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RESUMO

Neste trabalho, sdo mostradas as etapas para a elaboracédo de um plano de
negocios, os desafios de um empreendedor e qual a funcdo de um documento desta
natureza. Para isso, tem-se como base um estudo para a abertura de uma sala de
cinema no municipio de Jodo Monlevade (MG). Durante a execucdo, analisou-se
informacdes baseadas em uma organizacdo pré-definida por meio do estudo da
literatura, chegando em uma definicdo comum: Sumario Executivo, Analise de
Mercado, Plano Operacional, Plano de Marketing, Plano Financeiro e Avaliacao
Estratégica. No presente documento, aprofundou-se os célculos sobre cada aspecto
do neg6cio, mostrando se a operacao € viavel ou ndo. Ao fim, discorre-se sobre a
viabilidade ou ndo do empreendimento e seu potencial para investidores baseados

em indicadores como Retorno de Investimento (ROI).

Palavras-chave: Plano de negocios, empreendedorismo, cinema.
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ABSTRACT

In this work, the steps are presented for the elaboration of a business plan, the
challenges of an entrepreneur and what is the function of a document of this nature. A
study based on the start of a movie theater in the city of Jodo Monlevade-MG. During
execution, we analyze information based on a predefined organization through the
study of authors, arriving at a common definition: Executive Summary, Market
Analysis, Operational Plan, Marketing Plan, Financial Plan and Strategy Analysis. In
this document, we drive into calculations on every aspect of the business, showing if
the operation is feasible or not. At the end, it's discussed if the business is viable or
not and what is the potential for investors based on indicators such as Return of
Investment (ROI).

Keywords: Business plan, entrepreneurship, movie theater.
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1 INTRODUCAO

1.1 Definigc&o do tema

O empreendedorismo encontra-se em um momento favoravel no cenario
brasileiro. Para se abrir um novo negdécio, é necessario pesquisar e adquirir que sao
fundamentais em todas as etapas da empresa. Diante dos incentivos proporcionados
por esforcos do governo e parcerias publico-privadas, a populacéo tem se arriscado a
pensar em novos empreendimentos e de fato executar suas ideias (SERVICO
BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2018).

Mas para abrir um novo negécio é preciso se planejar. Neste sentido, o plano
de negodcios € um instrumento documental que tem por objetivo reduzir riscos e
incertezas, criar indicadores de desempenho e mostrar 0 passo a passo de um
negocio, planejando antes no papel, para que durante a execucéao real a probabilidade
de erro seja reduzida (SANTOS; PINHEIRO, 2017).

O presente trabalho concentra seus esforcos na definicdo de um plano de
negocios para a abertura de uma sala de cinema no municipio de Jodo Monlevade,
estado de Minas Gerais. Como resultado, espera-se que a analise do plano auxilie a
tomada de decisbes quanto a abertura ou ndo do empreendimento. Sabe-se que o
municipio em questdo nao possui nenhum tipo de negdcio nesse segmento e isso foi
o fator motivacional para este estudo.

Segundo a Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE), o mercado de cinemas
mesmo diante da crise na economia brasileira nos ultimos 5 anos, continua em
crescimento. Alguns motivos podem ser atribuidos a esse fato, como o aumento do
poder aquisitivo da populagcédo brasileira e a variacdo do preco médio do ingresso
abaixo da inflagéo, possibilitando maior acesso e incentivo a populacdo (AGENCIA
NACIONAL DO CINEMA, 2017).

Durante a pesquisa, questdes como “em quanto tempo se dard o retorno sobre
investimento?” e “quais 0s custos do projeto?”, serdo chaves para o processo de
identificacdo da oportunidade e sua validade. Para isso espera-se que o método
escolhido, o de analise por meio da confeccdo de um plano de negdcios, seja

suficiente para responder as duvidas do trabalho.



1.2 Identificacao e caracterizacdo do empreendimento

O empreendimento em questdo € uma sala de cinema no municipio de Jodo
Monlevade e possui como principal fonte de receita a comercializagdo de ingressos
para sessbes de filmes. Outros ganhos serdo computados por meio de uma
lanchonete, instalada dentro das dependéncias do cinema, onde serdo vendidas
comidas e bebidas que tradicionalmente se encontram em diversas salas pelo mundo.

Na abertura de um negd6cio como esse, 0 empresario se compromete a atender
0s requisitos do Centro Técnico do Audiovisual (CTAV). Compra de equipamentos,
projetos técnicos e de reformas e demais custos iniciais estdo listados durante o
desenvolvimento do trabalho, assim como calculos para projecao de receitas e tempo
de retorno de investimento.

O local escolhido para a abertura do negocio é o Hiper Comercial Monlevade,
maior supermercado da regido e com grande estrutura disponivel para construcéo do
empreendimento. A capacidade estipulada de lugares da sala de cinema sera de 140
lugares, dado as dimensfes do espaco e taxa de retorno na venda de ingressos.

Na regidao do Médio Piracicaba, destaca-se a auséncia desse tipo de negocio
na maioria das cidades, sendo Itabira, municipio situado a 37 km de Jodo Monlevade,
a unica com salas de cinema. Todavia, 0s equipamentos e experiéncia dos usuarios
sao ultrapassadas, sendo entdo o local escolhido uma oportunidade para conquistar
novos clientes. A regido é compreendida pelos municipios de Santa Maria de Itabira,
Itabira, Nova Era, Bela Vista de Minas, Jodo Monlevade, Sdo Domingos do Prata,
Dionisio, Sado José do Goiabal, Sem Peixe, Dom Silvério, Alvinépolis, Catas Altas,
Santa Barbara, Rio Piracicaba, Bardao de Cocais, Sdo Goncalo do Rio Abaixo e Bom
Jesus do Amparo. Juntos totalizam uma populacdo de aproximadamente 374,5 mil
habitantes.

Nao foi possivel conseguir dados especificos de publico do cinema em questéo,
devido a falta de canais de contato oficiais, além de alegacdo por parte dos
funcionarios de se tratarem de dados confidenciais. O que se pode afirmar por
observacéao direta é que o cinema possui duas salas de projecdo, sendo que uma
delas possui recurso para transmissao de filmes em formato 3D e funciona de segunda

a domingo, em média com duas sessfes por dia (tarde e noite).



1.3 Problema de pesquisa

O presente estudo destaca como problema de pesquisa a seguinte pergunta:
De que forma a preparagdo de um plano de negdécios pode diminuir as incertezas e
davidas na analise de implantacdo de uma sala de cinema no municipio de Jo&o

Monlevade?

1.4 Objetivos geral e especificos

O presente trabalho destaca como objetivo geral construir um plano de
negoécios para a abertura de uma sala de cinema no municipio de Jodo Monlevade
com a finalidade de avaliar a viabilidade de implantacdo do empreendimento.

Para atingir tal objetivo, faz-se necessario neste estudo os seguintes objetivos

especificos:

Conhecer o publico consumidor por meio de pesquisa de mercado;

— Apresentar as etapas necessarias para abertura do negocio;

— Simular decisbes no ambito do planejamento, para que se dé maior
embasamento para decisdes na hora da execucao;

— Determinar os custos para implantacdo, tal qual o prazo para retorno de

investimento.

1.5 Justificativa

A auséncia de salas de projecdo no municipio de Jodo Monlevade foi um fator
motivador para a realizacdo do trabalho. O conteido deste documento também
acrescenta como conhecimento agregado para pessoas que desejam realizar este
tipo de estudo, ndo s6 na avaliagcdo do aspecto pratico, mas também o conceitual,
colocando em prética varios conceitos aprendidos durante o curso.

Para alcancar os objetivos geral e especificos propostos, o proximo capitulo
deste trabalho apresenta uma breve revisao bibliografica que contempla os principais
conceitos utilizados para a realizacdo da pesquisa. Em seguida, apresenta-se
metodologia de pesquisa. No capitulo quatro, apresenta-se o desenvolvimento da

pesquisa. Por fim, sédo expostas as consideragdes finais sobre o trabalho.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo tem crescido nos ultimos anos com a desburocratizagéo
de processos. Mesmo assim, a demora no processo de abertura de empresas tem
segurado o crescimento econdmico no Brasil, sendo este mais um desafio que o

empreendedor deve superar. Sant’/Ana (2017, online) destaca que,

(...) enquanto os paises desenvolvidos conseguem abrir uma empresa (com
todas as licencas, alvaras e registros necessarios) em menos de cinco dias,
0s empresarios brasileiros precisam esperar, em média, 117 dias para ter o

seu negocio operando legalmente.

Para Dornelas (2016), o empreendedorismo pode ser definido como inovar e
criar valor por meio de solucdes que facam a diferenca, assumindo riscos e buscando
oportunidades. Stevenson e Jarillo (1990) destacam a importancia do foco nas
necessidades do cliente e enuncia empreendedorismo como a geracao de valor com
a utilizacao de diferentes recursos.

Em seu estudo, Dornelas (2015) trabalhou reunindo sete perspectivas para a
natureza do empreendedorismo (Quadro 1). O autor argumenta que tais aspectos
poderdo ser aplicados em qualquer empresa, desde o0 seu porte até o mercado em
que atuam.

Quadro 1 — Sete perspectivas para a natureza do empreendedorismo

Criacdo de | Empreendedorismo envolve assumir riscos calculados associados com as
rigueza facilidades de produzir algo em troca de lucros.
Criacdo de | Empreendedorismo esta ligado a criagdo de novos negdécios, que ndo existam
empresa anteriormente.
Criacdo da | Empreendedorismo esta relacionado a combinagao Unica de recursos que fazem os
inovacgao meétodos e produtos atuais ficarem obsoletos.
Criagdo da Emp_rgend~edorismo envolveia criacdo da mudanca, através qQ ajuste, adaptagzglo e
modificacdo da forma de agir das pessoas, abordagens, habilidades, que levardo a
mudanca | . A . !
identificagdo de diferentes oportunidades
Criagdo de Empreendedorismo néo pri_orizg, mas est.é Iigadp a'c.riac‘;éo de empregos, ja que as
empresas crescem e precisardo de mais funcionarios para desenvolverem suas
emprego L
atividades.
Criacdo de | Empreendedorismo é o processo de criar valor para os clientes e consumidores
valor através de oportunidades ainda ndo exploradas.
Criacdo de | Empreendedorismo pode ter um forte e positivo relacionamento com o crescimento
crescimento | das vendas da empresa, trazendo lucros e resultados positivos

Fonte: Dornelas (2015)
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Mas o que é ser empreendedor? Filion (1999) destaca que existem diversos
sentidos para o termo “empreendedor” e que a definicdo seria um desafio perpétuo
devido a ampla variedade de pontos de vistas para estudar o fendbmeno. Para
Carvalho (2017), o empreendedor é aquele que assume desafios, toma decisdes, traz

inovacdes e transforma oportunidades em negécios de sucesso.

2.2 Planejamento e contabilidade

O planejamento consiste em direcionar as acfes da empresa com 0 propasito
de alcancar os objetivos do empreendimento. Neste sentido, planejar € um processo
continuo que abrange uma visdo do futuro e ajuda a empresa a organizar seus
objetivos e redirecionar suas atividades para facilitar a tomadas de decisao
(CONSENTINO et al., 2011).

Segundo Bateman e Snell (2009, p. 117), o planejamento pode ser definido
como “0 processo consciente, sistematico de tomar decisdes sobre metas e atividades
gue um individuo, um grupo, uma unidade de trabalho ou uma organizacao buscaréo
no futuro”. Planejar € uma funcéo basica dentro das empresas e tem como proposito
organizar, influenciar e controlar uma organizacao. Dessa forma, somente depois de
desenvolverem seus planos € que o0s gestores podem definir a estrutura da
organizacao e alocar funcionarios e recursos (CERTO, 2003).

Todavia, ter um negdcio requer que o0 gestor tenha uma maior percepgao
integrada de seu empreendimento. Para isso, a contabilidade tem como objetivo reunir
os dados e produzir as informacdes para o controle e tomada de decisdes do usuario.
Assim, ela podera fornecer os dados necessarios para que 0s gestores possam
controlar e planejar as atividades da empresa e fornecer subsidio para que as
decisdes sejam as mais acertadas possiveis (FAVERO et al., 2011; MARION, 2015;
PIZZOLATO, 2012). Portanto, por meio do planejamento e da contabilidade as
empresas poderao entrar e se estabelecer no mercado de forma efetiva.

Dessa forma, para se ter maturidade corporativa é necessario que objetivos
das acdes de ambos (planejamento e contabilidade) estejam alinhados a visdo da
empresa. Os objetivos organizacionais foram um marco historico desde que o
planejamento comecou a ser implementado. As organizacfes e gestores devem estar

em harmonia com a visdo esperada, de maneira que utilizem as ferramentas e ideias
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concretas para a andlise de viabilidade do negécio e tomada de decisdo
(KWASNICKA, 2007).

