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RESUMO

O tema deste projeto surgiu da necessidade de realizar a elaboracdo de um plano de negécio para a
criacdo da empresa Goncalves & Gongalves Eventos. Observou-se a caréncia do servico de locacao
de espaco para a realizacdo de eventos, direcionado a festas de casamento, reafirmacao de votos e
bodas, no bairro de Realengo, na cidade do Rio de Janeiro. A Goncalves & Gongalves Eventos
estabeleceu os seguintes objetivos nos trés primeiros anos do lancamento de seu saldo de eventos:
Renovar e atualizar o interior do saldo de baile; contratar e reter um gerente de instalacdes para
executar a logistica do novo espaco; utilizar o saldo de baile todos dias até o final do terceiro ano. A
Empresa Goncalves & Gongalves Eventos faz parte do setor de servicos de aluguel e locacdo de
espago, com o objetivo geral de promover eventos para casamentos, reafirmacfes de votos e festas
de bodas. Tem como objetivo especifico disponibilizar um servico de exceléncia e ser referéncia no
mercado de noivas. A abrangéncia geogréafica da empresa ser& no bairro de Realengo, na cidade do
Rio de Janeiro. As margens brutas serdo aprimoradas para 0os negdcios, & medida que o aluguel de
saldes de baile aumentar como um fluxo de receita. O aluguel de instala¢des ndo tem um custo direto
de vendas, embora custos fixos mais altos estejam associados a contratagdo de servigos diversos.
Os servigos subcontratados sdo a outra categoria principal de custo de vendas e incorrem em um
custo mais alto de vendas, em 80% dos servicos subcontratados vendidos, do que em outras
categorias. Esses servicos (como design floral, aluguel de méveis etc.) sdo descontados pelos
fornecedores. O faturamento com esses servicos com o0s clientes estdo inclusos nas taxas
anunciadas pelo fornecedor e obtém uma margem de 20% dessas receitas.

Palavras-chave: Plano de Negdcios. Eventos. Servigos.

ABSTRACT

The theme of this project arose from the need to develop a business plan for the creation of the
company Goncalves & Goncalves Eventos. There was a lack of space rental service for events,
directed to wedding parties, reaffirmation of votes and weddings, in the neighborhood of Realengo, in
the city of Rio de Janeiro. Goncalves & Gongalves Eventos set the following goals in the first three
years of the launch of its event hall: Renew and update the interior of the ballroom; Hire and retain a
facility manager to perform logistics for the new space; Use the ballroom 40% of the days until the end
of the third year. The Goncgalves & Gongalves Eventos Company is part of the space rental and rental
services sector, with the general objective of promoting events for weddings, reaffirmation and
wedding parties. Its specific objective is to provide a service of excellence and to be a reference in the
bridal market. The geographical scope of the company will be in the neighborhood of Realengo, in the
city of Rio de Janeiro. Gross margins will improve for business as ballroom rentals increase as a
revenue stream. Rental of facilities does not have a direct cost of sales, although higher fixed costs
are associated with hiring miscellaneous services. Outsourced services are the other major cost of
sales category and incur a higher cost of sales in 80% of outsourced services sold than in other
categories. These services (such as floral design, furniture rental, etc.) are discounted by suppliers.
Revenue from these services to customers is included in the rates advertised by the supplier and
earns a 20% margin on these revenues.

Key-words: Business plan. Events Services.
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1. INTRODUCAO

O tema deste projeto surgiu da necessidade de realizar a elaboragdo de um
plano de nego6cio para a criagcdo da empresa Gongalves & Gongalves Eventos.
Observou-se a caréncia do servico de locacdo de espaco para a realizacdo de
eventos, direcionado a festas de casamento, reafirmacdo de votos e bodas, no
bairro de Realengo, na cidade do Rio de Janeiro.

Apesar na crise econdmica que enfrentamos, o mercado de eventos encontra-
se em ascenséo, apontando oportunidades a serem exploradas. Segundo pesquisa
da CWT Marketing & Events, a previsdo é um crescimento de 5% a 10% este ano, e
de acordo com ultima pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Empresa e
Eventos (ABEOC) em parceria com Sebrae aponta que o ramo € responsavel por
4,3% do PIB e por 7,5 milhdes de empregos diretos, indiretos e terceirizados no
pais.

A quantidade de realizagdo de cerimOnias de casamentos est4 em alta desde
2013, passando de 1 milhdo ao ano, e 0s gastos com essas cerimdnias aumentam,
em meédia, 10,4% ao ano. De 2013 a 2016, o crescimento foi de 25%. Embora
segmento seja competitivo, continua atraindo empreendedores. Por isso, quem quer
entrar no ramo deve ter um bom plano de negdcios para definir o tamanho e o nivel
de especializacdo da empresa (EXAME, 2018).

De acordo com a American Association of Marketing, o marketing “é¢ a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a
sociedade em geral” (AMA, 2013).

Segundo McDonald (2008, p. 8) o objetivo central de um plano de marketing
“é a identificagao e criacao de vantagem competitiva”, sendo ainda acrescentado por
Kotler & Armstrong (2011) que o plano de marketing utiliza sempre a definicdo de
objetivos de marketing, ou seja, “0 que se quer alcancar?” (p. 11) e a definicdo de
estratégias de marketing voltadas para a maneira de “como se pretende alcangar os
objetivos de marketing” (p. 11)

Terminada a primeira fase, o plano de marketing segue a seguinte estrutura,

segmentada em diferentes fases: situacdo atual do marketing, analise SWOT,



segmentagdo, targeting e posicionamento, objetivos e questbes, estratégia de
marketing, programas de marketing, orcamento e controlo (WOOD, 2010).

