketing para divulgar a decoragdo tematica.
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Grafico 22 - Autenticidade ou atratividade de ambientes decorados em relagao ao consumo de

cerveja

Vocé acha que o ambiente dos bares noturnos fica mais auténtico ou atrativo quando a decoracao

tematica é associada ao consumo de cerveja?
78 respostas

@ Sim, muito.
® Sim
Sim, um pouco
® Nao
@ Indiferente

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Quando indagados se a autenticidade ou atratividade de ambientes decorados
combina com o consumo de cerveja, 26,9% responderam que combina e combina muito e
11,5% que combina um pouco, representando 65,3% de favorabilidade, mostrando que a

pergunta anterior pode ter sido mal interpretada.

Grafico 23 — Atratividade/interesse em frequentar um bar noturno com tema de decoragao

Vocé acha atrativo ou interessante ir a um bar noturno onde o tema da decoracgdo esteja associado
a carros e motos?

78 respostas

@ Sim, muito
® Sim
Sim, um pouco
@ Indiferente
® Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Em relacdo a achar atrativo ou interessante ir a um bar noturno onde o tema da

decoracdo esteja associado a carros e motos, 33,3% responderam que sim, 26,9% que ¢
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indiferente e 21,8% que sim, muito interessante, indicando, portanto, 69,2% de opinides
favoraveis, mostrando mais uma vez que a questdo 15 pode ter sido mal interpretada. Portanto

a decoragdo tematica associadas a carros € motos parece ser viavel.

Grafico 24 - Bairro no qual o entrevistado gostaria que fosse instalado um bar temético

noturno focado em cervejas artesanais

Em qual bairro vocé gostaria que fosse instalado um bar tematico noturno focado em cervejas
artesanais?

77 respostas

@ Regiao central
@ Agrondmica

Trindade
/ @ Santa Ménica
Z———] @ Itacorubi

@ Regiso continental
16,9% ® Ingleses
@ Campeche

112V

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Em relag¢do ao bairro que gostariam que fosse instalado um bar tematico noturno
focado em cervejas artesanais, 27,3% responderam que preferem a regido continental, 19,5%
preferem o bairro Agrondmica, 16,9% a regido central, 11,7% o bairro Santa Mdnica e 9,1% o
bairro Trindade. Nota-se assim, a preferéncia por bairros proximos a regido central de
Florianopolis, representando 57,2% dos entrevistados, provavelmente porque esse publico

reside nessas areas. Portanto o bairro Agrondmica ¢ uma boa opgao.
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5 ANALIS E PROGNOSTICO

5.1 Apresentagdo ¢ Analise dos Resultados da Pesquisa

5.1.1 Analise dos Clientes:

A analise dos potenciais clientes da WippHaus Cervejaria Urbana foi realizada
através da pesquisa de marketing, utilizando-se a ferramenta Google Forms, obtendo um total
de 78 respostas, enviado ao publico-alvo através de redes sociais da Internet. A pesquisa foi
direcionada ao publico-alvo do empreendimento, em sua maioria frequentadores de bares
noturnos da regido da Grande Florian6polis. As perguntas formuladas estdo relacionadas ao
perfil e as preferéncias do publico-alvo.

Em relaco a idade dos entrevistados, a pesquisa apontou que 61,5% do publico tem
mais de 36 anos, enquanto 38,5% tém menos de 36 anos.

Com relacdo ao género dos participantes, 82,1% sdo homens e apenas 17,9% sdo
mulheres. No entanto, justifica-se este resultado, devido ao fato de que o publico pesquisado,
em grande parte, integra grupos de redes sociais nos quais o autor participa, os quais tem
predominancia masculina.

Quanto ao estado civil dos entrevistados, 69,2% sao casados ¢ 30,8% sao solteiros,
separados ou vitivos. Portanto € importante que o ambiente seja atrativo para o publico casado.

Quanto ao nivel de escolaridade, 39,7% possuem pds-graduagdo, metrado ou
doutorado, 37,2% possuem graduacao completa e apenas 23,1% possuem ensino médio.

Quanto a ocupagdo exercida, a grande maioria (97,4%) possui renda, portanto sdo
potenciais clientes para frequentar o estabelecimento.

No quesito renda familiar, a maioria (76,9%) possui renda superior a R$6.000,00,
indicando uma oportunidade de moldar o negdcio pensando nesse publico-alvo.

Sobre o local da residéncia, 70,5% residem em Florianopolis e entre estes, a maioria
reside no centro, nos bairros Agrondmica, Trindade e Itacorubi, que sdo bairros relativamente
proximos um dos outros.