2.3 Plano de negécios

O plano de negécios visa definir os passos que a empresa deve seguir, a partir
da sua misséao, valores e objetivos. Para muitos empreendedores, ter um plano de
negdcios bem estabelecido mostra confianca para investimento e consequentemente
maior disponibilidade de capital a empregar.

Dornelas (2011) destaca que o plano de negécios tem o propésito de definir e
delinear a estratégia da empresa para a sua atuacao no futuro. Como o plano € muito
utilizado por empreendedores que estdo estruturando um novo empreendimento,
pode ser entendido como um guia para planejar novos negdécios ou um planejamento
para empresas que procuram abrir novas unidades empresariais (DORNELAS, 2011).

Na visdo de Chiavenato (2007, p. 132), o plano de negdcios

(...) descreve a ideia de um novo empreendimento e projeta 0s aspectos
mercadoldgicos, operacionais e financeiros dos negdécios propostos,
geralmente, para 0s préximos trés ou cinco anos. Seu preparo permite a
analise da proposta e ajuda o futuro empreendedor a evitar uma trajetéria
decadente que o levara do entusiasmo a desiluséo e ao fracasso.

Para Hisrich, Peters e Shepherd (2014), o plano de negdcios € o documento
mais importante para o empreendedor no estagio inicial do negdcio. E até provavel
gue os investidores nao invistam no empreendimento enquanto o plano ndo estiver
completo. Para os autores, tal planejamento ndo é destinado somente aos
empreendedores. Entre as partes interessadas estdo as incubadoras, parceiros,
bancos, investidores, fornecedores, o ambiente interno da empresa, clientes e sécios
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2014).

Entretanto, Fernandes e Berton (2005, p. 21) salientam que “uma organizagao
deve conceber seu negocio de modo que ele ndo seja tdo amplo a ponto de néo se
orientar para lugar algum, nem tdo especifico a ponto de deixar passar
oportunidades”. Outra caracteristica importante sobre o plano de negdécios é que ele
ndo deve estar apenas focado no aspecto financeiro (DORNELAS, 2011). E preciso

gue o plano seja extenso a todas as segmentagcOes da organizacdo de modo que a
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conexao entre as areas tenha uma boa comunicacdo sobre o andamento de metas e
objetivos interligados.

Nesse sentido, aprimorar o conhecimento das condicbes do ambiente onde
sera criado o empreendimento é de grande importancia para diminuir o risco de fechar
a empresa, 0 que poderd ampliar as chances de sucesso do nego6cio (MARIANO;
MAYER, 2011). Para abrir uma empresa, Chiavenato (2007) destaca que € preciso ter
planejamento e “jogo de cintura”, pois mesmo com muitos fatores favoraveis os
negoécios correm o risco de ndo se manterem no mercado. Para a confecgédo deste
estudo, considerou-se 0s seguintes pontos para a constru¢ao do plano de negdcios:
(i) suméario executivo; (ii) andlise de mercado; (iii) plano de marketing; (iv) plano
operacional; (v) plano financeiro e (vi) avaliacdo estratégica.

Para Bernardi (2008), todo empreendimento passa por diversos ciclos de vida,
desde a introducédo até a maturidade do produto ou servico, além dos desafios e
dificuldades. Para isso, € necessario um plano de negdcios eficiente, com estratégias
claras e bem definidas para o alcance de metas. Assim, a criagdo de um sumario
executivo podera deixar claro para o empreendedor e as partes interessadas da
organizacao (stakeholders), qual a estrutura do seu plano de negdocios que mostre o

gue vai conter de forma resumida.

2.3.1 Sumario executivo

O sumario executivo tem por objetivo resumir o projeto e mostra-lo como um
todo. Nele deve constar cada aspecto relevante do projeto, desde o detalhamento da
execucao, até mesmo estimativas financeiras, que embasardo uma possivel decisao
futura relacionada a viabilidade do plano (CRUZ; SILVA; VENDRAME, 2015).
Dornelas (2016) ressalta que deve ser organizado e intuitivo ao leitor, de forma que
um possivel investidor consiga extrair as principais mensagens do plano, tendo uma

visdo geral de onde se pretende chegar.
2.3.2 Anélise de mercado
Conforme Dornelas (2014), a analise de mercado faz parte de uma das etapas

do plano de negocios e esta relacionada ao marketing da organizagédo. Nela esta

contida sobre o0 que é a empresa, quais sao 0s possiveis clientes e concorrentes e 0
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guanto a empresa conhece, de acordo com seus dados, o0 mercado em que esta

inserida. A analise também permite que o empreendedor conheca o mercado na qual

atua, qual o comportamento e perfil de clientes, assim como o perfil e fatia de mercado

de seus concorrentes. Para o autor, a definicdo do mercado leva em conta:

Analise da industria/setor: Traz informacfes sobre o tamanho, potencial de
crescimento e estrutura na qual a organizacdo esta inserida. Essa analise
comeca com informacdes e pesquisas que tem relagdo com o setor atuante de
modo a monitorar as mudancas dentro do setor, assim como aproveitar as
melhores oportunidades do mercado.

Descricao do segmento do mercado: O segmento de mercado analisa o estilo
de vida do consumidor, localizacdo geogréfica e outros fatores que podem
influenciar de maneira direta o consumo do produto. Uma forma de comecar a
pesquisar sobre é fazer perguntas como, “qual a cota de mercado (market
share) dos principais concorrentes”, “qual potencial de mercado do
produto/servico” e “em quais oportunidades ira obter maior participacao”.
Basicamente, a descricdo do segmento do mercado avalia quem esta
comprando, 0 que esta comprando e por que esta comprando.

Anélise SWOT do Produto/Servico: E a matriz responsavel para auxiliar na
visdo de quais sdo os pontos fracos do produto/servico e como transforma-los
em oportunidades de melhoramento, de maneira a eliminar as ameacas do
mercado.

Anélise da concorréncia: E basicamente conhecer todas as forcas e fraquezas
do seu potencial concorrente, ou seja, pesquisar sobre como esta o preco do
concorrente, de qual maneira ele se organiza, se ele responde rapido as
mudancas de mercado, se ele tem uma equipe eficiente, se ele é lider ou se
tem potencial para ser um concorrente no futuro. Além disso, a analise pode
identificar questdes relacionadas as promocdes e a lucratividade do

concorrente.

2.3.3 Plano de marketing

De acordo com Contursi (2003), o plano de marketing avalia possiveis cenarios

internos e externos, além de definir metas, de maneira alinhada com os obijetivos e

em busca de criar um compromisso com cada das partes do plano. Os objetivos de
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marketing devem ser definidos e quantificados, de maneira que exista um ponto para
gue se possa guiar a meta. Eles devem ser definidos em termos de participacdes de
mercado e valores. Estes objetivos precisam ser definidos de modo que quando o
plano de marketing for implementado, o desempenho possa ser objetivo (CONTURSI,
2003). Para Richers (2000), um plano de marketing ndo pode ser uma simples colegéo
de dados e informacdes, mas, ao contrario, deve refletir as acdes da organizacao e
demonstrar interdependéncia de ac6es de dados, ambas em um contexto imaginario,

mas de maneira mais concreta possivel.

2.3.4 Plano operacional

O plano operacional especifica os detalhes sobre a execucéo do negoécio. E
nessa etapa que séo descritos os processos do empreendimento. Fatores como
estrutura fisica, layout e detalhes técnicos sdo analisados nessa area de
conhecimento. As definicbes geradas no plano operacional embasam a construcéo do
plano financeiro (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS, 2011).

2.3.5 Plano financeiro

Na visao de Weston (2000, p. 342), “(...) o planejamento financeiro envolve a
realizacdo de projecdes de vendas, renda e ativos baseados em estratégias
alternativas de producdo e de marketing, seguidos pela decisdo de como atende as
necessidades financeiras previstas”.

Ao desenvolver planos financeiros, o empreendedor cria a possibilidade de
analise de cenarios sobre a viabilidade do negdcio, e quais estratégias seguir para a
concretizacdo do orcamento (ROSS; WESTERFIELD; JORDAN, 1998). Dessa forma,
conforme Braga (1992), o planejamento financeiro é a ligacdo de toda a parte
financeira com a futura execuc¢éo do projeto, sendo parte imprescindivel do plano de
negocios e que, geralmente, demanda mais informac¢des complexas, construcédo de

cenarios e contabilidade.
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2.3.6 Avaliacao estratégica

A avaliacdo estratégica, na visdo de Chiavenato e Sapiro (2004, p. 39), diz
respeito a “um processo de formulacdes estratégicas organizacionais, no qual se
busca a insercdo da organizacdo e de sua missao no ambiente em que ela esta
atuando”. Para os autores, € preciso que esteja relacionado com os objetivos de médio
e longo prazo estabelecidos de acordo com a visédo e missao da organizagao.

No mercado competitivo, € necessario que as organizacdes procurem se
reinventar a todo instante para que 0 a concorréncia ndo tome conta da sua fatia de
mercado. Por isso, € importante ter uma avaliacdo estratégica adequada e atrelada a
todos os segmentos organizacionais. De acordo com Tavares (2010), para que uma
analise obtenha sucesso, € preciso que a organizacdo adote uma metodologia para
acompanhar a situacdo ou objetivo esperado pela organizacdo, além de unir os
recursos potenciais e as acdes humanas para a solidificar a estratégia.

Uma das ferramentas utilizadas na analise estratégica € a matriz SWOT, na
gual estuda a competitividade de uma empresa com o principio de quatro variaveis, a
saber: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas). De acordo com a andlise desses itens, a organizacdo podera
fazer a enumeracdo das forcas e fraquezas da empresa, das oportunidades e
ameacas do meio em que atua. Do mesmo modo, os pontos fortes e fracos poderéo
ser alinhados de maneira mais certeira para a organizacado continuar competitiva
dentro do mercado (RODRIGUES et al., 2005). Para Martins (2006), a analise SWOT
€ uma das praticas mais comuns em organizacdes que tém pensamento estratégico,
uma vez que a ferramenta podera contribuir com a visdo do negocio e evidenciar

possiveis cenarios para o alinhamento estratégico.

2.4 O mercado brasileiro de cinema

O cinema brasileiro teve inicio em 1896, no municipio do Rio de Janeiro (RJ),
por meio de uma maquina chamada “Omniographo”, que teve origem no continente
europeu um ano antes, e teve como via de chegada ao Brasil, o transporte por meio
de navios. Devido a alta influéncia estrangeira no pais colonial, as produ¢cdes eram
apenas internacionais. Com o0 passar dos anos, as producdes genuinamente

brasileiras comecgaram a surgir (VIANY, 1987).
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Conforme Viany (1987), o cinema brasileiro viveu trés grandes momentos no
cinema: “A era de ouro”, compreendida entre 1971 e 1987, onde o langamento de
filmes nacionais foi o maior registrado na época; “Os anos de chumbo”, datado entre
1988 e 1995, que representou uma forte baixa devido a crise no modelo de distribuicao
de filme e politica no governo Collor; e, por fim, o momento de “Retomada”, que
aconteceu a partir do ano 1996, onde o numero de lancamentos voltou a crescer.

Embora o sucesso nos seus primeiros anos de inauguracao, o cinema brasileiro
acabou perdendo espaco desde a década de 1970, tanto no Brasil como no resto do
mundo, por conta do surgimento de formas mais simples de entretenimento. Dentre
elas pode-se destacar a TV aberta e fechada, VHS e o DVD. Logo, 0 que se observa
ndo é a queda do publico de filmes, mas sim das salas de cinema (EARP;
SROULEVICH; 2009).

O cenario atual mostra-se diferente de como estava na década de 1970. Dados
da ANCINE mostram que o ano de 2015 fechou com excelentes niumeros para o setor
cinematografico. Foram feitos registros de 172,0 milhdes de espectadores nas salas
de cinema do pais, 0 que representou um crescimento de 11,1% em relacdo ao ano
de 2014. Além disso, acompanhado do bom desempenho do publico em salas de
exibicdo, a renda gerada em bilheteria foi de R$ 2,35 bilhdes, o que refletiu 0 aumento
de 20,1% em comparac&o ao ano anterior (AGENCIA NACIONAL DO CINEMA, 2016).

Segundo Carmelo (2017), em reportagem na pagina da Web especializada
filmes, “Adoro Cinema”, o Brasil se tornou o 10° maior mercado do mundo em cinema
e subiu duas posic¢des na classificacdo mundial, o que representou em 2016 o décimo
maior mercado ndo americano. O pais ainda ultrapassou a Russia e a ltélia,
arrecadando cerca de 700 milhdes de ddlares no ano (CARMELO, 2017). Caesar
(2017) enfatiza que, atualmente, o estado de Minas Gerais esta em terceiro lugar do
ranking dos estados brasileiros que mais tem salas de cinema, ficando atras dos
estados do Rio de Janeiro e de S&o Paulo.