De acordo com Kotler & Armstrong (2011) o marketing objetiva a criacdo de
valor para os clientes, envolvendo essencialmente uma analise bem profunda dos
clientes e do mercado onde ela atua. O projeto de marketing apresenta em primeiro
lugar, tal como para Wood (2010), o sumario executivo, seguindo a situacao atual do
marketing, a analise das ameacas e oportunidades, objetivos e questdes essenciais,
estratégia de marketing, programas de acao, orcamentos e, por ultimo, o controle.

Desta forma, Mccarthy e Perreault (1997, p. 43) conceituam um processo
administrativo a ser executado, o desenho de planos estratégicos para recursos
organizacionais a fim de manter o equilibrio entre suas oportunidades de mercado,

como.

E um trabalho da alta administragéo que inclui ndo apenas o planejamento
das atividades do marketing, mas também producdo pesquisa e
desenvolvimento e outras &reas funcionais. [...] 0os planos do departamento
de marketing ndo sdo os planos de toda a empresa, por outro lado, 0s
planos da empresa devem ser orientados para marketing. Os planos do
gerente de marketing podem dar o tom e a direcdo para toda a empresa.
Assim usaremos planejamento estratégico e planejamento estratégico de
marketing com o mesmo significado.

De acordo com Ferrell et al. (2000, p.20) é necessario uma impecavel uniao
entre as estratégias e 0s projetos de marketing com a missdo e as metas da
organizacédo, e o planejamento de outros setores. O desenvolvimento de um 6étimo
plano “de marketing € impossivel sem que as metas e os objetivos organizacionais e
de marketing estabelecam os resultados especificos que devem ser atingidos por
meio do plano de marketing”.

Ferrell (2000) descreve a metodologia do planejamento estratégico de
mercado onde ha a unido do gerenciamento estratégico da organizagdo nos
seguintes termos:

- Observar o meio interno e externo da organizagao e dos clientes.

- Analisar as forcas e fraquezas interna e as oportunidades e ameacas
externas.

- Misséo, metas e objetivos da organizacao.

- Acbes competitivas e de negdécio de toda empresa.

- Metas e objetivos de marketing.

Na questdo sobre o plano de marketing, Ferrell (2000, p.26) relata cinco

propdésitos essenciais:



1. Explica a situagdo atual da organizacdo, incluindo a futura e andlise
ambiental, SWOT e a analise anterior do desempenho da empresa,;

2. Especifica as metas que se espera alcancar na organizacdo sendo capaz
de avancar sua situacao no final do periodo de planejamento;

3. Descrever as acdes especificas que devem ser adotadas para que a
responsabilidade possa ser atribuida a cada acdo, o que ajuda a garantir a
implementacéo das estratégias de marketing;

4. Identifica 0os recursos que serdo necessdrios para a execucdo das acgdes
planejadas;

5. Apoiar o controle de cada acdo e seus resultados, facilitando a
implementacéo dos controles desta forma.

Churchill e Peter (2000, p. 93), discutem sobre metodologia de planejamento
estratégico organizacional, que comegca com missao, objetivos, escolha de estratégia
baseada no Mercado e SWOT, isso inclui o conceito de janela Consideracdes
estratégicas como "o periodo de tempo em que as forcas de uma organizacao
combinam com um mercado”, os autores terminam logo depois com andlises do
suporte de portfélios na sede do Boston Consulting Group (aumento do registro e
participacdo de mercado) e GE-McKinsey estudo (atratividade de sede de negdcios
e vigor de negaocios) para entrar no plano de marketing.

De acordo com Kotler (2000, p.111) deve-se utilizar o planejamento
estratégico orientado para o mercado inserido nos niveis corporativo e de diviséo,
UEN’s e produto, incluindo todos os fatores de analise, e inserir uma discussao
sobre o processo de marketing e a entrega de valor, finalizando com os tépicos que

sd0 necessarios para a composicao do plano de marketing:

1.1 Objetivos

A Goncgalves & Goncgalves Eventos estabeleceu os seguintes objetivos nos trés

primeiros anos do langamento de seu saldo de eventos:

e Renovar e atualizar o interior do salao de baile

« Contratar e reter um gerente de instalagfes para executar a logistica do novo

espaco

o Utilizar o saldo de baile em todos os dias até o final do terceiro ano



Os objetivos especificos sao:

o Gerenciar e superar as expectativas do cliente

o Equilibrar opinides e conselhos de especialistas com atencéo as preferéncias e

a visao do cliente

Para o Sebrae (2008) o plano Financeiro deve-se “determinar o total de
recursos a ser investido para que a empresa comece a funcionar. O investimento
total € formado pelos: Investimentos fixos. Capital de Giro. Investimentos pré-

operacionais”

De acordo com o Sebrae (2008) a construgdo de cenarios consiste em “apds
a finalizacdo do seu plano de negdcio, simule valores e situacdes diversas para a
empresa. Prepare cenarios onde 0 negdcio obtenha resultados pessimistas (queda
nas vendas e/ou aumento dos custos) ou otimistas (crescimento do faturamento e
diminuicdo das despesas)”.