No caso das bebidas que os entrevistados costumam consumir em bares noturnos,
foi identificado que a maioria dos entrevistados (84,6%) costuma consumir cerveja, sendo,

portanto, potenciais clientes para o novo empreendimento.
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Em relacdo ao local onde costumam consumir cervejas, 62,8% dos entrevistados
costumam consumir cerveja em bares com comida e 69,2% em suas residéncias. Percebe-se ai
uma boa oportunidade de implantar um sistema de delivery.

Em relagdo a frequéncia de consumo de cerveja fora de casa, 26,9% consomem uma
vez por semana, 26,9% eventualmente e 20,5% até trés dias por semana enquanto. Apenas 9%
ndo consomem cerveja, ou seja, a grande maioria consome cerveja.

Quanto ao estilo de cerveja, 82% dos entrevistados preferem apenas 3 tipos de
cervejas: Pilsen (cerveja leve), Indian Pale Ale (cerveja amarga) e Lager (cerveja de baixa
fermentagdo), indicando a necessidade de maior estoque de cerveja desses estilos.

Em relacdo aos valores que os entrevistados costumam pagar por uma garrafa long
neck, uma lata ou um copo de cerveja em bares noturnos, 56,4% afirmaram que costumam
pagar de R$8,01 a R$14,00, indicando ser uma boa faixa de preco para ser explorada.

Em relagdo aos alimentos que os entrevistados costumam consumir com cerveja em
bares noturnos, a maioria costuma consumir por¢des de carne ou peixe frito, além de batatas
fritas. Portanto ¢ importante concentrar esforcos nesses tipos de alimentos, mas ¢ importante
inovar e oferecer novos pratos.

Em relacdo ao valor gasto por pessoa em bares noturnos, 74,4% dos entrevistados
costumam gastar acima de R$60,01 que é uma boa média por pessoa.

O quesito caracteristicas que consideram mais importantes na escolha de um bar
noturno, merece uma analise mais apurada em virtude de as respostas serem de multiplas
escolhas, ultrapassando o nimero de entrevistados e gerando uma diversificagao de respostas.
Na pesquisa, 56 pessoas apontaram o atendimento, 53 a qualidade e variedade de alimentos, 43
a localizacdo, 40 o preco e a infraestrutura interna e 39 que € o som ambiente e apenas 18 a
decoracdo. O quesito decoracdo e tematica foi pouco indicado, talvez porque no instante de
responder esta pergunta, o entrevistado ndo imaginou o que ou como seria uma decoracao
tematica, visto que nas duas perguntas seguintes, onde foi informado o tipo da decoracdo, a
favorabilidade foi alta. Portando o empreendedor deve concentrar esfor¢os para proporcionar
um bom atendimento aos clientes e investir em marketing para divulgar a decoragdo tematica.

Quando indagados se a autenticidade ou atratividade de ambientes decorados
combina com o consumo de cerveja, houve 65,3% de favorabilidade, mostrando que a pergunta
anterior pode ter sido mal interpretada.

Em relacdo a achar atrativo ou interessante ir a um bar noturno onde o tema da

decoragdo esteja associado a carros e motos, 69,2% de opinides foram favoraveis, mostrando
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mais uma vez que a questdo 15 pode ter sido mal interpretada. Portanto a decoragao tematica
associadas a carros € motos parece ser viavel.

Em relagdo ao bairro que gostariam que fosse instalado um bar tematico noturno
focado em cervejas artesanais, a preferéncia por bairros proximos a regido central de
Florianopolis, representando 57,2% dos entrevistados, provavelmente porque esse publico

reside nessas areas. Portanto o bairro Agronomica ¢ uma boa opgao.

5.2  Matriz SWOT

A Matriz SWOT, ¢ empregada na andlise da coleta de informacgdes que servirdo a
elaboracdo do planejamento estratégico. Divide-se em ambiente em interno (forgas e fraquezas)
e externo (oportunidades e ameagas), onde o ambiente interno pode ser controlado pelos
gestores da organizacdo e o ambiente externo esta fora do controle da organizacao.

O quadro 2 ilustra a matriz SWOT para o negdcio.

Quadro 2 - Matriz SWOT

FATORES FORCAS FRAQUEZAS
INTERNOS | Ambiente acolhedor Alto valor dos aluguéis;
Decoragao tematica inovadora; Limitagao do espaco fisico;
Atendimento diferenciado; Capacidade reduzida de atendimento;
Funcionarios treinados; Marca desconhecida;
Foco em cervejas artesanais; Horario de funcionamento;
Marcas dos produtos; Pouca experiéncia do empreendedor;
Cardapio diferenciado; O investimento necessario nao foi
Qualidade dos produtos totalmente avaliado;
Acessibilidade; O retorno financeiro néo foi avaliado.
Localizagao;

Pregos acessiveis;
Ambiente limpo e organizado;
Rede de fornecedores;

O empreendedor possui uma reserva
de capital para investir no negocio.