Assim, este estudo é uma forma de avaliar a viabilidade sobre a construcao e
implantacédo de uma sala de projecéo na cidade de Jodo Monlevade, estado de Minas
Gerais. Como metodologia delimitadora, foi escolhida a da constru¢cdo de um plano
de negdcios, com referéncias de autores conceituados no tema, e que buscam, por
meio de uma sequéncia de passos e andlises, identificar aspectos chaves do negdcio

com previsibilidade e correcdo de falhas antes que o empreendimento esteja em
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andamento. O proximo capitulo ir4 abordar a metodologia de pesquisa utilizada para

a conducéo deste trabalho.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

O método cientifico € um conjunto de procedimentos intelectuais feitos para
alcancar o conhecimento. No campo da gestdo pode-se questionar, por exemplo,
como as pesquisas estao contribuindo para a melhoria das organizagcées em diversos
aspectos, como o entendimento de cenarios de mercado e andlises de viabilidade de
custos em servicos (GIL, 1999). A classificacdo das pesquisas cientificas depende da
abordagem dada pelo pesquisador e pode ser classificada segundo a natureza, 0s
objetivos, a abordagem e o método.

A natureza da pesquisa pode ser classificada como béasica ou aplicada. A
pesquisa basica tem como objetivo o progresso do conhecimento cientifico, sem se
preocupar com a aplicacéo imediata dos resultados colhidos. Ja a pesquisa aplicada,
€ realizada com o intuito de deliberar problemas ou necessidades concretas e
imediatas. Ressalta que na maior parte das vezes, nessa modalidade, os problemas
surgem do contexto profissional e podem ser sugeridos pela instituicdo para que o
pesquisador solucione uma situacdo-problema (APPOLINARIO, 2011). Com isso, 0
presente estudo caracteriza-se por um estudo aplicado, ja que ndo tem como intuito
embasar ou complementar nenhuma tese, e sim levantar um plano de negécios para
aplicacdo em um periodo de tempo breve, transformando o estudo em algo pratico.

Em relacéo aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada como explicativa,
descritiva, normativa ou exploratéria (TURRIONE; MELLO, 2012). O objetivo mais
adequado a este estudo é a pesquisa exploratoria, pois tal pesquisa tem como papel
“‘aumentar a compreensdo de um fendbmeno ainda pouco conhecido, ou de um
problema de pesquisa ainda nao perfeitamente delineado”, que € o caso do servigo
de cinema no Médio Piracicaba (APPOLINARIO, 2011, p. 75).

Definidos os objetivos, passa-se para a abordagem, que pode ser quantitativa,
gualitativa ou combinada. Como a coleta e analise dos dados para a conducéo deste
trabalho levou em conta nimeros, opinides e informacgdes para classifica-las e analisa-
las, a abordagem utilizada nesta pesquisa foi a combinada, ou seja, quali-quantitativa
(SAMPIERI et al., 2006). Foi necessario fazer um estudo documental para conhecer
o0 mercado e viabilidade do servico, junto uma pesquisa de levantamento com opinides
dos potenciais clientes. A primeira etapa da pesquisa conduziu-se inicialmente com
julgamentos para o desencadeamento de estratégias sobre como levar o servigo de

cinema ao mercado do municipio de Jodo Monlevade, assim como exames de carater
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reflexivo. Em um segundo momento, construiu-se o conhecimento no coletivo para
entrar no campo de pesquisa propriamente dito e realizar a pesquisa de mercado.
Logo, foi feita uma pesquisa de levantamento para que as andlises de viabilidade de
custos e aceitacao do servico no mercado fosse concluida.

Com base no tipo de natureza, abordagem e objetivos, € possivel entao definir
0 método de pesquisa, que neste trabalho sera a pesquisa levantamento ou survey.
Segundo Fink e Kosecoff (1998), € um método de coleta de informac¢des com pessoas
a respeito de suas ideias, sentimentos, saude, planos, crencas e de fundo social,
educacional e financeiro. Uma survey pode ser feita por meio de um questiondrio auto
administrado onde alguém completa os dados com ou sem assisténcia. Esse
guestionario pode ser enviado pelo correio ou por e-mail. O survey pode ainda ser
feita a partir de entrevistas pessoais ou por telefone. O pesquisador pode também
enviar o questionario por e-mail ou solicitar os respondentes a visitarem uma pagina
da web onde o questionario pode ser completado e reenviado eletronicamente. Uma
das vantagens desse método € o baixo custo se comparado com 0s outros métodos.
Algumas desvantagens sdo a falta de anonimato e a falta de incentivo (FINK;
KOSECOFF, 1998).

Para este estudo, foi postado em um site pela Internet um questionario
autoadministrado pelo entrevistado. As questdes foram disponibilizadas na tela e o
entrevistado forneceu as respostas clicando no icone, selecionando a resposta ou
marcando a frase. O questionario foi construido com um editor de facil utilizacao que
usa uma interface visual. O servidor da Web distribuiu 0 questionario e os arquivos de
resposta no banco de dados. Em qualquer momento, o pesquisador pode obter
levantamentos estatisticos completos, estatisticas descritivas das respostas e
demonstracdo grafica dos dados. A ferramenta utilizada para a elaboracdo das
entrevistas deste trabalho foi o “Google Docs”, que possibilitou menor custo e maior
agilidade na computacao de dados e tempo (MALHOTRA, 2006). A coleta de dados
foi realizada durante o periodo de fevereiro a mar¢o/2017.

Para que o estudo fosse validado, a utilizacao da estatistica foi imprescindivel
nao apenas para a aplicacdo do método survey como também para o céalculo da
amostra da populacéo utilizada como base para as analises de estudo. Baseado em
Ribeiro Janior (2004), foram feitos os seguintes calculos:

— Estabeleceu-se a média (x) e o desvio padréo (S) calculados pelas equacdes

1 e 2, respectivamente.
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(1)

(2)

— Calculou-se o erro de estimativa por meio da equacao 3 (devido ao alto numero
da populacgéo, existe sempre um erro envolvido no calculo amostral, que pode

ser chamado de erro de amostragem ou erro de estimativa).

e=1

3)

N[

Bk

Em que,
o e: erro de estimativa da média da populacdo com base nos resultados

de uma amostra de tamanho n;

o ta: valorde t que deixa uma probabilidade de % na extremidade da cauda
2

a direita de acordo com o nivel de significancia « e n, —1 graus de
liberdade (gl);
o §: é o desvio padrdo de uma amostra piloto de tamanho n,.

A populacdo do municipio de Jodo Monlevade gira em torno de 73,6 mil
habitantes e, com uma margem de erro de 5% e 99% de confianca, foi definido o
tamanho da amostra de 660 habitantes. Entretanto, houve uma propor¢cdo maior na
pesquisa e obteve-se 962 respostas, 0 que aumenta a veracidade do estudo. E, de
modo a preservar a aleatoriedade da pesquisa, além dela ter sido aplicada em
guestionarios online, também foram feitas entrevistas face a face com os
entrevistados de modo a ndo gerar uma analise viciada.

Para nortear as questdes propostas pela pesquisa, foi realizado um plano de
negaocios, que tem como funcado, basicamente, descrever um empreendimento e o
modelo que o sustenta. No caso das empresas, ele ira auxiliar na tomada de decisdes
e na elaboracdo de indicadores para que ela cres¢a e obtenha lucros. Conforme
Dornelas (2016), um negoécio bem delineado tera maior efetividade do que aquele sem
planejamento, na mesma igualdade de condicdes.

Assim, o plano de negocios passa a ser adotado por quem queira ser
competitivo e se manter no mercado. E, na intencdo de promover disposi¢coes para

conhecer viabilidade do negécio, foi necessario estabelecer uma estrutura
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comunicativa. Foi preciso ir a campo, buscar conhecer o mercado e lidar com
processos de interagdo face a face com os potenciais clientes do negocio. A seguir
sera demonstrado o plano de negdécios para o empreendimento estudado nesta
pesquisa.
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4 PLANO DE NEGOCIOS

Neste capitulo, serd apresentado o plano de negécios para especificar, em
linguagem escrita, 0 mapeamento dos objetivos e 0os passos a serem dados para
concretizar o empreendimento de uma sala de cinema, o que podera reduzir
incertezas e aumentar a viabilidade do planejamento. O plano de negécios foi
sequenciado nos seguintes pontos: (i) sumario executivo; (ii) analise de mercado; (iii)
plano de marketing; (iv) plano operacional; (v) plano financeiro e (vi) avaliagéo

estratégica.

4.1 Sumaério executivo

4.1.1 Missao

Oferecer ao espectador a melhor experiéncia audiovisual da regido, mantendo

0s mais altos padrbes de qualidade das salas de cinema de todo o Brasil.

4.1.2 Visao

Ser até o ano de 2025 referéncia como o melhor cinema da regido que abrange

um raio de 150 km.

4.1.3 Valores

Valorizacdo da experiéncia do cliente, qualidade audiovisual e inovacéao.

4.1.4 Estrutura legal

Este plano de negdcios considera apenas um socio-proprietario com um capital
inicial a investir de R$ 400.000,00. Com esse valor ndo € necessaria a captacao de
investidores ou empréstimos bancarios. Caso haja expansado futura, julgue-se
necessario algum aporte de investimento. Desse modo, este plano de negdcios deve
ser revisado com a adicao de custos, taxas e projecdes de retorno para investidores

ou bancos.
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4.1.5 Tipo de negécio

Esse empreendimento se enquadra na definicdo de pequeno porte segundo
limite determinado pelo Ministério da Fazenda, que define empresas de tal porte com
faturamento anual de até R$ 3.600.000,00.
4.1.6 Enquadramento tributéario

Devido a ser um empreendimento de pequeno porte, a empresa devera entrar
no enquadramento do Simples Nacional, sendo que todo o gerenciamento de tributos
devera ser feito pela empresa de contabilidade contratada.

4.1.7 Capital social

De acordo com o plano financeiro definido ao fim deste capitulo, o investimento

total necessario para iniciar e sustentar o negdcio é de R$ 308.033,38.

4.1.8 Fonte de recursos

O valor total do investimento inicial sera coberto pelo sécio-proprietario.
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4.2 Andlise do mercado

4.2.1 Estudo dos possiveis clientes

De acordo com uma pesquisa de mercado feita no municipio de Jodo
Monlevade, foi possivel entender o quanto a populacdo demandaria pelo servico, 0
qgue foi essencial para a definicdo final de qual cenario se enquadraria melhor no
guesito retorno de investimento. A pesquisa contou com 962 respostas, 0 que
representa um tamanho de amostra ideal para 0 municipio.

Nessa analise, podemos observar que o publico respondente, em sua maioria,
corresponde a faixa etaria de 19 a 35 anos (Figura 1). Esse é o nicho de mercado
escolhido e que foi considerado pelo autor 0 mais rentavel para este tipo de negécio.

Figura 1 — Faixa etaria

4% 13%

12%

= Até 18 anos
= 19 a 35 anos
36 a 50 anos
= 51 anos ou mais

71%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados coletados em entrevista

A Figura 2 evidencia a capacidade de renda do respondente. Como o publico
mais jovem (até 25 anos), em sua maioria, ainda néo esta no mercado de trabalho, a
pesquisa teve mais respostas de estudantes.

Figura 2 — Ocupacéo

39%
= Estudante

= Trabalhador
61%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados coletados em entrevista
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Uma pergunta estratégica foi feita com o objetivo de, caso os entrevistados néo
sentissem falta de atividades de lazer no municipio, o plano de abertura do cinema
nao seria continuado. Porém, dados da analise revelaram que 98,5% dos pesquisados
sentem faltam de opcdes de lazer em Jodo Monlevade.

Outra pergunta de extrema importancia e que destaca a caréncia especial por
um cinema na cidade foi as op¢oes de lazer que os entrevistados preferem. Cerca de
88% sentem a falta de uma sala de cinema no municipio (Figura 3). Apesar de
shoppings e cinemas se combinarem, o cinema ainda € a preferéncia quando se trata
do interesse da populagdo em outras formas de lazer. E importante ressaltar que
nessa pergunta, o entrevistado poderia responder mais de uma opc¢ao.

Figura 3 — Opc¢des de lazer que os entrevistados preferem

Bares memsms—————— 364 (37,8%)
Cinema s 853 (88,7%)
Shopping e (63 (68,9%)
Outros e———— 201 (30,2%)

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados coletados em entrevista

Dados da pesquisa mostraram que 98,5% dos entrevistados frequentariam o
cinema e 96,8% levariam ao menos um acompanhante. Isso aumenta a projecao de
receitas e mostra a forca do tipo de empreendimento no municipio, pois 87% dos
pesquisados ja consumiram o servi¢o fora da regido, o que reafirma a caréncia da
populacédo pelo ramo de atividade.