E por fim, serd realizada a analise de mercado através da Matriz FOFA
(Forcas, Fraguezas, Oportunidades e Ameacas).



2. SUMARIO EXECUTIVO

A Empresa Gongalves & Goncalves Eventos faz parte do setor de servi¢os de
aluguel e locacdo de espaco, com o objetivo geral de promover eventos para
casamentos, reafirmacdes de votos e festas de bodas. Tem como objetivo especifico
disponibilizar um servico de exceléncia e ser referéncia no mercado de noivas. A
abrangéncia geogréfica da empresa sera no bairro de Realengo, na cidade do Rio
de Janeiro.

O publico alvo que a empresa pretende atender serdo casais de classe
média/alta que desejem a locacdo de um espaco diferenciado para a realizacdo de
suas cerimonias.

O desenvolvimento do projeto de marketing para a Empresa Goncalves &
Goncalves Eventos objetivou contribuir para o gerenciamento interno e guiar,
coordenar e elucidar os principios do negdcio. Assim, este se destina somente para
0 uso interno, proporcionando uma visdo ampliada para 0s gestores sobre o
mercado e 0 negdcio. Dessa maneira, seu objetivo é tornar valido o conceito de
marketing, orientando a evolucdo dos procedimentos e estratégia, transmitindo
credibilidade e desenvolvendo o grupo gerencial.

O negdcio consiste em uma estrutura com um espago que contard com area
total de 10.000m2, com diversas areas que serao utilizadas em diferentes tipos de
ambientes. Saldo de festas principal com area coberta; Area ao ar livre, com piscina,
espaco gramado e dois banheiros externos; Cozinha externa; Casa com sala, uma
suite; Quintal gramado, com arvores frutiferas e garagem.

Inicialmente, descreve-se a empresa no plano de negécios, exprime-se cada
etapa do seu planejamento estratégico a maneira de inser¢do no mercado. Feito
isso, expde-se o modelo de negdcios, os componentes do negécio de maneira visual
e logo apas, o plano de marketing, com informacdes do mercado, dos consumidores,
da concorréncia e do mix de marketing. Depois de analisada as caracteristicas do
mercado, as oportunidades e ameacas que estao diante da empresa, pode-se entao
montar o plano de marketing da empresa.

Apoés analisar as caracteristicas da empresa e do ambiente para o plano de

negocios, considerando que a empresa ja atua com a impressdo de materiais
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publicitarios, dentre outros, o produto escolhido para o plano marketing sera: a
locacdo do ambiente para festas.

Diante de um mercado estacionario, onde a diferenciacdo dos produtos é
minima, a proposta de marketing € o investimento na diferenciacdo dos servicos
agregados ao produto, como menor preco, melhor qualidade, ou até produtos com
qualidade acima do esperado, mesmo que seja mais caro e o diferencie dos demais
nesse quesito.

As estratégias a serem adotadas serdo o foco no cliente, auxiliando com
agilidade, qualidade e pontualidade; fidelizar os clientes através da eficiéncia no
sistema de atendimento; operacdo intensa no pés-venda, garantindo alimentacéo
continua; criar solugcdes de servicos oferecendo aos clientes o melhor nivel de
satisfacdo, desde a assinatura do contrato até o dia da festa, sempre aperfeicoados.

Outra estratégia é a oferta de servigos agregados personalizados, pois com o
crescimento relevante do setor de produtos da categoria “gourmet”, a possibilidade
de oferecer novos servicos com a cara da empresa e seguindo os parametros
definidos pela estratégia de comunicacdo visual da marca, contribuirdo para
aumentar mais a carteira de clientes.

Outra estratégia importante é a definicdo de uma pessoa responsavel pela
captacao de clientes para esse novo segmento, que faria a publicacdo de andncios e
o acompanhamento das redes sociais, além da contactacdo via telefone, whatsapp
etc, a fim de captar essa nova clientela mas também fideliza-la de forma a manter

um contato constante.

2.1 Logomarca
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2.2 Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuicdes

Soécio 1

Isabel Cristina Rodrigues Gongalves
Nacionalidade: Brasileira Natural: Rio de Janeiro
Estado Civil: Solteira Data de Nascimento: 13/04/1995

Endereco: Rua do Governo, 237/201 Realengo
Cidade: Rio de Janeiro Estado: Rio de janeiro
Telefone: (21) 98562-8442/ (21) 3449-8521

Qualificacdo Técnica:
Cursando o 8° periodo em Bacharel de Ciéncias Contabeis pelo Centro
Universitario S&o José
Curso Técnico de Auxiliar Administrativo pelo SENAI
Conhecimento basico em inglés - (Curso de dois anos pela Cultura Inglesa)
Conhecimento intermediario em Informatica
Certificado CPA - ANBIMA

Experiéncia profissional

Itad Unibanco SA

De marco de 2016 a janeiro de 2017, como estagiaria, auxiliando no
atendimento ao cliente, elaboracéo de planilhas de metas mensais e organizacéo de
documentos.