FATORES OPORTUNIDADES AMEACAS
EXTERNOS | Demanda crescente por cervejas Concorrentes consolidados no mercado;
artesanais;

Concorrentes copiarem o estilo do negdcio;

Interesse pelo tema; Aumento da concorréncia;

Local com boa circulag@o de pessoas; Pressio regulatoria;
9

Crescente exigéncia pelos clientes;
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Ponto de encontro para” happy Instabilidade econdmica do pais;

9, .
hours”; Aumento de impostos;

Estacionamentos proximos; Retirada de subsidios da cadeia produtiva;

Pouca concorréncia de bares

< Inflacao;
tematicos;

Reducdo do poder de compra da populacio.
Atendimento mediano da regido; ¢ P P populag

Insumos e fornecedores;
Relativa seguranca publica.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

5.2.1 Identificacao e analise dos pontos fortes

O ambiente do bar ¢ acolhedor ¢ a decoracdo tematica sobre carros € motos ¢é
inovadora, com maior potencial de atrair clientes. O atendimento ¢ de alta qualidade com os
funciondrios uniformizados e bem treinados. O bar ¢ especializado em cervejas artesanais € o
cardapio ¢ diferenciado em relagdo a outros bares. Esta situado em um local favoravel e com
boa acessibilidade, tem estacionamentos proximos, o ambiente € limpo e organizado, com
banheiros sempre bem higienizados. Os pregos praticados sdo acessiveis ao publico-alvo,
trabalha com marcas consagradas no mercado que estdo disponiveis na rede de fornecedores da

regiao.

5.2.2 Identificacao e analise dos pontos fracos

Na analise dos pontos fracos, foi constatado que ¢ dificil locar uma instalagdo com
area razoavel para instalar o bar, devido aos altos precos dos aluguéis comerciais praticados na
regido. O hordrio de atendimento ¢ reduzido devido as leis municipais e a capacidade de
atendimento ¢ reduzida devido ao pequeno tamanho da equipe. A marca ¢ desconhecida do
publico-alvo o que demandara maiores investimentos em marketing. Outro fator importante €
que o empreendedor tem pouca experiéncia no segmento de bares e ndo foi feita uma analise

completa do investimento necessario e do retorno financeiro.

5.2.3 Anédlise das oportunidades identificadas

Como oportunidades identificou-se que ha um crescente aumento na demanda de

cervejas artesanais e interesse por temdticas inovadoras, que ainda ¢ incipiente na concorréncia.
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O local escolhido fica em local com boa circulacdo do publico-alvo e concentra diversos
estabelecimentos comerciais na regido, o que ¢ favoravel para ser um ponto de encontro para
“happy hours”. A &rea possui estacionamentos nas proximidades e a seguranca publica na
regido ¢ boa. Por fim, a regido de Floriandpolis possui uma boa rede de fornecedores de

alimentos e bebidas, entre elas, as cervejas artesanais.

5.2.4 Analise das ameagas identificadas

Entre as ameacas identificadas, podemos destacar que ja& existem diversos
concorrentes consolidados no mercado e a concorréncia pode aumentar, inclusive copiando o
estilo do negdcio. Outro fator importante ¢ a crescente exigéncia dos clientes por qualidade,
aliado a precos menores, o que pode reduzir o retorno financeiro. Os fatores regulatérios
também sdao uma ameaga, podendo provocar uma instabilidade econdmica que pode ocorrer por
conta do possivel aumento de impostos decorrente da reforma tributaria que esta por vir. Além
disso, a retirada de subsidios da cadeia produtiva pode majorar os pregos, pressionando a

inflacdo e consequentemente reduzindo o poder de compra da populagdo.

5.3 Aplicacdo das ferramentas do Design Thinkig

A aplicacdo das ferramentas do Design Thinking na concepgdo do novo negocio
WippHaus Cervejaria Urbana, consiste na experimentacao de ideias e arriscar, para que assim
possa se aprender com os erros. No método, apds a fase de criacdo de ideias, ¢ feita a
experimentacao e prototipagem criando modelos do produto ou servigo, para assim avaliar se o
objetivo € viavel, praticavel e desejavel. Assim serd possivel idealizar a empresa e explicar
como serd o seu funcionamento, com o objetivo de satisfazer e fidelizar o cliente, para a
manuteng¢ado e crescimento do negdcio.

Os alicerces estratégicos de uma organizacao sao chamados de proposito, que pode
ser definido como um conjunto de elementos basicos que caracterizam aquilo que a organizacao
gostaria de ser no futuro, a sua vontade, seu desejo de ser e de agir.