Na Figura 4 é possivel observar com qual frequéncia o publico entrevistado, em
média, estaria presente no cinema para usufruir os seus servi¢cos. Isso ajuda a
entender qual ticket médio semanal podera ter o empreendimento e abre a
possibilidade para analises financeiras mais assertivas, assim como a criacado de
planos de fidelizac&o.

Figura 4 — Periodicidade de visitas

2%
14%

= 1 ou 2 vezes na semana
= 3 ou 4 vezes na semana
5 ou mais vezes na semana

84%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados coletados em entrevista
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Por fim, tem-se a validade do negdcio por meio da quantidade de entrevistados
gue consideram importante a criacdo de uma sala de cinema em Jodo Monlevade. Da
amostra pesquisada, 97,2% das pessoas se mostram favoraveis a concepc¢édo do

empreendimento.

4.2.2 Estudo dos fornecedores

Devido ao pequeno porte do cinema, ndo ha necessidade de comprar filmes
direto das produtoras. Uma alternativa mais viavel é adquirir dos grandes cinemas o
direito de exibicdo, pagando uma certa porcentagem a ser acordada por ingresso

vendido. Esse modelo ja funciona em outros empreendimentos do segmento.

4.2.3 Estudo dos concorrentes

Nos municipios proximos a Joao Monlevade, destaca-se a auséncia desse tipo
de negacio. A cidade de Itabira, localizada a 37 km de distancia, até possui duas salas
de cinema, porém com estrutura fisica precaria. Esse fator pode ser listado como

oportunidade na conquista de clientes especificos dessa cidade.
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4.3 Plano de marketing

4.3.1 Preco

Assim como em diversos cinemas, uma boa estratégia para atrair publico em
dias reconhecidamente menos movimentados, é variar 0s precos, reduzindo-os em
dias (teis e aumentando em fins de semana, com o intuito de aproveitar a
oportunidade de maiores visitas e consequentemente aumento de receitas. Seguindo
esse conceito, foi definida a seguinte politica de precos:

— Séabado/Domingo/Feriados: Preco normal.
— Quinta-feira: 40% a menos que 0 preco normal.

— Sexta-feira: 20% a menos que o pre¢o normal.

4.3.2 Promogéao

4.3.2.1 Redes sociais

As midias sociais escolhidas para a divulgacdo do empreendimento foram o
Facebook e Twitter. Sabe-se que no Facebook ha uma poderosa ferramenta chamada
“link patrocinado”. Nessa ferramenta, é possivel definir qual publico sua pagina
pretende focar as acfes de publicidade e direcionar posts e informacdes relevantes
do negocio. A partir disso, os resultados sdo ainda mais expressivos devido ao
direcionamento especifico da publicidade.

No Twitter, tem-se a possibilidade de uma comunicacdo mais proxima e
impessoal com o publico mais jovem. A¢des promocionais com “hashtags” incentivam
a massificacdo da publicidade do negocio e podem se tornar uma grande aliada na

“viralizacado” dos conteudos e filmes em cartazes do cinema na regiao.

4.3.2.2 Website

Ter um website se torna fundamental no mercado de hoje, pois a maioria das
buscas por informacdes sobre filmes e horérios das sessdes acontecem na plataforma
online, tal como as vendas de ingressos. Logo, se torna necessario ter um website

intuitivo e eficiente na geracéo de informacao util ao cliente.
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4.3.2.3 Search Engine Optimization (SEO)

A Search Engine Optimization (SEO) é uma ferramenta de otimizacdo de
resultados de busca em sites relacionados a essa tematica, como por exemplo, o
Google. Essa ferramenta € uma poderosa aliada quando se pensa em turistas ou
pessoas da regido que pesquisam em sites de busca qual o cinema mais proximo ou
se até mesmo existe algum nas proximidades. Quando trabalhada de forma correta,
ela permite que seu website esteja entre os primeiros a serem recomendados e
mostrados na ferramenta de busca, o que incrementa a quantidade e a qualidade de

visitas.

4.3.2.4 Cartazes in loco

Os cartazes recebidos pelas produtoras de filmes sdo excelentes meios de
divulgagbes presenciais para filmes. Eles sdo anexados nos halls e bilheterias dos
espacos externos e trazem diversas informacdes quanto a producéo e suas definicbes
de horario no cinema em questdo. Em sua maioria sao atrativos e chamarizes para

novas compras de ingressos.

4.3.2.5 Trailers

Também produzidos pelas proprias produtoras, os trailers permitem ao cliente
uma experiéncia audiovisual de degustacao da producdo. Sdo muito utilizados antes
do inicio de filmes e permitem aos compradores de outros segmentos enxergarem e
criarem necessidade de assistir novas producfes. Divulgados pelas produtoras
também em canais oficiais na Internet, sdo potencializadores de marketing de

gualquer cinema para atrair clientes a conhecerem sua producao.
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4.4 Plano operacional

Um cinema deve conter um minimo de estrutura necessdria para seu bom
funcionamento. Um dos fatores essenciais do negdécio € conseguir aliar boa estrutura
com bom atendimento. Para isso, faz-se necessério planejar quantos funcionarios e
guais servicos oferecer ao cliente, para que seja gerado diferencial competitivo e o
negaocio dé certo.

Segundo o SEBRAE, qualquer cinema deve conter pelo menos um minimo de
funcionarios alocados em &reas, tais como: operacdo do projetor, orientacdo aos
clientes, limpezas das salas, venda de bilhetes, lanchonetes, administrativos e
segurancas (SERVICO NACIONAL DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS, 2016).

O namero de salas de projecdes escolhido para esse projeto é igual a 1 (um).
Essa escolha remete a dois fatores: o alto custo e consequente disponibilidade de
capital para abertura de mais de uma sala e também a uma infraestrutura de carater
minimo, procurando maximizar a lucratividade sem perder valor na experiéncia do
cliente. Abre-se a possibilidade de que no futuro, com o desenvolvimento do negacio,
possa-se pensar na abertura de mais salas, criando novos planos de negaocios.

A estrutura fisica geral definida foi:

— 1 sala de projecéo;

— 1 espaco de convivéncia,
— 1 lanchonete;

— 1 banheiro masculino;

— 1 banheiro feminino.

4.4.1 Espaco

N&o existe tamanho minimo para qualquer tipo de categoria de cinemas, porém
h& recomendacfes quanto ao espaco do terreno, para que se maximize a experiéncia
do cliente. A Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) e a Organizacao
Internacional para Padronizacdo (ISO) orientam sobre tais fatores, e colocam como
tamanho recomendado para um cinema de aproximadamente 100 lugares, uma area
de 400 m? (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 1988).



25

O local escolhido para a abertura do empreendimento foi o segundo andar do
Hiper Comercial Monlevade. A escolha do lugar teve base no seu alto fluxo de pessoas
durante todo o dia e também por ser um ponto de referéncia da cidade, recebendo
consumidores de toda a regido para compras. O estabelecimento passou
recentemente por uma grande reforma, adicionando novos pavimentos e uma grande
area de estacionamento. Serdo necessarias reformas, como adequacao do pé direito
(altura entre o piso e o forro de um compartimento ou pavimento). Os custos estédo
listados no plano financeiro e sdo estimativas baseadas em pesquisas feitas em
estabelecimentos comerciais que ja estdo em funcionamento e precisaram passar por

esse tipo de enquadramento.

4.4.2 Sala de exibicao

O Centro Técnico Audiovisual (CTAV) junto a Associacdo Brasileira de
Cinematografia (ABC), apresentam recomendacdes especificas, por meio da norma
técnica ABNT NBR 12237:1988. Segundo a norma, para diversos equipamentos e
locais de um cinema, tal como sala de exibicdo, € necessario analisar as dimensdes,
o tamanho de tela, a altura das poltronas, a inclinacéo do plano dos espectadores, a
acustica da sala, o nivel de ruidos de fundo e a perda de transmissdo sonora entre
sala e iluminacdo (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 1988).

A definicdo da dimensdo da tela depende basicamente da posicdo das

poltronas dos espectadores (Figura 5). Nesse sentido, a horma sugere que

(...) a largura (L) da tela de projecdo deve ser igual ou, preferencialmente,
superior a metade da distancia (D) entre a tela e face anterior do encosto da
poltrona instalada na ultima fileira. Alternativamente, é aceitavel que alargura
(L) seja igual ou, preferencialmente, superior a distancia (D) dividida por 2,9
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 1988, p. 2).

Ja com a area definida, para a definicdo da posicdo das cadeiras, é necessario
entender a relacdo da altura da tela com o angulo de visdo da tela (Figuras 6 e 7). E
necessario enfatizar que essas sao sugestdes, e caso 0 projeto arquitetdbnico nao
encontre viabilidade no espaco para essas recomendacdes, o empreendedor pode
seguir um padrao proprio, sempre buscando prezar pela melhor qualidade do servico

ofertado ao cliente.



Figura 5 — Area de poltronas para definicdo da dimens&o da tela
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Fonte: Associacéo Brasileira de Cinematografia (2009)

Figura 6 — Angulos de vis&o
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Fonte: Associacdo Brasileira de Cinematografia (2009)
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Figura 7 — Escalonamento visual
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Fonte: Associacdo Brasileira de Cinematografia (2009)

4.4.3 Bilheteria

A bilheteria sera de facil acesso e composta por trés funcionarios com trés
computadores com impressoras de notas e ingressos a disposicdo. Para melhor
visualizagao do cardapio de filmes disponiveis ao cliente serao instaladas 3 TV’s de
36 polegadas com horarios e informacgdes variadas. A quantidade total de recursos foi

definida baseada na demanda de clientes esperada e definida no plano financeiro.

4.4 4 Lanchonete

Apesar de nédo ser a parte central do negdcio, lanchonetes sempre agregam
valor ao empreendimento, jA que sdo complementos tradicionais na experiéncia do
consumidor ao assistir filmes. As pipocas e refrigerantes sdo seus produtos mais
vendidos, porém mais itens estdo inclusos e geram receitas, tais como: doces, balas,
bebidas e salgados em geral. A aderéncia de uma lanchonete ao negdécio depende
também de um espaco externo amplo e que permita um bom gerenciamento de filas
e venda de produtos. O Quadro 2 apresenta a listagem dos produtos que serao

disponibilizados no cinema.



Quadro 2 — Listagem de produtos para lanchonete
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Balas e doces Bebidas Salgados
Drops Mentos Refrigerante (Coca-Cola lata) Pipoca (P)
Drops Halls Refrigerante (Fanta lata) Pipoca (M)
Drops Horteld Refrigerante (Antarctica lata) Pipoca (G)
Chiclé Trident Refrigerante (H20H 500 mL) Nuggets (P)

Chiclé Clorets

Suco (Sufresh lata)

Nuggets (M)

Chiclé Bubbaloo

Achocolatado (Toddynho)

Nuggets (G)

Chocolate (Talento) Agua (Crystal sem gas 500 mL) | Batata Frita (P)
Chocolate (Diamante Negro) Agua (Crystal com gas 500 mL) | Batata Frita (M)
Chocolate (Laka) MilkShakes (300 mL) Batata Frita (G)

Chocolate (Batom)

MilkShakes (500 mL)

Frango no pote (P)

Chocolate (Bis) MilkShakes (700 mL)

Fonte: Elaborado pelo autor

Frango no pote (M)
Frango no pote (G)

4.45 Banheiros

Os banheiros devem seguir as normas de acessibilidade e devem ser
dimensionados de acordo com a capacidade adotada para as salas de cinema e
demais areas comuns do estabelecimento (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
NORMAS TECNICAS, 2004). Por se tratar de apenas uma sala e um espaco de
convivéncia, foi definida a quantidade de um banheiro masculino (tamanho grande)
com oito mictérios e oito vasos sanitarios e um banheiro feminino (tamanho grande)

com 16 vasos sanitarios.

4.4.6 Espaco de convivéncia

Localizado em frente a lanchonete, uma estratégia que podera trazer mais
vendas € a implementacdo de um espaco de convivéncia, com mesas, cadeiras e
decoracado com jardins atrtificiais e iluminacéo especial. O espaco podera ser utilizado
tanto por clientes do cinema, como também para o encontro entre familias, além de
shows ao vivo por meio de acBes promocionais. Espacos como esses sdo famosos
em shoppings e aumentam consideravelmente a receita de lanchonetes e

restaurantes.
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4.4.7 Funcionérios

Os funcionéarios sao parte fundamental na operacdo do empreendimento. E
para atender os clientes com mais agilidade e seguranca e aumentar o nivel de
servigo, foi pensada a relagdo exposta na Tabela 1. Para o setor administrativo, um
funcionario é suficiente, tendo como atribuicdes a gestdo do negdécio na auséncia do
sécio-proprietario, tal como a criacao de relatérios gerenciais. Para atendimento do
publico para compra de ingressos, trés funcionarios distribuidos em posi¢cdes nos
balcdes seria 0 necessario, baseado no fluxo de pessoas esperada. Para seguranca
do estabelecimento, trés segurancas e para a manutencdo e operacdo dos
equipamentos cinematograficos, dois funcionarios. Para lanchonete, atendendo o
publico consumidor esperado, trés atendentes julgou-se o essencial. E por fim, para
limpeza do estabelecimento, considera-se dois funcionarios o numero ideal, dada as
dimensdes do espaco.