De fevereiro de 2017 até a presente data, como agente administrativo,
atendendo clientes em agéncias bancéarias, elaborando estratégias para a realizacao
das metas mensais, consultorias para investimentos de pequenos e médios portes,
realizando vendas de produtos bancarios e ndo bancarios, responsavel pelo indice
de qualidade da agéncia.

Organizacdo Social de Saude — Hospital e Maternidade Terezinha de Jesus
(OSS HMTJ)
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De novembro/2014 a novembro/2015, como assistente administrativo,
auxiliando na administracéo, organizacéo e elaboracdo de documentos, alimentando

0 banco de dados do sistema interno e no cadastro de pacientes.

Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos
De junho de 2011 a junho de 2013, como jovem aprendiz, auxiliando no
gerenciamento de pessoal (ponto, faltas, hora-extra, beneficios), no controle de

materiais e a organizagao e arquivamento de documentos administrativo.

Atribuicdes
Responsavel pela parte juridica da empresa, pelos contratos com parceiros,

fornecedores e clientes, pela parte administrativa, contabil e de marketing.

Sécio 2

Catarina Cristina Rodrigues Gongalves
Nacionalidade: Brasileira Natural: Rio de Janeiro
Estado Civil: Solteira Data de Nascimento: 02/12/1998

Endereco: Rua do Governo, 237/201 Realengo
Cidade: Rio de Janeiro Estado: Rio de janeiro
Telefone: (21) 98442-3888/ (21) 3449-8521

Qualificacdo Técnica:

Cursando o 4° periodo em Bacharel de Administracdo de Empresaspela
Universidade Estacio de Sa.

Conhecimento Intermediario em inglés -(Curso de trés anos pela Cultura
Inglesa)

Conhecimento basico em Informatica

Experiéncia profissional

Profarma Distribuidora de Produtos Farmacéuticos
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De setembro de 2017 a junho de 2019, como auxiliar de depésito,
responsavel por armazenar e conferir medicamentos termolabeis, verificando
qualidade e quantidade correta para a distribuicdo, monitorando e registrando para o
acompanhamento eficiente das temperaturas.

Atribuicdes

Responsavel pela area operacional da empresa, pelo gerenciamento de

pessoal e pelo atendimento ao cliente.

2.3 Dados do empreendimento

Nome da Empresa: Gongalves & Gongalves Eventos

Razao social: G & G Aluguel e Locacao Ltda ME

2.4 Missao, Visao e Valores da empresa

Missao: Prestar servico de qualidade, transparéncia e proporcionar a melhor

experiéncia aos clientes.

Visao: Ser referéncia no mercado de noivas.

Valores: FEtica inegociavel, honestidade, confianga, comprometimento,

higiene, organizagéo e responsabilidade ambiental.

2.5 Setores de atividade

Servico de aluguel e locacéo de espaco fisico para a realizagéo de eventos.

2.6 Forma juridica
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A Gongalves & Gongalves Eventos esta enquadrada como microempresa
(ME), significa empresa ou firma individual cuja receita anual é igual ou inferior
R$360.000,00 ao ano (valor estabelecido pelo governo no inicio de cada ano fiscal)
e que, em raz&o disso, fica isenta do pagamento de certos tributos. E também uma
empresa de sociedade Limitada (Ltda), onde ndo hé limite para o capital social, € um
termo juridico que se refere ao tipo de empresa organizada por cotas, onde cada
sécio tem responsabilidade limitada. E preciso que seja feito um investimento na

Junta Comercial Estadual para abrir o0 negocio.

2.7 Enquadramento tributéario

As Empresas que possuem faturamento bruto de R$ 4,8 milhdes podem
optar pelo regime tributario diferenciado Simples Nacional, este limite entrou em

vigor em 2018 em atendimento & Lei Complementar n°® 155. Ao qual estabelece as

normas gerais para microempresas e empresas de pequeno porte. Para optar pelo
Simples Nacional, os estabelecimentos que se enquadram neste regime diferenciado
devem estar isentos de débitos da Divida Ativa da Unido ou do Instituto Nacional do
Seguro Social — INSS.A Goncalves & Gongalves Eventos € optante pelo Simples

Nacional.

2.8 Capital social

O capital social inicial da empresa Goncalves & Goncalves Eventos sera no

valor de R$ 500.000,00, oriundo de recursos proprios disponibilizados pelos sécios.

2.9 Fonte de recursos

Os recursos para abertura deste empreendimento foram de natureza prépria,
onde cada sdcio disponibilizou da quantia citada, assim foi dado inicio a abertura da
referida empresa, como pode ser visto na Tabela 1.

Valor total do capital social da empresa: R$ 500.000,00


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/lcp/Lcp155.htm
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Tabela 1 - Recursos financeiros para capital social

RECURSOS FINANCEIROS PARA CAPITAL SOCIAL

Nomes Valor (R$) % de Participacéo
Saocio 1. Isabel Goncalves 250.000,00 50%
Saocio 2. Catarina Goncalves 250.000,00 50%

3. ANALISE DE MERCADO

3.1 Caracterizacdo do Mercado

No Brasil, o setor de eventos € 0 que mais apresenta crescimento, onde uma
pesquisa realizada com mais de 2,7 mil empresas do setor, pelo Sebrae Nacional e
Associagdo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC), demonstrou uma
movimentagdo de mais de R$ 200 bilhdes, em 2013, o que corresponde a 4,32% do
PIB brasileiro no periodo. Pesquisas anteriores, de 2002, davam conta de R$ 37
bilhdes (EXAME, 2018).