Neste sentido, foram estabelecidos os valores da WippHaus Cervejaria Urbana:

* Missdo: apresentar um diferencial em qualidade e atendimento em relacao a
outras cervejarias artesanais da regido.

* Visdo: Ser referéncia na area de cervejarias artesanais, aliando qualidade e

tecnologia ao atendimento rapido e eficaz de nossa equipe.
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* Valores: Proporcionar momentos de prazer, qualidade, harmoniza¢do e
satisfacdo aos nossos clientes.

O Design Thinking utiliza uma metodologia estruturada para poder gerar e
aprimorar ideias. O processo € realizado em quatro fases, sendo elas a Imersdo (/nsights),
Ideacdo, Prototipacdo e Realizagdo, para que assim se possa chegar a solu¢do do problema.
Estas fases podem se repetir durante o processo, pois pode ser necessario aprimorar ideias ou

partir de outro ponto de vista.

5.3.1 Desenvolvimento da Persona

As personas sdo representagdes ficticias de consumidores extremos, refletindo suas
motivagdes, desejos e necessidades. Elas sdo uteis em varias etapas do processo, alinhando
informagdes entre usudrios e partes envolvidas, especialmente na geragdo e validagdo de ideias.
As personas orientam as solugdes para atender as necessidades dos usuarios, facilitando as
decisdes. A partir de dados de campo, diferentes caracteristicas dos usudrios sao identificadas,
desde aspectos demograficos a perfis comportamentais, para criar personas com nomes,
historias e necessidades especificas, representando esses arquétipos. Isso resulta na formacao
de um grupo de personas que representam os extremos de usuarios do produto ou servigo

analisado, dando-lhes identidade por meio de narrativas personalizadas.

O arquétipo pode ser representado por um personagem ficticio que possua o perfil
e as preferéncias predominantes levantadas na pesquisa de marketing e através desse arquétipo
¢ possivel definir as estratégias do novo negdcio. A figura 6 representa o arquétipo construido

a partir dos resultados da pesquisa.
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Figura 6 - Persona

RODRIGO

e Tem 42 anos e mora com a esposa no bairro Agronémica em

Floriandpolis.
e Possui pés-graduagio, trabalha em uma empresa privada e sua

renda é de RS 9 mil.

e Sua bebida preferida é a cerveja, que gosta de beber em casa, em
festas e bares.
e Prefere as cervejas artesanais leves, especialmente a Pilsen, acompanhada de porgio

peixe em cubos.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

5.3.2 Mapa de Empatia

O Mapa de Empatia ¢ um recurso visual e de gestao para conhecer o cliente através
de um diagrama por meio de perguntas e topicos sobre uma persona. O objetivo do mapa de
empatia ¢ obter um nivel mais profundo de compreensdo de uma persona, apresentando
informacdes do cliente como quem ¢ ele, o que ele vé, o que escuta, o que fala e faz, o que
pensa e sente e quais sdo suas dores e necessidades.

O entendimento do cliente, suas necessidades, desejos e motivacdes, possibilita
estratégias mais eficazes de marketing, desenvolvimento de produtos e atendimento ao cliente,
sendo um diferencial estratégico que pode impulsionar o crescimento, a inovagao e a vantagem
competitiva da WippHaus Cervejaria Urbana. A figura 7 mostra de mapa da empatia construido

a partir da andlise dos resultados da pesquisa.
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Figura 7 - Mapa de empatia

Nome: %& Idade: 42 anos

Sinto que falta empatia no nundo. Quero encontrar um bar legal
Quero obter sucesso na carreira.

9 )
Dizem que eu e sente? Tenho amigos levam marmitas
Ougo misicas cdi e empreendedores para o trabalho
country
Assisto programas

Preciso estudar para melhorar
As pessoas vivem meu curriculo.
falando em crises

d Ando vendo muito as
e esportes redes sociais. Os meus amigos

Meus amigos estio

me recomendando O que fala jantam muito fora
e faz?

conhecer um bar e

tematico novo Frequento bons restaurantes Valorizo conforto e luxo.

Como muitas frituras no almogo Gosto de frequentar a academia. ‘Vou a bares nos fins de semana. Uso roupas sociais.
ico . is sd & ;7 .
Preclﬁ?eﬂglgalhm P’““&J.f’.fs cobrar @ua]s $a0 as necesstdadesﬂ Preciso estudar inglés. Quero mais qualidade de vida

Sl L e . E dificil conciliar Estou farto de almogar = Expelunenlajrd:O\ - ase e e e sSpe
relagdo aos novos filmes. ¥ = cervejas ¢ comidas. para subir na carreira.
trabalho e familia nos mesmos lugares.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
5.3.3 Prototipagao

Como ja foi exposto, o prototipo € a tangibilizagdo de uma ideia, a passagem do
abstrato para o fisico de forma a representar a realidade, mesmo que simplificada, e propiciar
validacgdes.