Tabela 1 — Quantidade e relacao de funcionarios

Setor Quantidade

Administrativo
Atendimento

Seguranca

Operacao e manutencao
Lanchonete

Limpeza

NWIN|WW|F

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.8 Estacionamento

Com o intuito de aproveitar a estrutura do hipermercado onde esta situado o
terreno do cinema, um acordo deve ser firmado com o proprietario do estabelecimento
ao alugar o espaco a fim de ter um estacionamento compartilhado, o que agrega valor

para o cliente e sem custos.
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4.5 Plano financeiro

Nesta secao, serdo apresentadas as andlises referentes a abertura do negécio,
baseado em pesquisas e dados de mercado.

4.5.1 Politica de pagamento: compras e vendas

A populacao utiliza hoje basicamente dois tipos de pagamento ao comprar
produtos ou servicos: dinheiro ou cartdo de débito/crédito. Surge entéo a necessidade
de criar uma politica de pagamento para compras de bens, tais quais 0s necessarios
na lanchonete, assim como em vendas de ingressos e lanches. A Tabela 2 informa os
numeros da politica de pagamento na perspectiva cliente-empreendimento e
empreendimento-fornecedores.

Tabela 2 — Politica de pagamentos

Politica de Receita dos Receita da Custos dos produtos
pagamentos ingressos lanchonete dalanchonete
Pagamento a vista 60% 60% 50%

Pagamento a prazo

0 0 0
(crédito) 40% 40% 50%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.2 Preco do ingresso

A definicdo do preco de ingressos foi feita com base no mercado. Sabe-se que
em dias de semana o preco varia de acordo com a proximidade do fim de semana,
onde o movimento tende a ser maior. Outro fator importante a ser levado em
consideracao € a lei da meia entrada que, por exigéncia legal, deve ser uma opcéo a
estudantes e cidaddos com comprovacao de baixa renda, pagando a metade do preco
original do ingresso. Dada tal necessidade, os ingressos foram distribuidos em duas
categorias: meia entrada ou inteira. Sendo assim, como definido que que o cinema sé
abrira de quinta-feira a domingo, os precos foram estipulados para esses dias

conforme a Tabela 3.



31

Tabela 3 — Preco dos ingressos

Ingressos Preco do ingresso
Quinta-feira (meia entrada) R$ 10,00
Quinta-feira (inteira) R$ 20,00
Sexta-feira (meia entrada) R$ 12,00
Sexta-feira (inteira) R$ 24,00
Sabado (meia entrada) R$ 14,00
Sabado (inteira) R$ 28,00
Domingo (meia entrada) R$ 14,00
Domingo (inteira) R$ 28,00

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.3 Quantidade de sessdes

A gquantidade de sessbes é um fator que impacta diretamente nas receitas e
custos do negocio e deve estar em equilibrio com a taxa de lotacdo das salas. Um
numero pequeno de sessdes restringe a quantidade de publico pagante do cinema e,
por consequéncia, menos receita. Da mesma forma, o alto nimero de sessdes podem
trazer mais renda, porém diminuem a taxa de lotacéo das salas e podem trazer mais
custos que receita para a sessao especifica.

De acordo com o tamanho da populacéo de Jodo Monlevade, com os dados de
mercado coletados por meio de pesquisas e disponibilidade de acordo com horario
comercial de trabalho, estimou-se que na quinta-feira acontecera duas sessfes; na
sexta-feira, trés; e no sabado e domingo, quatro sessées. Como 0 cinema possui
apenas uma sala de projecéo, € valido lembrar que as sessdes sdo em horarios

diferentes.

4.5.4 Lotacdo das sessfes

Foi definido um percentual médio para as sessdes do dia, sendo elas
determinantes nos calculos de receita, ja que, quanto menor o percentual de presenca
nas sessées, menor € o valor arrecadado com ingressos. O valor sugerido das
lotacdes teve como base a média de presenca em cinemas nesses dias no mercado
(Tabela 4). A distribuicdo das lotacBes de meia entrada ou inteira sédo importantes para
a geracao correta das receitas de vendas de ingressos. Sendo assim, o indice de
presenca nas salas é entdo multiplicado pela lotacdo maxima da sessdo, 140,

resultando no nimero final de pessoas presentes naquele horario.
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Tabela 4 — Lotacdo média das sessfes

Ingressos Lotacdo média das sessdes
Quinta-feira (meia entrada) 20%
Quinta-feira (inteira) 5%
Sexta-feira (meia entrada) 35%
Sexta-feira (inteira) 10%
Sabado (meia entrada) 30%
Sabado (inteira) 25%
Domingo (meia entrada) 30%
Domingo (inteira) 25%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.5 Percentual de repasse de verba a parceiro

Ao adquirir o direito de passar um titulo em seu cinema por meio do aluguel de
filmes de cinemas de maior porte, o proprietario se compromete a repassar uma
porcentagem pré-definida em contrato para cada ingresso vendido, de acordo com
sua categoria. A Tabela 5 mostra os percentuais praticados pelo mercado e que séao
definidos por lei.

Tabela 5 — Porcentagem de repasse ao cinema parceiro

Tipo de ingresso % de repasse para parceiro
Meia Entrada 15%
Inteira 20%

Fonte: Elaborado pelo autor

4 5.6 Investimento inicial total

A Tabela 6 representa o investimento inicial total, que € a quantia que o
empreendedor deve possuir para dar inicio ao negaocio, incluindo investimentos pré-
operacionais e fixos, estoque de produtos da lanchonete e estimativa de capital de
giro (para a abertura do negécio, sdo demandados cerca 308 mil reais). Esses
numeros serdo detalhados nesta secao.

Tabela 6 — Investimento total

Investimento total Valor (R$)
Investimentos pré-operacionais 53.500,00
Investimentos fixos 148.934,00
Estoque de produtos da lanchonete 5.172,02
Estimativa capital de giro 100.427,36
Total 308.033,38

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.5.6.1 Investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais, conforme a Tabela 7, estédo relacionados
ao que se deve investir antes do inicio da operacao do projeto. No total, o valor chega
a R$ 53.500,00 (valor estipulado por meio de pesquisas em sites especializados).

Tabela 7 — Listagem de necessidades para investimento pré-operacional

Investimentos pré-operacionais Valor (R$)
Projeto acustico/visual + arquitetbnica 4.000,00
Isolamento acustico 8.000,00
Reforma do local 40.000,00
Despesas de legalizagédo 1.500,00
Total 53.500,00

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.6.2 Investimentos fixos

A Tabela 8 representa a quantia necessaria (R$ 148.934,00) para a compra de
equipamentos e mobilias, estipulado por meio de pesquisas em sites de varejo.

Tabela 8 — Itens considerados nos investimentos fixos

Item unit\g?ilgr(R$) Quantidade Total (R$)
Projetor 20.000,00 1 20.000,00
Sistema de som 15.000,00 1 15.000,00
Tela de projecdo 10.000,00 1 10.000,00
Poltronas 360,00 140 50.400,00
Ar condicionado (60000 BTUSs) 5.217,00 2 10.434,00
Sistema de iluminacéo 2.000,00 1 2.000,00
Balcdo de atendimento 900,00 2 1.800,00
Computador 2.000,00 3 6.000,00
Impressora fiscal 2.000,00 3 6.000,00
Refrigerador 1.500,00 1 1.500,00
Armérios 1.000,00 2 2.000,00
Equipamentos (lanchonete) 2.500,00 1 2.500,00
Mobiliario de escritério 3.000,00 1 3.000,00
Gerador de energia 18.000,00 1 18.000,00
Cofre 300,00 1 300,00
Total 148.934,00

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.6.3 Estoque de produtos da lanchonete

Para a primeira semana de operacgao, é necessario ter um estoque de produtos
na lanchonete para atendimento da demanda inicial. A Tabela 9 mostra quais itens,

guantidades e custos que formarao esse estoque. Os valores foram estabelecidos de
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acordo com o movimento esperado, ja detalhado anteriormente nesse plano. Os

produtos foram segmentados em trés vertentes: “balas e doces”, “bebidas” e

“salgados”. Por meio do quadro, pode-se observar que o0 custo para o estoque inicial

esta fixado em R$ 5.172,02. As quantidades esperadas para vendas foram definidas

por meio de uma taxa chamada de “taxa de convers&o”, que tem por objetivo definir

quanto, em porcentagem, sdo as pessoas que, além de comprar ingressos para as

sessoOes de filmes, também consumiriam algum produto da lanchonete.

Tabela 9 — Custo de estoque de produtos da lanchonete

Taxade Quantidade Custo do Custo do
conversao vendida produto estoque
Balas e doces
Drops Mentos 1% 12 R$ 2,56 R$30,72
Drops Halls 2% 25 R$ 2,19 R$54,75
Drops Horteld 2% 37 R$ 0,53 R$19,61
Chiclé Trident 4% 62 R$ 1,73 R$107,26
Chiclé Clorets 2% 37 R$ 0,38 R$14,06
Chiclé Bubbaloo 3% 50 R$ 0,18 R$9,00
Chocolate (Talento) 1% 12 R$ 6,67 R$80,04
Chocolate (Diamante Negro) 1% 12 R$ 1,73 R$20,76
Chocolate (Laka) 0% 6 R$ 1,52 R$9,12
Chocolate (Batom) 1% 12 R$ 0,87 R$10,44
Chocolate (Bis) 0% 6 R$ 4,72 R$28,32
Total (balas e doces) R$ 384,08
Bebidas
Refrigerante (Coca-Cola lata) 11% 187 R$ 2,10 R$392,70
Refrigerante (Fanta lata) 3% 50 R$ 2,10 R$105,00
Refrigerante (Antarctica lata) 8% 125 R$ 1,75 R$218,75
Refrigerante (H20H 500 mL) 3% 50 R$ 2,50 R$125,00
Suco (Sufresh lata) 1% 12 R$ 2,40 R$28,80
Achocolatado (Toddynho) 2% 25 R$ 2,23 R$55,75
Agua (Crystal sem gas 500 mL) 4% 62 R$ 1,49 R$92,38
Agua (Crystal com gas 500 mL) 4% 62 R$ 1,58 R$97,96
MilkShakes (300 mL) 15% 250 R$ 3,00 R$750,00
MilkShakes (500 mL) 11% 187 R$ 5,00 R$935,00
MilkShakes (700 mL) 4% 62 R$ 7,00 R$434,00
Total (bebidas) R$ 3.235,34
Salgados
Pipoca (P) 23% 375 R$ 1,20 R$450,00
Pipoca (M) 11% 187 R$ 1,80 R$336,60
Pipoca (G) 8% 125 R$ 2,40 R$300,00
Nuggets (P) 2% 25 R$ 3,00 R$75,00
Nuggets (M) 1% 12 R$ 5,00 R$60,00
Nuggets (G) 1% 12 R$ 7,00 R$84,00
Batata Frita (P) 2% 37 R$ 1,50 R$55,50
Batata Frita (M) 2% 25 R$ 2,50 R$62,50
Batata Frita (G) 1% 12 R$ 3,50 R$42,00
Frango no pote (P) 1% 12 R$ 3,00 R$36,00
Frango no pote (M) 0% 6 R$ 5,00 R$30,00
Frango no pote (G) 0% 3 R$ 7,00 R$21,00
Total (salgados) R$ 1.552,60
Total R$5.172,02

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.5.6.4 Estimativa de capital de giro

Capital de giro refere-se a todas as despesas que o empreendedor terd antes
que receba receitas de seus produtos. E importante para que a empresa honre seus
compromissos de curto prazo. Logo, como este negocio terd também como tipo de
venda a opgéo crédito, essa operagao deve ser registrada como “compras a receber”,
totalizando quase 47 mil reais, referente as vendas realizadas no primeiro més que
entram no caixa apenas no segundo. A estimativa final é que seja necesséario um
capital de giro de R$ 100.427,36 (Tabela 10).

Tabela 10 — Estimativa de capital de giro

Estimativa de capital de giro Valor (R$)
Contas a receber 46.927,36
Investimentos pré-operacionais 53.500,00
Total 100.427,36

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.7 Despesas

As despesas de um negocio podem ser divididas de diversas formas. Neste
trabalho, os custos mensais foram definidos em (i) despesas fixas operacionais, (ii)
repasses do Simples Nacional, (iii) repasses da operadora do cartdo de crédito; (iv)
repasses do parceiro contratado referente a exibicdo de titulos e (v) repasses dos

gastos relativos a lanchonete.