Ja no ano de 2017, somente o nicho de festas e eventos foi responsavel por
movimentar R$ 17,2 bilhdes, segundo os dados da Associacdo Brasileira de Eventos
Sociais (ABRAFESTA). Do total movimentado, 16% somente foi movimentado pelas

festas infantis.

De acordo com dados do IBGE, 20% da populacdo é composta por criangas
e, atualmente, as festas ndo se restringem somente aos aniversérios.
Batizados, descoberta do sexo do bebé, mésaniversario e festas teméticas
de super-heréis, Copa do Mundo, Festa Junina, times de futebol, enfim,
usando a criatividade, este mercado espera crescer 30% em 2018 (TERRA,
2018).

De acordo com o site Infomoney (2018) para a realizacdo de festas de
casamento, de aniversarios, forme preciso que haja um planejamento de todos os
detalhes para surpreender os convidados. Nesse sentido, “empresas contratadas se
mantém em destaque e caem na graca do consumidor, se fazendo presentes até

mesmo em eventos que fogem um pouco de seu publico-alvo”.

3.2 Modelo de negocios canvas

A metodologia visual do modelo Canvas consiste em uma das melhores
maneiras de se criar, entregar e captar valor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2009).

Esta metodologia se duvide em blocos: Consumidor, oferta de negdcios,
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comunicacgéo, relagdo com o consumidor, Caixa, recursos-chave, atividades chaves,

parcerias chaves e estrutura de custos.

3.2.1 Consumidor
O negocio precisa segmentar os consumidores, identificando as suas
necessidades, para que possa oferecer servicos personalizados a cada um, logo
apO0s obter uma carteira de clientes pela comunicacdo diversificada, ha a
necessidade de segmentar os tipos de relacionamento, e identificar as necessidades
de diversificagao de forma de pagamento.

3.2.2 Oferta de negocios
Dentro da oferta de neg6cios sao descritos os produtos e servicos oferecidos
ao cliente. Sao descritas as motivacdes implicitas ou explicitas do por que um cliente
busca por aquele fornecedor e ndo outro. Por exemplo, o desempenho, a

personalizacao, inovar, o valor de venda, o desenho, facilidade de uso, etc.

3.2.3 Comunicacao
A comunicacdo define como a empresa alcanca seus clientes de maneira a
apresentar sua proposicao de valor. Os servicos que compdem esta parte do canvas
sdo os circuitos de oferta, de divulgacdo e de negocios. Com a comunicacado 0S
clientes ficam sabendo dos produtos oferecidos pela empresa, o que contribui para
gue o cliente avalie a proposicdo de valor, e mesmo ap6s adquirir 0 produto ou
servico 0os consumidores, a empresa ainda continua fornecendo-os, mantendo uma

relacao de pés venda com ele.

3.2.4 Relacdo com o consumidor
Para a escolha do melhor relacionamento, € necessario que a empresa
descreva como que se relacionar com certo grupo de clientes. Escolhe-se esse tipo
de estratégia para alcancar novos clientes, reté-los e o aumento de vendas. Por

exemplo: o auxilio pessoal, o autoatendimento.

3.2.,5 Caixa
Para que o modelo de negocios funcione, necessita-se definir a geracéo de

receita, e dessa maneira também o fluxo de ganhos da organizacdo. Muitos
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caminhos a empresa pode usar para alcancar uma receita significativa como
impostos ou produtos que sdo Uteis para ativos, servicos ou produtos, licencas,

aluguéis e ofertas promocionais.

3.2.6 Recursos chaves
Todos o0s recursos que nao podem faltar para desenvolver servicos ou
produtos sdo conceituados como recursos chaves. Por exemplo: maquinas,
equipamentos, dinheiro, capital intelectual ou humano e que a empresa pertence, é

alugado ou comprado por ela.

3.2.7 Atividades chaves
Nesta secdo as atividades chaves descrevem as principais funcbes de
exercicio da empresa na garantia de sua operacdo de modelo de negécio. Pode-se

citar a fabricacao, a resolucédo se situacfes problema e seguros.

3.2.8 Parcerias chaves
Nesta parte sdo descritos os parceiros chaves como os fornecedores e outros
parceiros que contribuem para a manutencdo da estratégia. De acordo com
Osterwald e Pigneur (2009), podem-se citar quatro tipos: sem competicdo, com

competicao, joint ventures e compra e venda.

3.2.9 Estrutura de custos
Nesta parte sdo descritos 0s custos que envolvem os procedimentos de cada

etapa de producao e servigos da empresa (figura 1).
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Parcerias Atividades Proposicio Relacionamento]| Segmentos
chaves chaves de Valor com o cliente de Clientes
Recursos Canais
Chaves
Estrutura Flunio de
de custos receitas

Figura 1 - Modelo Canvas.
Fonte: Osterwalder e Pigneur (2009)

3.3 Modelo Canvas Goncalves & Goncalves Eventos

A seguir sera descrito o modelo de negdcios da empresa seguindo o modelo
de marketing estratégico Canvas, resumindo de maneira visual a operacdo da
empresa. A proposi¢cdo de negécio da Goncgalves & Gongalves Eventos no modelo
Canvas, € descrito a seguir.