Neste sentido os dados da pesquisa subsidiaram a constru¢do da identidade visual
da WippHaus Cervejaria Urbana, que tem a intencao de passar a imagem de qualidade, bom
atendimento, prazer, harmonizagado e satisfagdo, que sdo o propdsito da empresa. A figura 8

apresenta o logotipo idealizado para a empresa.

Figura 8 - Logomarca da empresa WippHaus Cervejaria Urbana

f-p/b_/l/a us

Cervejaria Urbana

Fonte: elaborado pelo autor, 2023.

A decoragdo ¢ um dos elementos mais importantes na criagdo de um ambiente

agradavel e acolhedor em bares e restaurantes, especialmente os tematicos, pois ajuda a
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transportar os clientes para um mundo imaginario ou a recriar uma época historica, por
exemplo. A WippHaus Cervejaria Urbana terd um ambiente aconchegante e atrativo, para atrair
o fluxo de clientes e criar uma experiéncia memoravel para eles, tornando o bar o unico no
estilo de carros e motos na regido. O ambiente serd decorado com fotos e desenhos de carros,
camionetes e moto, com cores eu harmonizem com os moveis. A figura 9 mostra em exemplo

de decoracao tematica.

Figura 9 - Decoragdo do bar tematico

-

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/23221754321051541/

A figura 10 mostra como ficard a comunicagdo visual no veiculo da empresa, com

a aplicacao do logotipo da empresa.

Figura 10 - Comunicagdo visual em veiculo da empresa

Fonte: https://www.chevrolet.com.br/picapes/nova-s10-cabine-simples (adaptado pelo autor).
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A figura 11, mostra como ficaria a comunica¢ao visual para divulgacao da empresa
nas redes sociais, onde poderao ser divulgadas as promogdes, cardapio, fotos do ambiente e

curiosidades sobre cervejas artesanais, carros € motos.

Figura 11 - Divulgac¢do nas redes sociais (Instagran)

2307 © ‘lmtugmm B X Tl 58%a

& WippHaus Cervejaria Urbana

428 10,8mil 3.117

Wippflau:
IPP au's Publicagdes Seguidores Seguindo

@ Cervejas Artesanais
@ Petiscos e Lanches
° Aberto de Terga a Domingo

Ver tradugao
2 linktr.ee/wipphaus

Rua Antonio C. Ferreira, 286
Agrondmica - Floriandpolis

e*@ Seguido(a) por guilhermew@gmail.com

Seguir Mensagem Contato

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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O Canvas ¢ uma ferramenta visual usada para planejar e descrever modelos de

negocios de forma simplificada. O quando 3 apresenta o quadro elaborado para o negdcio.

Quadro 3 - Quadro do Canvas
WippHaus Cervejaria Urbana

| Parceiros Chave

Agéncia de marketing;
Fornecedores; Delivery
Ifoof;

| Estrutura de Custos

Contas Fixas; Folha de pagamento; Manutencao; Despesas variaveis;

Margem de lucro;

| Atividades Chave

Processos e pessoas:
Preparacéao dos
alimentos; Gestao de
Estoque; Marketing e
divulgacao;

I Recurso Chave

Cardépio: Bebidas e

alimentos; Ingredientes

e suprimentos;
Logistica e entrega;
Gestao e
administracao;
Eventos; Delivery;

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Proposta de Valor

Qual é o diferencial da
sua empresa? Qual
problemas do seu
cliente seu negdcio vai
resolver? Carro-chefe
do negdcio; Inovacgéo;
Decoracgéo;

Relagao com o
cliente

Segmentos de
Mercado

Bar tematico noturno
focado em cervejas
artesanais;

WhatsApp; E-mail;
Midias sociais; Acdes
de fidelidade;
Pesquisas de
satisfacdo; Treinamento
dos funcionarios;

Canais

Loja Fisica; Instagram;
WhatsApp; Facebook;
Folders;

| Fontes de Renda

Vendas diretas de bebidas; Vendas diretas de alimentos;
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7  CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo identificar a viabilidade de implementacao
de um bar tematico com foco em cervejas artesanais em Florianopolis, empregando as técnicas
do Design Thinking. Foi destacado o papel crucial do empreendedorismo na sociedade e na
economia. O estudo explorou assuntos como empreendedorismo, apresentando os variados
perfis de empreendedores como os empreendedores que iniciam negocios por necessidade ou
falta de emprego, os que identificam oportunidades no mercado e buscam capitalizd-las para
alcangar o sucesso e aqueles que assumem o controle ou a gestdao de um negécio de familiares.