4.5.7.1 Despesas fixas operacionais

As despesas fixas operacionais compreendem um valor total de R$ 65.754,66.
Nela estao incluidas, gastos com pro-labore, que € relativo a retirada do proprietario,
como uma espécie de salario, remuneracdo de funcionarios, aluguel do espaco,
custos com Internet e telefone, agua, manutencao e depreciacdo, energia, contador,

seguros e gastos com marketing (Tabela 11).
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Tabela 11 — Itens relacionados a despesas fixas

Discriminagcdo de despesas fixas Valor (R$)
Pro-Labore 6.000,00
Remuneracdo de Funcionarios 34.013,32
Aluguel 8.000,00
Telefone + Internet 300,00
Agua 500,00
Manutencéo/Depreciacdo 4.741,24
Energia 4.500,00
Contador 700,00
Seguros 5.000,00
Marketing 2.000,00
Total 65.754,56

Fonte: Elaborado pelo autor

Alguns itens podem ser melhor avaliados ao fazer o detalhamento de despesas,
como € o caso da manutencdo e depreciacdo de equipamentos e mobilias e da

remuneracao de funcionarios.

4.5.7.1.1 Manutencéo e depreciacado de equipamentos e mobilias

O gasto mensal estimado relatvo a manutencdo e depreciacdo de
equipamentos e mobilias segue a premissa da determinacdo de uma taxa de
depreciacdo do equipamento. Essa taxa, quando multiplicada ao valor do produto,
gera um valor residual, que é o valor de venda futura daquele bem apdés sua utilizacao.
A diferenca do valor do produto em relac&o ao valor residual, gera o valor a depreciar,
gue quando dividido pela quantidade de meses de utilizacdo do bem, gera um valor
mensal a pagar para cobrir custos dessa vertente. A partir da analise da Tabela 12 e
dos itens descritos, o valor mensal estimado para custos com manutencdo e

depreciacao de equipamentos foi de R$ 4.741,24.
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% da Valor a
Valor do . Valor Valor a pagar pela
Item deprecia- : ] Meses :
produto PR residual depreciar deprecia-
¢ cao
Projetor | 20.000,00 5% 1.000,00 | 19.000,00 36 527,78
S'Stse(;”rﬁ de | 15.000,00 5% 750,00 14.250,00 48 296,88
ptg}gg%eo 10.000,00 5% 500,00 9.500,00 36 263,89
Poltronas | 50.400,00 10% 5.040,00 | 45.360,00 24 1.890,00
Ar
ngdég'(‘)’gg' 10.434,00 5% 521,70 9.912,30 36 275,34
BTUs
ﬁl'frﬁnmaigg 2.000,00 5% 100,00 1.900,00 48 39,58
Balcdo de
atendimen- | 1.800,00 10% 180,00 1.620,00 24 67,50
to
Corgé’r“ta' 6.000,00 5% 300,00 5.700,00 18 316,67
'mﬁ{sfzora 6.000,00 5% 300,00 5.700,00 18 316,67
Refé'gfra' 1.500,00 5% 75,00 1.425,00 24 59,38
Armarios 2.000,00 10% 200,00 1.800,00 24 75.00
Equipamen-
tos da 2.500,00 5% 125,00 2.375,00 18 131,94
lanchonete
Mobiliario
de 3.000,00 10% 300,00 2.700,00 24 112,50
escritorio
Ggﬂﬁgg;’e 18.000,00 5% 900,00 17.100,00 48 356,25
Cofre 300,00 5% 15,00 285,00 24 11,88
Total 4.741,24

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.7.1.2 Remuneracao de funcionarios

Os custos relativos a funcionarios precisam ser avaliados individualmente. O
salario liquido do funcionario deve ser acrescido de provisao de férias, décimo terceiro
salario e um terco de férias. Além disso, também sdo somados encargos relativos a
FGTS e previsbes, gerando um custo final por funcionario. O custo final deve ser
multiplicado pela quantidade de funcionarios de determinada categoria. Segundo a
Tabela 13, a despesa mensal total com funcionarios, ja incluindo todos os encargos,
sera de R$ 34.013,32. Para funcionamento ideal do empreendimento, as categorias e

guantidades definidas para contratacdo foram:



38

— Administrativo: 1 funcionario;

— Atendimento: 3 funcionérios;

— Seguranca: 3 funcionérios;

— Operacéo e manutengao: 2 funcionarios;
— Lanchonete: 3 funcionérios;

— Limpeza: 2 funcionarios.

Tabela 13 — Base de célculo para definir custo de funcionarios

Sal Prov. Prov 1/3 Previ- Custo Desp.
Catego- . 13° .. | sobre | FGTS ~ por mens.
) lig. férias o sdes Qtde
ria (R$) sal. (R$) férias (R$) (R$) func. total
(R$) (R$) (R$) (R$)
Adminis- | 2.000, 2.688, 2.688,
tracéio 00 166,60 | 166,60 | 55,60 | 160,00 | 140,00 80 1 80
Atendi- 1.800, 2.419, 7.259,
mento 00 149,94 | 149,94 | 50,04 | 144,00 | 126,00 92 3 76
Seguran- | 2.000, 2.688, 8.066,
ca 00 166,60 | 166,60 | 55,60 | 160,00 | 140,00 80 3 40
Operacado
e 2.500, 3.361, 6.722,
manuten- 00 208,25 | 208,25 | 69,50 | 200,00 | 175,00 00 2 00
cao
Lancho- 1.500, 2.016, 6.049,
nete 00 124,95 | 124,95 | 41,70 | 120,00 | 105,00 60 3 80
. 1.200, 1.613, 3.226,
Limpeza 00 99,96 99,96 33,36 96,00 84,00 o8 2 56
Total 34.013,32

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.7.2 Repasses do Simples Nacional

O Simples Nacional é o imposto cobrado pelo governo para a operacéo do seu
negocio. Essa taxa € calculada em cima do faturamento bruto de todos seus servigos
ou produtos. No caso desse empreendimento, foram contabilizadas as receitas
mensais com ingressos, lanchonete e venda de publicidade. Com a taxa fixada em
2,50%, temos um custo com o Simples Nacional de R$ 3.125,46 (Tabela 14).

Tabela 14 — Base de célculo (Simples Nacional)

REselle Receita mensal RESEE Repassa ao
mensal de mensal de :
Item : dalanchonete .y % taxa Simples
ingressos (R$) publicidade Nacional (R$)
(R9) (R9)
Simples Nacional 62.608,00 54.710,40 7.700,00 2,50% 3.125,46

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.5.7.3 Repasses da operadora do cartdo de crédito

Como o empreendimento contard com transagfes via cartdo de crédito, é
necessario estimar um custo a ser repassado a operadora desse servico. A taxa
cobrada é em torno de 2,50%. Esse custo é aplicado somente as vendas a prazo no
cartdo. Nesse caso, inclui-se vendas de ingressos e produtos da lanchonete. De
acordo com a Tabela 15, o custo final a ser repassado mensalmente a operadora do
cartdo é de aproximadamente R$ 1.173,18.

Tabela 15 — Custos relacionados a repasse para operadora de cartao

T Receita mensal de % taxa Custo operadora cartdo
crédito (R$) (R9)
Operadora cartdo de crédito 46.927,36 2,50% 1.173,18

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.7.4 Repasses do parceiro contratado referente a exibicéo de titulos

Como ja descrito neste estudo, a cada ingresso vendido, uma porcentagem €&
repassado a parceiros que cederam titulos de filmes. E como um aluguel, e a taxa
cobrada também compreende diferentes categorias de ingressos como meia entrada
e inteira. As taxas sdo de 15% e 20% respectivamente. De acordo com a Tabela 16,
o custo mensal total de repasse ao parceiro é de R$ 11.216,80.

Tabela 16 — Custo relativo a repasse a parceiros para obtencéo de titulos

Ingressos Receita total no % para parceiro Repasse parceiro
més (R$) mensal (R$)

Quinta-feira (meia entrada) 2.240,00 15% 336,00
Quinta-feira (inteira) 1.120,00 20% 224,00
Sexta-feira (meia entrada) 5.040,00 15% 756,00
Sexta-feira (inteira) 4.032,00 20% 806,40
Sabado (meia entrada) 9.408,00 15% 1.411,20
Sabado (inteira) 15.680,00 20% 3.136,00
Domingo (meia entrada) 9.408,00 15% 1.411,20
Domingo (inteira) 15.680,00 20% 3.136,00
Total 11.216,80

Fonte: Elaborado pelo autor
4.5.7.5 Repasses dos gastos relativos a lanchonete

Mensalmente a lanchonete do cinema terA um custo para reposicdo de
produtos. Esse custo é baseado nas vendas esperadas, ja descritas neste documento.

Assim como nos outros topicos, o custo também pode ser avaliado por vertentes de
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“balas e doces”, “bebidas” e “salgados”. Apds a analise do Tabela 17, conclui-se que

0 custo mensal para reposicao de produtos na lanchonete é de R$ 20.688,08.

Tabela 17 — Custo mensal para produtos da lanchonete

Item

Custo mensal (R$)

Balas e doces

Drops Mentos 122,88
Drops Halls 219,00
Drops Horteld 78,44
Chiclé Trident 429,04
Chiclé Clorets 56,24
Chiclé Bubbaloo 36,00
Chocolate (Talento) 320,16
Chocolate (Diamante Negro) 83,04
Chocolate (Laka) 36,48
Chocolate (Batom) 41,76
Chocolate (Bis) 113,28
Total (balas e doces) 1.536,32

Bebidas
Refrigerante (Coca-Cola lata) 1.570,80
Refrigerante (Fanta lata) 420,00
Refrigerante (Antarctica lata) 875,00
Refrigerante (H20H 500 mL) 500,00
Suco (Sufresh lata) 115,20
Achocolatado (Toddynho) 223,00
Agua (Crystal sem gas 500 mL) 369,52
Agua (Crystal com gas 500 mL) 391,84
MilkShakes (300 mL) 3.000,00
MilkShakes (500 mL) 3.740,00
MilkShakes (700 mL) 1.736,00
Total (bebidas) 12.941,36

Salgados
Pipoca (P) 1.800,00
Pipoca (M) 1.346,40
Pipoca (G) 1.200,00
Nuggets (P) 300,00
Nuggets (M) 240,00
Nuggets (G) 336,00
Batata Frita (P) 222,00
Batata Frita (M) 250,00
Batata Frita (G) 168,00
Frango no pote (P) 144,00
Frango no pote (M) 120,00
Frango no pote (G) 84,00
Total (salgados) 6.210,40
Total 20.688,08

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.5.8 Receitas

A estimativa de receitas é mensal e tem como base todas as vendas de
espacos publicitérios, ingressos e produtos da lanchonete. Sendo assim, a Tabela 18
mostra os valores mensais planejados como entrada de caixa na empresa. Esses
valores serdo analisados individualmente no decorrer desta secéo.

Tabela 18 — Receitas mensais por segmento

Receita mensal de publicidade (R$) 7.700,00
Receita mensal da lanchonete (R$) 54.710,40
Receita mensal de ingressos (R$) 62.608,00

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.8.1 Publicidade

Por meio de espacos publicitarios de trés tipos, espera-se alcancar R$ 7.700,00
por més. Eles séo divididos em espacos em salas de exibicdo, halls e espacos de
convivéncia e publicidade em website, conforme a Tabela 19.