1. Consumidor: O mercado de eventos € um mercado em constante
crescimento, pois 0s eventos sociais fazem parte da sociedade. Assim, a empresa
terd como publico alvo o atendimento de familias de qualquer classe, além de
atender também a empresas de médio e grande porte ou qualquer organiza¢do que
queira realizar uma festa.

2. Proposicfes de valor: desenvolver um pacote de servigos agregados ao
aluguel do saldo para que possa atrair clientes de demandas maiores, e oferecer
aluguel de materiais, como cadeiras, mesas e talheres e tudo mais que for
demandado para um evento. Dessa dicotomia, surge a necessidade da elaboracao
de um Plano de marketing muito claro e pratico que se confirma com a propria
administracdo da empresa, estruturada na andlise das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas da empresa produzindo uma diretriz focada no sucesso e

no arranjo da mesma.
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3. Canais: os canais que serao utilizados serdo as redes sociais, além das
atividades de vendas externas (vendedor externo). Na internet, e os clientes poderéo
realizar seus pedidos através do site da empresa, podendo até enviar sua arte
gréfica e pedir orcamentos. Servicos adicionais também serdo oferecidos pela
empresa como o0s de transporte e confeccao de lembrancas.

4. Relacionamento com os clientes: a estratégia de relacionamento € a
definicAo de uma pessoa responsavel pela captacdo de clientes para esse novo
segmento, que faria visita ao publico alvo, além da contactacdo via telefone,
whatsapp etc, a fim de captar essa nova clientela, mas também fideliza-los de forma

a manter um contato constante.

5. Caixa: As provisdes de preco serdao dadas pelo modelo de receita que sera
definido de acordo com o valor que os consumidores estardao dispostos a pagar pela
base. O modelo de receita dos eventos ira considerar a quantidade demandada e os

custos para o material utilizado.
6. Recursos chaves: Sao recursos chaves o atendimento, o contato
personalizado, servicos e produtos com qualidade superior, lote econémico de

compra, preco acessivel com qualidade.

7. Atividades chaves: Contato personalizado com os clientes através de um

vendedor, fidelizac&o através do lote econémico e produtos com qualidade.

8. Parcerias chaves: Producfes artesanais e/ou cooperativas.

9. Estrutura de custos: Os principais custos sdo com 0S materiais para a

locacdo, funcionarios e o vendedor.
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4. O PLANO DE MARKETING

4.1 Anélise do ambiente

O ambiente onde a empresa esta inserida deve ser analisado criteriosamente,
examinando detalhadamente os fatores do ambiente que podem ter impacto nas
estratégias da empresa. E notdria a importancia da anélise do ambiente externo e
interno, pois esta contribuird para determinar qual o caminho do plano de marketing
e quais decisdes serdo tomadas para que 0 negocio seja bem sucedido. Neste
exame deve-se considerar 0 macroambiente (aspectos econémicos, politicos, legais,
tecnologicos, demograficos e socio-culturais) de tudo o que rodeia a empresa, e
também o microambiente (concorrentes, fornecedores, intermediéarios, clientes). O

microambiente tem forte impacto nas estratégias e resultados organizacionais.

4.2 Anélise do Macroambiente

O ambiente externo tem grande poder de envolvimento e influéncia tanto
positivamente quanto negativamente sendo composto pelos concorrentes,
consumidores, fator econbémico, social, cultural, legal e técnico, refletindo as
ameacas ou oportunidades para a organizacdo, sendo determinante para o
desenvolvimento das macrotendéncias e seus impactos.

O publico alvo sdo pessoas pertencentes a qualquer classe social, que
costumam se reunir com sua familia e amigos, empresas da regido que buscam um
local para realizar confraternizacdes, além de eventos sociais como: churrascos,
aniversarios, casamentos e confraternizacdes, com variedade nos servicos
oferecidos.

Ao realizar uma pesquisa de mercado pode-se perceber uma intensa
concorréncia, mas que mesmo assim o0 espaco € grande para este tipo de negdcio,
nesse sentido o principal diferencial de nossos servigos esta na exceléncia de
qualidade e conforto que podemos oferecer ao nosso cliente, além de instalacdes

amplas com seguranca, higiene e conforto térmico.
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Os fornecedores serdo: garcons, musicos, decoradores de ambientes,
seguranca, recreacdo infantil, floriculturas, fotégrafos e recepcionista. Parcerias

serdo criadas de modo a oferecer varias alternativas de prestacdo de servicos.

4.3 Analise do Mercado

A proposta da analise de mercado consiste em evidenciar e analisar fatores
do mercado que possam interferir diretamente no resultado da empresa. Dessa
maneira ao analisar o ambiente a empresa é submetida a aplicacdo da ferramenta
Matriz SWOT, que se fundamenta nos seguintes termos em inglés: Strengths
(Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades), e Threats
(Ameacas). Esta analise se propde a levantar e intensificar os pontos fortes, reparar
0s pontos fracos, diminuir a interferéncia das ameacas e explorar as oportunidades
da Goncalves & Goncalves Eventos. Sendo assim, a analise SWOT dé& base para a
andlise e o desenvolvimento de a¢les estratégicas, baseadas na interpretacdo do
mercado onde a empresa se situa.