Também aponta a crescente facilidade na abertura de negocios, ressaltando que a
falta de planejamento e capacitagdo ¢ um fator primordial para o fechamento precoce de
empresas, enfatizando a importincia de planejamento para evitar esse problema. Porém, a
elaboracdo de um plano de negdcios, € um processo complexo e ndo sera adotado neste trabalho.

Um dos principais problemas na sua elaboragdo ¢ a falta de metas claras. Para o presente

trabalho, ndo serd utilizado elaborado o plano de negdcios.

As estratégias de marketing sdo os meios que devem ser utilizados para o alcance
dos objetivos de marketing. Essas estratégias, também chamada de marketing mix, estdo
relacionadas ao produto, preco, promogao e distribui¢ao.

Para auxiliar na elaboragdao dos planos de negdcios, vem sendo desenvolvidas
diversas metodologias que facilitem o processo de criacao e gestdo de empresas, como o Canvas
e 0 Design Thinking. As ferramentas do Design Thinking sao muito uteis na criagao de produtos
e servicos que atendam as necessidades dos usuarios, convertendo desafios em beneficios para
os clientes e foram aplicadas neste trabalho. Neste trabalho o autor aplicou essas ferramentas,
criando o Persona, o Mapa de Empatia e elaborando a Prototipagem, confirmando que o Design
Thinking auxilia muito desde a fase inicial de planejamento até o desenvolvimento de produtos,
servigos e estratégias de negocio. Outro recurso utilizado foi o Canvas, que ¢ uma ferramenta
visual usada para planejar e descrever modelos de negocios de forma simplificada, que ajuda a
organizar e analisar as principais partes de um negocio de maneira concisa e facil de entender.

Quanto a metodologia da pesquisa, em relagdo aos objetivos foi empregada a
pesquisa exploratoria, para buscar maior familiaridade com o problema, fazer um levantamento
bibliografico, entrevistas com publico-alvo e analisar as respostas. Ja quanto a abordagem do
problema, trata-se de uma pesquisa qualitativa.

O problema proposto neste trabalho foi: Como aplicar o Design Thinking na

concepg¢do de um negocio no segmento de bares tematicos, focado em cervejas artesanais?
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O autor considera que o problema foi resolvido, pois conseguiu aplicar as etapas do
Design Thinking para criar o plano estratégico e iniciar o empreendimento proposto. Além
disso, as perspectivas de crescimento no nicho de bares e cervejas artesanais ¢ promissora, de
forma que a implantagdo do negdcio ¢ recomendada. Sendo assim, comprovou-se a
possibilidade de sucesso para a WippHaus Cervejaria Urbana.

Este trabalho possibilitou ao autor aplicar os conceitos e ferramentas estudados
durante o curso de graduagdo e aprimorar seus conhecimentos na area de pesquisas.

Objetivo deste trabalho € aplicar as etapas do Design Thinking na concep¢do de um
negocio no segmento de bares tematicos, focado em cervejas artesanais em Floriandpolis. Apds
estabelecer o problema, definir o publico-alvo, aplicar e analisar as pesquisas e aplicar as etapas
do Design Thinking, desenvolvendo o Persona, o Mapa de Empatia e a Prototipagem, o autor
concluiu que o método realmente auxilia na concepcao do negdcio, atingindo, portanto, o
objetivo geral e especificos. Para alcangar o objetivo geral aplicando o Design Thinking foram
estabelecidos os seguintes objetivos especificos: analisar o empreendimento, realizar a pesquisa
com potenciais clientes, definir o foco do empreendimento, idear as solugdes e realizar um
protdtipo do empreendimento

O novo empreendimento tem como missao “apresentar um diferencial em qualidade
e atendimento em relagdo a outras cervejarias artesanais da regido.” A Visdo € “ser referéncia
na area de cervejarias artesanais, aliando qualidade e tecnologia ao atendimento rapido e eficaz
de nossa equipe”. E como valores “proporcionar momentos de prazer, qualidade, harmonizacao
e satisfagdo aos nossos clientes”. A identidade visual da WippHaus Cervejaria foi elaborada
com a intencdo de passar a imagem de qualidade, bom atendimento, prazer, harmonizagdo e
satisfacdo, que sdao o proposito da empresa. O ambiente serd aconchegante e atrativo, para atrair
o fluxo de clientes e criar uma experiéncia memoravel para eles, tornando o bar o inico no
estilo de carros e motos na regido. O ambiente serd decorado com fotos e desenhos de carros,
camionetes € moto, com cores eu harmonizem com 0s moveis.