Tabela 19 — Receita mensal de publicidade

QUi Preco mensal do
Iltem de espacos espaco (R$) Receita mensal (R$)
disponiveis pag
Publicidade Tipo 1 (salas) 3 1.500,00 4.500,00
Publicidade Tipo 2 (hall) 2 800,00 1.600,00
Publicidade Tipo 3 (ste/App) 4 400,00 1.600,00
Total 7.700,00

Fonte: Elaborado pelo autor

45.8.2 Lanchonete

Os produtos vendidos na lanchonete também geram receitas adicionais ao
negaocio, por isso sdo importantes na composi¢cao do empreendimento. Para o célculo
da quantidade vendida, como jA mencionado nas despesas, espera-se uma taxa de
conversdo da lanchonete em relacdo aos compradores de ingressos. Por meio da
analise da Tabela 20, dividido por vertentes, conclui-se que a receita mensal estimada

para a venda de produtos na lanchonete sera de R$ 56.710,40.
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ltem Quantit_jade Preco do Receita mensal
vendida produto (R$)
Balas e doces
Drops Mentos 12 4,00 192,00
Drops Halls 25 4,00 400,00
Drops Horteld 37 1,50 222,00
Chiclé Trident 62 3,50 868,00
Chiclé Clorets 37 0,80 118,40
Chiclé Bubbaloo 50 0,25 50,00
Chocolate (Talento) 12 8,00 384,00
Chocolate (Diamante Negro) 12 3,00 144,00
Chocolate (Laka) 6 3,00 72,00
Chocolate (Batom) 12 1,50 72,00
Chocolate (Bis) 6 8,00 192,00
Total (balas e doces) 2.714,40
Bebidas
Refrigerante (Coca-Cola lata) 187 4,00 2.992,00
Refrigerante (Fanta lata) 50 4,00 800,00
Refrigerante (Antarctica lata) 125 4,00 2.000,00
Refrigerante (H20H 500 mL) 50 4,00 800,00
Suco (Sufresh lata) 12 4,00 192,00
Achocolatado (Toddynho) 25 3,00 300,00
Agua (Crystal sem gas 500 mL) 62 2,50 620,00
Agua (Crystal com gas 500 mL) 62 2,50 620,00
MilkShakes (300 mL) 250 8,00 8.000,00
MilkShakes (500 mL) 187 12,00 8.976,00
MilkShakes (700 mL) 62 16,00 3.968,00
Total (bebidas) 29.268,00
Salgadas
Pipoca (P) 375 5,00 7.500,00
Pipoca (M) 187 8,00 5.984,00
Pipoca (G) 125 10,00 5.000,00
Nuggets (P) 25 7,00 700,00
Nuggets (M) 12 10,00 480,00
Nuggets (G) 12 13,00 624,00
Batata Frita (P) 37 4,00 592,00
Batata Frita (M) 25 6,00 600,00
Batata Frita (G) 12 8,00 384,00
Frango no pote (P) 12 8,00 384,00
Frango no pote (M) 6 12,00 288,00
Frango no pote (G) 3 16,00 192,00
Total (salgado) 22.728,00
Total 54.710,40

4.5.8.3 Ingressos

Fonte: Elaborado pelo autor

A receita com a venda de ingressos € calculada baseado na quantidade de

sessoOes realizadas, a lotacdo média das mesmas e o preco cobrado, que pode variar

por categoria e dia da semana. A receita total estimada da venda de ingressos,
segundo o Tabela 21 é de R$ 62.608,00.
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Tabela 21 — Receita mensal de ingressos

Ingressos (dguantidiide mLéOJ?fggs _ Preco do ReceiEa total
e sessdes ~ ingresso (R$) | no més (R$)
sessOes
Quinta-feira (meia entrada) 2 20% 10,00 2.240,00
Quinta-feira (inteira) 2 5% 20,00 1.120,00
Sexta-feira (meia entrada) 3 25% 12,00 5.040,00
Sexta-feira (inteira) 3 10% 24,00 4.032,00
Sabado (meia entrada) 4 30% 14,00 9.408,00
Sébado (inteira) 4 25% 28,00 15.680,00
Domingo (meia entrada) 4 30% 14,00 9.408,00
Domingo (inteira) 4 25% 28,00 15.680,00
Total 62.608,00

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.9 Construcao de cenérios

O plano financeiro exige a construcao de cenarios, o que faz sentido, ja que ao
planejarmos com apenas uma premissa relativa a quantidade de vendas, pode-se
ignorar fatores externos como crises no mercado e fatores relacionados que impactam
significativamente nas receitas e despesas do estabelecimento. Dessa forma, neste
estudo foram criados trés cenarios, a saber: (i) cenario otimista; (ii) cenario realista e
(i) cenario pessimista. Os fatores que variam nas simulacdes sdo as receitas de
vendas e despesas variaveis, advindas da lotacdo média das sessdes. As despesas

fixas sao constantes e nao se alteram.

45.9.1 Cenario otimista

O cenario otimista considera um cenario de mercado com as taxas de lotacéo

média das sessodes ja estipuladas neste estudo.

459.1.1 Fluxo de Caixa

Para andlise do Fluxo de Caixa (Tabela 22), foram considerados trés meses de
operacao, ja que por se tratar de simulacéo, assume-se as mesmas premissas més a
més e os valores dos meses adiantes se repetiriam. Assim, para 0 cenario otimista,
identificou-se um caixa saudavel que cresce em uma média de 38% ao més. Esse

namero é referente ao crescimento do més 3 em relagcdo ao més 2. Para essa analise,
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o0 més 1 ndo é considerado, pois sofre influéncia do capital de giro e ainda nao
considera os recebimentos a prazo, que depois se tornardo constantes.

Tabela 22 — Fluxo de Caixa para cenario otimista

Cenario Otimista
Fluxo de Caixa Més 1 Més 2 Més 3
SALDO INICIAL 100.427,36 33.904,35 54.964,66
TOTAL DE ENTRADAS 78.091,04 125.018,40 125.018,40
Receita lanchonete dinheiro/débito 32.826,24 32.826,24 32.826,24
Receita lanchonete crédito 0,00 21.884,16 21.884,16
Receita ingressos dinheiro/débito 37.564,80 37.564,80 37.564,80
Receita ingressos crédito 0,00 25.043,20 25.043,20
Receita publicidade 7.700,00 7.700,00 7.700,00
TOTAL DE SAIDAS 144.614,05 103.958,09 103.958,09
Despesas variaveis 25.859,48 36.203,52 36.203,52
Custo produtos lanchonete 10.344,04 10.344,04 10.344,04
dinheiro/débito
Custo produtos lanchonete crédito 0,00 10.344,04 10.344,04
Simples Nacional 3.125,46 3.125,46 3.125,46
Adm. cartdo de crédito 1.173,18 1.173,18 1.173,18
Repasse a parceiro 11.216,80 11.216,80 11.216,80
Despesas fixas 65.754,56 67.754,56 67.754,56
Pro-labore 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Remuneracédo de funcionarios 34.013,32 34.013,32 34.013,32
Aluguel 8.000,00 8.000,00 8.000,00
Telefone + Internet 300,00 300,00 300,00
Agua 500,00 500,00 500,00
Manutencao/depreciacdo 4.741,24 4.741,24 4.741,24
Energia 4.500,00 4.500,00 4.500,00
Contador 700,00 700,00 700,00
Seguros 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Marketing 2.000,00 4.000,00 4.000,00
Despesas pré-operacionais 53.000,00 0,00 0,00
Projeto ac_ust@o/msual + 4.000,00 0,00 0,00
arguitetnica
Isolamento acustico 8.000,00 0,00 0,00
Reforma do local 40.000,00 0,00 0,00
Despesas de legalizacdo 1.000,00 0,00 0,00
SALDO LIQUIDO 33.904,35 54.964,66 76.024,97

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.9.1.2 Demonstrativo de Resultados (DRE)

O Demonstrativo de Resultados (DRE) foi simulado por trés meses e gerou 0s
resultados da Tabela 23. O resultado operacional no més 1 € negativo e tal fato se
deve a auséncia das receitas por compras efetuadas a prazo, que entrardo apenas a
partir do segundo més de forma constante. Sendo assim, para estabelecer o valor final
do lucro médio mensal do estabelecimento, foram considerados 0os meses posteriores
ao primeiro, totalizando R$ 21.060,31.
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Tabela 23 — Demonstrativo de Resultados (DRE) para cenario otimista

Cenario Otimista
DRE Més 1 Més 2 Més 3
RECEITA TOTAL 78.091,04 125.018,40 125.018,40
Receita Lanchonete a vista 32.826,24 32.826,24 32.826,24
Receita Lanchonete a prazo 0,00 21.884,16 21.884,16
Receita Ingressos a vista 37.564,80 37.564,80 37.564,80
Receita Ingressos a prazo 0,00 25.043,20 25.043,20
Receita publicidade 7.700,00 7.700,00 7.700,00
Despesas variaveis 25.859,48 36.203,52 36.203,52
Custo produtos lanchonete a vista 10.344,04 10.344,04 10.344,04
Custo produtos lanchonete a prazo 0,00 10.344,04 10.344,04
Simples Nacional 3.125,46 3.125,46 3.125,46
Adm. cartdo de crédito 1.173,18 1.173,18 1.173,18
Repasse a parceiro 11.216,80 11.216,80 11.216,80
Margem de Contribui¢co 52.231,56 88.814,88 88.814,88
Despesas fixas 67.754,56 67.754,56 67.754,56
Pro-labore 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Remuneracdo de Funcionarios 34.013,32 34.013,32 34.013,32
Aluguel 8.000,00 8.000,00 8.000,00
Telefone + Internet 300,00 300,00 300,00
‘Agua 500,00 500,00 500,00
Manutencéo/depreciacdo 4.741,24 4.741,24 4.741,24
Energia 4.500,00 4.500,00 4.500,00
Contador 700,00 700,00 700,00
Seguros 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Marketing 4.000,00 4.000,00 4.000,00
RESUL TADO OPERACIONAL -15.523,01 21.060,31 21.060,31
(lucro/prejuizo)

4.5.9.1.3 Retorno de Investimento (ROI)

Fonte: Elaborado pelo autor

O Retorno de Investimento (ROI) estipulado no cenario otimista € feito como se

segue. Pode-se perceber que o empreendedor devera ter seu retorno sobre o valor

investido em aproximadamente 14,6 meses.

RO| = Investimento Total

Lucro Liquido

x 100 =

R$ 308.033,38

R$ 21.060,31

= 14,6 meses

4.5.9.2 Cenario realista

O cenério realista compreende um movimento de clientes 20% menor ao
estipulado no cenario otimista, direcionador deste trabalho. Ao reduzir a entrada de
receitas e despesas variaveis, o fluxo de caixa, o demonstrativo de resultados e o

retorno de investimento se alteram.
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45.9.2.1 Fluxo de Caixa

O Tabela 24 mostra o detalhamento do Fluxo de Caixa para o cenario realista.
Pode perceber que, mantendo as despesas fixas e pré-operacionais e alterando as
outras de acordo com 0 movimento estipulado para o cenério, teve-se um crescimento
médio do caixa de 13% ao més, que representa o valor de R$ 3.297,34 ao més,
considerando os meses 2 e 3 como referéncia.

Tabela 24 — Fluxo de Caixa para o cenario realista

Cenario Realista
Fluxo de Caixa Més 1 Més 2 Més 3
SALDO INICIAL 100.427,36 21.458,04 24.755,38
TOTAL DE ENTRADAS 62.472,83 100.014,72 100.014,72
Receita lanchonete dinheiro/débito 26.260,99 26.260,99 26.260,99
Receita lanchonete crédito 0,00 17.507,33 17.507,33
Receita ingressos dinheiro/débito 30.051,84 30.051,84 30.051,84
Receita ingressos crédito 0,00 20.034,56 20.034,56
Receita publicidade 6.160,00 6.160,00 6.160,00
TOTAL DE SAIDAS 141.442,15 96.717,38 96.717,38
Despesas variaveis 20.687,59 28.962,82 28.962,82
Custo produtos lanchonete 8.275,23 8.275,23 8.275,23
dinheiro/débito
Custo produtos lanchonete crédito 0,00 8.275,23 8.275,23
Simples Nacional 2.500,37 2.500,37 2.500,37
Adm. cartdo de crédito 938,55 938,55 938,55
Repasse a parceiro 8.973,44 8.973,44 8.973,44
Despesas fixas 67.754,56 67.754,56 67.754,56
Pro-labore 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Remunerac¢do de funcionarios 34.013,32 34.013,32 34.013,32
Aluguel 8.000,00 8.000,00 8.000,00
Telefone + Internet 300,00 300,00 300,00
Agua 500,00 500,00 500,00
Manutenc&o/depreciacio 4.741,24 4.741,24 4.741,24
Energia 4.500,00 4.500,00 4.500,00
Contador 700,00 700,00 700,00
Seguros 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Marketing 4.000,00 4.000,00 4.000,00
Despesas pré-operacionais 53.000,00 0,00 0,00
Projeto ac_ustlfzo_/wsual + 4.000,00 0.00 0.00
arguitetnica
Isolamento acustico 8.000,00 0,00 0,00
Reforma do local 40.000,00 0,00 0,00
Despesas de legaliza¢do 1.000,00 0,00 0,00
SALDO LIQUIDO 21.458,04 24.755,38 28.052,71

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.5.9.2.2 Demonstrativo de Resultados (DRE)

O Demonstrativo de Resultados (DRE) para o cenario realista segue as
mesmas premissas do cenario otimista, mas também com a reducdo de receitas e
despesas variaveis em 20%, conforme a Tabela 25. O lucro médio mensal do
empreendimento no cenario realista é de R$ 3.297,34 centavos, uma reducgéo de

aproximadamente 86% em relacdo ao cenério otimista, sendo considerado um

impacto consideréavel.