O setor de eventos movimenta uma grande soma de capital no Brasil, e sofre
constantes alteracdes a parti das inovagbes e criatividade dos profissionais. O
mercado é muito competitivo atualmente, e com isso qualquer erro pode ocasionar
em um grande problema, devendo assim em todos 0s eventos ter a presenga de um
maitre por perto, além da disponibilidade de reposicdo imediata nas mesas de
buffets sendo realizado por profissionais treinados e competentes para gerar um
bom servico. Desta forma, o item muito importante para a realizagdo desse tipo de
festa € a organizacdo e um bom planejamento. Devido ao grande niumero de casas
de festas, profissionais auténomos e disponibilidade de adquirir os itens da festa de
forma separada, e andlise desse mercado demonstra muita concorréncia, mas
também um grande espaco para que a empresa possa se consolidar como a
principal nesse ramo.

O setor serve eventos privados, corporativos e sem fins lucrativos com
alimentos, bebidas, aluguel de saldo, gerenciamento de eventos e outros
servicos. Os eventos geralmente sdo realizados pelos clientes para celebrar,

comunicar ou ambos.
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o Celebracéo: Festas e banquetes como parte dos principais eventos da
vida (aniversarios, casamentos, noivados, chas de panela e de bebé, etc.) ou
para negocios (festas de fim de ano ou de aniversario da empresa, coffebreak,

etc.)

o Comunicacédo: Eventos para comunicar uma mensagem em beneficio
dos participantes ou da imprensa (lancamento de produtos, eventos da
imprensa, feiras, conferéncias, apresentacdes, palestras, captacdo de recursos)

ou para estimular discussdes (reunides corporativas, cupulas etc.).

O mercado corporativo € definido como negdcios que realizam pelo menos
um evento externo a cada ano. As empresas geralmente tém necessidades de
gerenciar as relagbes publicas em conjunto com seus eventos, o que pode servir
como funcdo de marketing para a empresa. Seja para entreter a imprensa, clientes
ou membros do conselho, as empresas exigem execucdo profissional, comidas e
bebidas deliciosas e alinhamento entre os gerentes/fornecedores de eventos e 0s
objetivos de suas empresas para o evento.

O mercado privado inclui familias com uma renda familiar combinada superior
a R$ 30.000 por ano (aquelas com maior probabilidade de realizar um evento de
luxo em um local alugado). Esse grupo exerce uma grande pressdo sobre os
fornecedores e requer atencdo adicional, pois eventos luxuosos podem ser
incomuns para eles. Eles exigem trabalho pratico e planejamento, bem como
consultoria e referéncias especializadas ao longo do processo.

O mercado sem fins lucrativos € definido como organizacdes sem fins
lucrativos que realizam pelo menos um evento externo a cada ano. Muito consciente
dos precos, o mercado sem fins lucrativos procura doacfes em espécie e Servicos
com descontos sempre que possivel. Algumas organizacbes sem fins lucrativos
percebem o beneficio de pagar por grandes eventos que levam, em espécie, a uma
melhor percepc¢éo da organizagcédo e doacdes, enquanto outras terdo o0 menor preco

disponivel no nivel de qualidade minimo aceitavel.

4.4 Cinco Forcas de Porter

Ao se analisar o mercado de festas pode-se listar as cinco forgas de Porter
(2004):
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1 Rivalidade entre os concorrentes:

Os concorrentes sao outras empresas e microempreendedores que atuam
nesse ramo. Existem muitos pequenos empreendedores nessa regido, porém a falta
de uma empresa de festas especializada de valor acessivel, nesse caso a oferta de
um servico personalizado e eficiente pode ser um ponto forte de atuagao.

2 Poder de Negociacao dos clientes:

Com a grande variedade de empresas oferecendo o mesmo servico de
eventos, o cliente possui a palavra final. A exploracdo de servicos agregados a
locacédo, e a pratica de parcerias com profissionais experientes pode ser um fator

diferencial para a empresa.

3 Poder de Negociacao dos fornecedores:

Na producao que qualquer produto, os fornecedores sdo a alma do negdcio.
Os insumos devem ter o custo baixo e ser de entrega imediata, e tera que
apresentar caracteristicas sofisticadas. Assim, como existe um mercado amplo,
pode-se obter uma grande variedade de servicos e assim obter um melhor valor

agregado.

5 Ameaca de produtos substitutos:

No mercado de eventos, h4 uma grande diferenciacdo dos servigcos
comercializados, mas tais servicos podem exercer grande influéncia no valor final:
e Manutencdo do espaco e despesas com reformas.
e Disponibilidade de profissionais experientes para a data do evento (figura
2).
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Ameaca de novos

entrantes
Poder de barganha dos Rivalidade entre — Poder de Barganha dos
clientes - concorrentes fornecedores

1

Ameacade produtos
substitutos

[ Forcas fortes

Figura 2 - As cinco forgas de Porter para o mercado de linguas.
Fonte: Porter (2004)

4.5 Estratégia de Mercado

Depois da apresentacdo do mercado, demonstrando como ele ameaca e
oportuniza condicbes para a empresa, pode entdo elaborar a estratégia de
marketing da mesma. Essa parte é individual da organizacéo, pois depende de suas
metas e planos e ndo das caracteristicas do mercado.