A pesquisa de marketing, foi realizada através da ferramenta Google Forms,
obtendo um total de 78 respostas, direcionada ao publico-alvo, em sua maioria frequentadores
de bares noturnos da regido da Grande Floriandpolis.

Em relagdo ao perfil dos entrevistados, a pesquisa apontou que 61,5% do publico tem
mais de 36 anos e o género predominante ¢ o masculino. Quanto ao estado civil 69,2% sao
casados e a maioria possui nivel superior ou maior. Em relagdo a renda familiar, 76,9%
percebem mais de R$ 6.000,00 mensais e 70,5% residem em Floriandpolis, principalmente e

nos bairros Agrondmica, Trindade e Itacorubi e no centro.
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Ja em relagdo as preferéncias dos entrevistados, 84,6% costumam consumir cerveja
uma vez por semana em bares noturnos. Em relacdo aos estilos de cerveja, e 82% preferem a
Pilsen, IPA ou Lager e costumam pagar de R$8,01 a R$14,00 por garrafa long neck, lata ou
copo de cerveja em bares noturnos. A maioria prefere por¢des de carne ou peixe frito ou batatas
fritas para acompanhar a cerveja ¢ 74,4% costuma gastar acima de R$60,00 quando vai a bares
noturnos. Sobre as caracteristicas que consideram mais importantes na escolha de um bar
noturno, a maioria indicou o atendimento, qualidade e variedade de alimentos. Quando
indagados se a autenticidade ou atratividade de ambientes decorados combina com o consumo
de cerveja, 65,3% acham que sim. E 69,2% dos entrevistados acham atrativo ou interessante ir
a um bar noturno onde o tema da decoragdo esteja associado a carros ¢ motos. Por fim,
gostariam que fosse instalado um bar temético no bairro Agronémica.

Portanto, o publico-alvo predominantemente, ou o Persona, ¢ masculino, casado,
com mais de 36 anos, renda superior a R$ 6.000,00 mensais e residentes em Florianopolis.

A estratégia da empresa € proporcionar momentos de prazer, qualidade,
harmonizagdo e satisfagdo aos seus clientes, para conquistar uma boa posi¢do no mercado a
médio prazo, tornando-se referéncia na area de bares noturnos focados em cervejarias
artesanais.

A utilizagdo do Design Thinking permitiu criar o Persona, que sdo personagens
ficcionais, baseados em comportamentos observados entre consumidores, que auxiliam no
processo de design porque direcionam as solucdes para o sentido dos usudrios, apoiando as
tomadas de decisdo. Também permitiu criar o Mapa de Empatia, que € um recurso visual e de
gestdo para conhecer o cliente através de um diagrama por meio de perguntas e topicos sobre
uma persona, como objetivo de obter um nivel mais profundo de compreensao de uma persona,
apresentando informagdes do cliente que servem para confirmar quem ¢ o publico-alvo. A
utilizagdo do Design Thinking propiciou ainda a criacdo do prototipo, ou seja, a passagem do
abstrato para o fisico para representar a realidade e propiciar validagdes. Finalizando, a
utilizagdo do CANVAS permitiu a elaboracao do plano de acdo de uma forma pratica e visual.

Para este trabalho o autor contou com uma ampla bibliografia disponibilizada no
livro didatico da disciplina Trabalho de Conclusdo de Curso em Administragdo I (GOHR,
2008), Além de pesquisas no portal da Biblioteca Online do Portal Ulife da Unisul e pesquisas
na Internet. A bibliografia referenciada atendeu plenamente as expectativas do autor.

A utilizacdo do Design Thinking propiciou a idealizagdo do protdtipo, ou seja, a

passagem do abstrato para o fisico para representar a realidade e propiciar validagdes.
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Como recomendagao para novos estudos, o autor cita a necessidade de uma analise
mais apurada dos concorrentes € uma analise detalhada da viabilidade financeira.

Deve-se pensar também, em algumas estratégias a fim de aumentar o faturamento
e reduzir os custos para alcangar uma lucratividade razoavel. Uma possibilidade a analisar seria
investir em promogdes, como happy hour com desconto ou cerveja em dobro e adotar também
o sistema de delivery.