Tabela 25 — Demonstrativo de Resultados (DRE) para cenario realista

Cenario Realista
DRE Més 1 Més 2 Més 3
RECEITA TOTAL 62.472,83 100.014,72 100.014,72
Receita Lanchonete a vista 26.260,99 26.260,99 26.260,99
Receita Lanchonete a prazo 0,00 17.507,33 17.507,33
Receita Ingressos a vista 30.051,84 30.051,84 30.051,84
Receita Ingressos a prazo 0,00 20.034,56 20.034,56
Receita publicidade 6.160,00 6.160,00 6.160,00
Despesas variaveis 20.687,59 28.962,82 28.962,82
Custo produtos lanchonete a vista 8.275,23 8.275,23 8.275,23
Custo produtos lanchonete a prazo 0,00 8.275,23 8.275,23
Simples Nacional 2.500,37 2.500,37 2.500,37
Adm. cartdo de crédito 938,55 938,55 938,55
Repasse a parceiro 8.973,44 8.973,44 8.973,44
Margem de Contribuicdo 41.785,24 71.051,90 71.051,90
Despesas fixas 67.754,56 67.754,56 67.754,56
Pro-labore 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Remuneracao de Funcionarios 34.013,32 34.013,32 34.013,32
Aluguel 8.000,00 8.000,00 8.000,00
Telefone + Internet 300,00 300,00 300,00
‘Agua 500,00 500,00 500,00
Manutencéo/depreciacéo 4.741,24 4.741,24 4.741,24
Energia 4.500,00 4.500,00 4.500,00
Contador 700,00 700,00 700,00
Seguros 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Marketing 4.000,00 4.000,00 4.000,00
NESLLTANID OSRGOS -25.969,32 3.297,34 3.297,34
(lucro/prejuizo)

4.5.9.2.3 Retorno de Investimento (ROI)

Fonte: Elaborado pelo autor

O Retorno de Investimento (ROI) estipulado no cenario otimista é feito como se

segue. Apés analisar o resultado, estima-se que o retorno seja efetivado em 93,4

meses, 0 que se considera um prazo longo para o tamanho do investimento feito.

RO| = Investimento Total

Lucro Liquido

x 100 =

R$ 308.033,38

R$ 3.297,34

= 93,4 meses
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4.5.9.3 Cenario pessimista

No cenério pessimista, assim como no realista, houve reducdo no nimero de
clientes. Nesse caso, a queda foi de 40% em relacdo ao cenario base deste estudo,
sendo determinante na inviabilidade do negdcio, conforme andlises a sequir.

4.5.9.3.1 Fluxo de Caixa

A Tabela 26 mostra o Fluxo de Caixa para o cenario pessimista considerando

40% a menos na entrada de receitas e no célculo de despesas variaveis.

Tabela 26 — Fluxo de Caixa para cenario pessimista

Cenario Pessimista
Fluxo de Caixa Més 1 Més 2 Més 3
SALDO INICIAL 100.427,36 11.011,73 -3.453,91
TOTAL DE ENTRADAS 46.854,62 75.011,04 75.011,04
Receita lanchonete dinheiro/débito 19.695,74 19.695,74 19.695,74
Receita lanchonete crédito 0,00 13.130,50 13.130,50
Receita ingressos dinheiro/débito 22.538,88 22.538,88 22.538,88
Receita ingressos crédito 0,00 15.025,92 15.025,92
Receita publicidade 4.620,00 4.620,00 4.620,00
TOTAL DE SAIDAS 136.270,25 89.476,68 89.476,68
Despesas variaveis 15.515,69 21.722,11 21.722,11
Custo produtos lanchonete 6.206,42 6.206,42 6.206,42
dinheiro/débito
Custo produtos lanchonete crédito 0,00 6.206,42 6.206,42
Simples Nacional 1.875,28 1.875,28 1.875,28
Adm. cartdo de crédito 703,91 703,91 703,91
Repasse a parceiro 6.730,08 6.730,08 6.730,08
Despesas fixas 67.754,56 67.754,56 67.754,56
Pro-labore 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Remunerac¢do de funcionarios 34.013,32 34.013,32 34.013,32
Aluguel 8.000,00 8.000,00 8.000,00
Telefone + Internet 300,00 300,00 300,00
Agua 500,00 500,00 500,00
Manutenc¢&o/depreciacao 4.741,24 4.741,24 4.741,24
Energia 4.500,00 4.500,00 4.500,00
Contador 700,00 700,00 700,00
Seguros 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Marketing 4.000,00 4.000,00 4.000,00
Despesas pré-operacionais 53.000,00 0,00 0,00
Projeto ac_ustlAco_/wsuaI + 4.000,00 0.00 0.00
arguitetonica
Isolamento acustico 8.000,00 0,00 0,00
Reforma do local 40.000,00 0,00 0,00
Despesas de legaliza¢do 1.000,00 0,00 0,00
SALDO LIQUIDO 11.011,73 -3.453,91 -17.919,55

Fonte: Elaborado pelo autor

Para o cenario pessimista, o saldo liquido inicia positivo

no primeiro més,

devido ao capital de giro, porém nos préximos meses assume valores negativos em
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uma constancia de R$ -14.465,64. Esses valores mostram uma queda de 519% do
més 3 em relacdo ao més anterior. Dessa forma, os resultados atestam a inviabilidade

do negocio neste cenario.

4.5.9.3.2 Demonstrativo de Resultados (DRE)

Assim como no Fluxo de Caixa, o Demonstrativo de Resultados (DRE) foi
simulado com uma queda de 40% no consumo de clientes e despesas relacionadas.
Por meio do resultado operacional mostrado na Tabela 27, constatou-se um prejuizo

de R$ -14.465,64 ao més.

Tabela 27 — Demonstrativo de Resultados (DRE) para cenario pessimista

Cenario Pessimista
DRE Més 1 Més 2 Més 3
RECEITA TOTAL 46.854,62 75.011,04 75.011,04
Receita Lanchonete a vista 19.695,74 19.695,74 19.695,74
Receita Lanchonete a prazo 0,00 13.130,50 13.130,50
Receita Ingressos a vista 22.538,88 22.538,88 22.538,88
Receita Ingressos a prazo 0,00 15.025,92 15.025,92
Receita publicidade 4.620,00 4.620,00 4.620,00
Despesas variaveis 15.515,69 21.722,11 21.722,11
Custo produtos lanchonete a vista 6.206,42 6.206,42 6.206,42
Custo produtos lanchonete a prazo 0,00 6.206,42 6.206,42
Simples Nacional 1.875,28 1.875,28 1.875,28
Adm. cartdo de crédito 703,91 703,91 703,91
Repasse a parceiro 6.730,08 6.730,08 6.730,08
Margem de Contribui¢céo 31.338,93 53.288,93 53.288,93
Despesas fixas 67.754,56 67.754,56 67.754,56
Pro-labore 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Remuneracéo de Funcionérios 34.013,32 34.013,32 34.013,32
Aluguel 8.000,00 8.000,00 8.000,00
Telefone + Internet 300,00 300,00 300,00
‘Agua 500,00 500,00 500,00
Manutenc¢&o/depreciacao 4.741,24 4.741,24 4.741,24
Energia 4.500,00 4.500,00 4.500,00
Contador 700,00 700,00 700,00
Seguros 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Marketing 4.000,00 4.000,00 4.000,00
RESUL TADO OPERACIONAL -36.415,63 -14.465,64 -14.465,64
(lucro/prejuizo)

4.5.9.3.3 Retorno de Investimento (ROI)

Fonte: Elaborado pelo autor

Como o lucro liquido mensal € negativo, ndo ha Retorno de Investimento (ROI)

por parte do empreendedor neste cenario.



50

4.6 Avaliacao estratégica

Para se fazer a avaliagdo estratégica do cinema, uma das ferramentas que
melhor auxilia o empreendedor € a andlise SWOT. Tal andlise identifica as forcas
(strenghts) e fraquezas (weaknesses) internas da organizagcdo, bem como as
oportunidades (opportunities) e ameacgas (threats) existentes no ambiente externo. A
Figura 8 representa a anélise SWOT no cinema.

Figura 8 — Analise SWOT no cinema

STRENGTHS (Forgas)

Espaco escolhido € ponto de referéncia no
municipio de Jodo Monlevade.

Alta demanda constatada por pesquisa.

WEAKNESSES (Fraquezas)
Custo elevado para aumento de salas de exibi¢cao.
Baixo capital disponivel para investimento inicial.

OPPORTUNITIES (Oportunidades)

N&o ha concorréncia no municipio de Jodo THREATS (Ameagcas)
Monlevade. Concorrentes online (OnDemand e Streaming).
Comeércio concentrado em um Unica regido (Bairro Pirataria.

Centro/Carneirinhos).

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao fazer a analise SWOT, pode-se perceber que as forcas podem suprimir as
ameacas. A0 mesmo tempo que o0s concorrentes online se consolidam de forma
crescente, ainda existe uma necessidade constatada na pesquisa, de uma experiéncia
presencial e diferenciada por parte do consumidor. A pirataria ainda € um grande
problema para as produtoras de filmes, porém vem sendo combatida insistentemente
pelos 6rgaos responsaveis.

Da mesma forma, as oportunidades podem ajudar a superar as fraquezas. E é
nesse sentido que o fato de o comércio ser concentrado em uma Unica regido e a
localizacdo do estabelecimento ser referéncia para o publico na cidade, podera
aumentar a possibilidade de receita e automaticamente nos permitir cobrir custos

elevados caso seja necessario a abertura de mais salas de exibicéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade deste estudo foi construir um plano de negécios para a abertura de
uma sala de cinema no municipio de Jodo Monlevade com a finalidade de avaliar a
viabilidade de implantacdo do negd6cio. A metodologia utilizada foi suficiente para
realizar os diagndsticos necessérios e a literatura consultada para conduzir as
atividades de pesquisa correspondeu as expectativas.

De acordo com os resultados encontrados no desenvolvimento do trabalho, foi
possivel avaliar o investimento em diversos cenarios. Ressalta-se que, para qualquer
tipo de acdo desta natureza, riscos sao assumidos. O plano de negd6cios em questdo
ndo garante que todos 0s numeros e estimativas financeiras apresentadas de fato
ocorram. Vale lembrar que a finalidade da metodologia é oferecer caminhos e testar
hipoteses ao empreendedor.

As pesquisas realizadas na analise de mercado comprovam a alta demanda e
desejo da populacdo do municipio para consumo do mercado cinematografico, o que
reforca o plano de negdécios como util. A localizacao escolhida pode ser considerada
uma das melhores possiveis na regido, pois esta contida dentro do maior centro de
consumo de Joao Monlevade e regiao: o supermercado Hiper Comercial Monlevade.

O referencial teorico fornece conceitos valiosos para a validacdo das
metodologias e fatos descritos no trabalho. Apesar de embasados, 0 estudo ainda
pode apresentar limitacdes devido a ser um planejamento. A execucao geralmente
encontra dificuldades e barreiras que nem sempre estdo no campo da previsibilidade.

O estudo deixa a possibilidade para a abertura de uma nova sala de cinema no
futuro, de acordo com a demanda. A estrutura do plano praticamente se manteria a
mesma, com poucas alteracdes, retirando, por exemplo, a lanchonete, ja que ja seria
um ativo implantado.

Por fim, por meio da analise financeira, podemos concluir que o negécio é
lucrativo e apresenta retorno de investimento em aproximadamente 14 meses (cenario
otimista) e 93 meses (cenario realista). As receitas e despesas detalhadas sao
estimativas baseadas em pesquisas. Destaca-se que os valores financeiros do plano

devem ser atualizados com a inflacdo ano a ano até que o negocio saia de fato do

papel.
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APENDICE - Questionario

' PESQUISA: _
ANALIDE DE VIABILIDADE PARA IMPLANTAGAO DE UMA SALA DE CINEMA NO
MUNICIPIO DE JOAO MONLEVADE (MG)

Questao 1: Qual a sua idade?
() Até 18 anos.

( )19 a35anos.

( ) 35a50anos.

() 51 anos ou mais.

Questao 2: Qual a sua ocupagao?
( ) Estudante.
() Trabalhador.

Questao 3: Vocé sente falta de um lazer em Jodo Monlevade?
() Sim.
() Nao.

Questao 4: Qual das opc¢bes abaixo vocé frequentaria? (Pode marcar mais de uma
opcao).

( ) Bares

( ) Cinema.

() Shopping.

() Outro. Qual?

Questao 5: Em relacdo ao cinema, se o municipio de Jodo Monelvade trouxesse essa
opcao, vocé frequentaria?

() Sim.

( ) Nao.

Questao 6: Se sim, com qual frequéncia?
( ) 1ou2vezes na semana.

( ) 3ou4vezes na semana.

() 5 ou mais vezes na semana.

Questao 7: Vocé frequentaria o cinema com amigos?
() Sim.
( ) Nao.

Questao 8: Vocé ja saiu de Joao Monlevade para ir ao cinema em outro municipio?
() Sim.
( ) Nao.

Questado 9: Vocé acha importante a criacdo de um cinema em Jodao Monlevade?
() Sim.
( ) Néo.