As principais limitagdes enfrentadas no desenvolvimento desse trabalho foram a
falta de uma pesquisa mais ampla dos concorrentes € a nao realizagdo das entrevistas com

concorrentes. Também nao foi feita a analise financeira, mas nao era a proposta desse trabalho.
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APENDICE

Questionario aplicado aos potenciais clientes:

1. Qual ¢ a sua idade?

o Menor de 18 anos
De 19 a 25 anos
De 26 a 35 anos
De 36 a 50 anos
Mais de 50 anos

o O O O

2. Qual ¢ a sua identidade de género?
o Masculino
o Feminino
o Outros/prefiro ndo informar

3. Qual seu estado civil?

o Solteiro(a)

o Casado(a) ou em unido estavel
o Separado(a)

o Viuvo(a)

4. Qual ¢ o seu nivel de escolaridade?
o Ensino fundamental
o Ensino médio
o Ensino superior
o Pos-graduacio, mestrado ou doutorado

5. Qual sua ocupagdo atualmente?
Estudante

Funcionario de empresa privada
Funcionério publico
Profissional liberal ou autdbnomo
Aposentado

Desempregado

Outros

O O O O O O O

6. Qual sua renda familiar?

Até R$ 1.500,00

De R$ 1.500,01 até R$ 3.000,00
De RS 3.000,01 até R$ 6.000,00
De RS 6.000,01 até R$ 12.000,00
Acima de RS 12.000,00

Nao sei ou prefiro ndo informar

O O O O O O

7. Em que bairro de Floriandpolis vocé reside?
o Centro
o Agrondmica
o Trindade
o Itacorubi



10.

11.

12.

o Santa Monica
o Nao resido em Florianopolis
o Outro:

Quais bebidas vocé costuma consumir em bares noturnos?
(multiplas escolhas)

o Agua mineral

Refrigerantes

Sucos

Cervejas ou chopp
Destilados ou caipiras

Drinks

Vinhos

Nao frequento bares noturnos
Outro:

O O O O O O O O

Onde vocé costuma consumir cerveja?
(multiplas escolhas)

Em casa

Em lanchonetes

Em bares com comidas

Em bares sem comida

Em restaurantes

Em festas

Outros

Nao consumo cerveja

O O O 0O O O O O

Com que frequéncia vocé consume cerveja fora da residéncia?

Uma vez por semana

Até trés dias por semana
Mais de trés dias por semana
Uma vez por quinzena

Uma vez por més
Eventualmente

Nao consumo cerveja

O O O O O O O

Qual ¢ o seu estilo de cerveja preferido?
Pilsen (leve)

Lager (baixa fermentacao)

IPA - Indian Pale Ale (amarga)
Stout (forte e escura)

Weizenbier (trigo)

Nao consumo cerveja

Outro:

O O O O O O O

Qual valor vocé costuma pagar por uma garrafa long neck, uma lata ou um copo de

cerveja (300 ml) em bares noturnos?
o AtéR§ 8,00

o DeR§ 8,01 aR$ 11,00

o DeR$ 11,01 aR$ 14,00
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13.

14.

15.

16.

17.

O O O O O
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De R$ 14,01 aR$ 17,00

Acima de R$ 17,00

Nao lembro

Nao se aplica, ndo consumo cerveja

Nao se aplica, ndo frequento bares noturnos

Quais alimentos vocé prefere consumir com cervejas em bares noturnos?
(multiplas escolhas)

O

O O O O O O O O

Batatas Fritas

Por¢des de embutidos e queijos

Porgdes de carne ou de peixe fritos (petiscos)
Lanches

Saladas e conservas

Sobremesas

Nao costumo consumir alimentos em bares
Nao se aplica, nao frequento bares noturnos
Outro:

Qual valor vocé costuma gastar com bebidas e alimentos em bares noturnos (por pessoa)?

O O O O O O O

Até R$ 20,00

De R$ 20,01 a R$ 40,00

De R$ 40,01 a RS 60,00

De R$ 60,01 a R$ 80,00

De R$ 80,01 a RS 100,00

Acima de R$ 100,00

Nao se aplica, ndo frequento bares noturnos

Quais sao as caracteristicas mais importantes para voc€ ao escolher um bar noturno?
(multiplas escolhas)

o

O O O O O O o0 o0

Localizacao

Estacionamento

Infraestrutura interna

Decoracao e tematica

Som ambiente

Qualidade e variedade de alimentos e bebidas
Atendimento

Preco

Nao se aplica, nao frequento bares noturnos

Vocé acha que o ambiente dos bares noturnos fica mais auténtico ou atrativo quando a
decoracdo temadtica ¢ associada ao consumo de cerveja?

o

0 O O O

Sim, muito.
Sim

Sim, um pouco
Nao
Indiferente

Vocé acha atrativo ou interessante ir a um bar noturno onde o tema da decoragdo esteja
associado a carros € motos?

©)

Sim, muito



18.

Sim

Sim, um pouco
Indiferente
Nao

0 O O O

Em qual bairro vocé gostaria que fosse instalado um bar tematico noturno focado em
cervejas artesanais?

Regido central

Agrondmica

Trindade

Santa Monica

Itacorubi

Regido continental

Outro:

O O O O O O O
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