Os principais clientes em que empresa de eventos deve procurar atender sdo
as pequenas e médias empresas da regido. Muitas empresas oferecem coffee
breaks, confraternizacdes, festas de aniversarios da empresa, dentre outras e
atender com qualidade a esse publico pode torna-lo fiel todos os anos.

Levando em conta o mercado onde a empresa esta localizada, had um
estimulo para que o cliente retorne e também se podem alcancar novos por se tratar
de um local estratégico. Nesse sentido, € necessario que a empresa divulgue seus
servicos aumentando a sua visibilidade, utilizando mensagens curtas, mas com um
poderoso alcance facilitando a captacdo de novos clientes e a fidelizacdo de todos
os que forem atendidos.

Existem quatro tipos de eventos que a Gongalves & Gongalves Eventos

pretende atender:

« Comemoracao: Esses eventos sao festivos e emocionantes. Eles incluem

feiras, desfiles, casamentos, reunides, aniversarios, aniversarios
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e Educacional: Mais formal e pesado em informagdes. Inclui conferéncias,
reunides, formaturas

e Promocional: esses eventos sdo uma mistura dos dois primeiros, combinando
festividades com informacgdes. Exemplos incluem lancamentos de produtos,
comicios politicos, desfiles de moda

« Comemorativo: Finalmente, esses eventos sao formais, mas tém como
objetivo lembrar figuras e eventos importantes com servicos comemorativos e

eventos civicos

A Goncalves & Goncgalves Eventos, tradicionalmente, tem como alvo os
mercados privado e corporativo. Clientes particulares, embora exijam méao de obra
adicional, podem ser cobrados taxas um pouco mais alta do que clientes
corporativos. Além disso, eles sdo importantes em momentos de recessao para 0S

negocios, fornecendo fluxos de receita mais constantes nas crises econémicas.

Os negocios corporativos podem levar a compromissos repetidos com
clientes que tém eventos anuais ou mesmo trimestrais e sdo mais valiosos que 0s
clientes a adquirir do que clientes particulares, mesmo que 0s percentuais de
margem sejam menores em cada evento.

Clientes sem fins lucrativos geralmente buscam fornecedores e locais de
custo mais baixo e, embora procurem a Goncalves & Gongcalves Eventos sem muito
marketing para esse grupo, as ofertas da empresa geralmente ndo sdo aceitas. A
Goncgalves & Goncalves Eventos continuara a escolher organizagbes sem fins
lucrativos especificas para patrocinar eventos, a fim de criar visibilidade para fins
estratégicos ou com base nos interesses de caridade dos proprietarios, mas nao

comercializara diretamente para organizacfes sem fins lucrativos.

5. PLANO OPERACIONAL

O plano operacional visa gerar resultados em curto prazo e descreve as
tarefas a serem realizadas por seus colaboradores cuidando das atividades
rotineiras da empresa, sendo de extrema importancia para alcancar os objetivos

de acordo com as politicas e conformidades da empresa.
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Os equipamentos para o funcionamento do estabelecimento sdo modernos e

de alta qualidade, conforme os precos de fornecedores dispostos na Tabela 2:

Tabela 2 - Orgamento de Equipamentos

Descricao Unidade Valor Unitério Valor Total
Freezers 2 2.5000,00 5.000,00
Mesas 50 80,00 4.000,00
Cadeiras 200 40,00 8.000,00
Cameras de monitoramento 7 1.200,00 8.400,00
Armarios 3 900,00 2.700,00
Ar condicionado 5 4.000,00 20.000,00
Fogéo 2 2.500,00 5.000,00
Bebedouro 4 500,00 2.000,00
Decoracdo/Arquitetura - 25.000,00
Investimento Inicial 80.100,00

Fonte: Autores

A Goncgalves & Gongalves Eventos oferecerd planejamento de eventos para o

mercado corporativo, e se concentrara em trés tipos de planejamento de eventos:

1. Retiros corporativos - esses eventos geralmente sdo usados por dois motivos
diferentes. Eles sdao um treinamento de lideranca ou treinamento de habilidades
de formacao de equipes, onde os funcionarios das empresas sao enviados para
desenvolver essas habilidades. Além do planejamento dos eventos, a Gongalves

& Gongalves Eventos também podera sediar o evento.

2. Lancamento de produtos - S&o eventos nos quais a empresa esta lancando
um produto e eles tém um evento aberto a pessoas de fora da empresa. O
objetivo do evento de lancamento do produto é criar visibilidade para o novo

release.

3. Pacote de festas - O Pack de festas € um kit completo para qualquer
festa. Inclui decoracdes, efeitos de iluminagéo, fotografia e filmagem, talheres,
pratos, guardanapos, xicaras, mix de perfuracdes (ou receita), suprimentos para

lanches (ou receita), toalhas de mesa, musica tema (quando aplicavel), convites,
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cartdes de agradecimento, e um guia passo a passo para planejar, organizar e

organizar 0 evento.

Ao atingir nossos objetivos, a empresa planeja se tornar lucrativa e manter

uma solida posi¢éo de lideranca no mercado, fornecendo:

« Eventos de qualidade - restaurantes com melhor classificagéo,

degustacdes sofisticadas de vinho e aulas de culinaria.

« Uma grande variedade de atividades - jantares, aulas de culinaria,

eventos ao ar livre e viagens.

e« Marketing e rede agressivos - Comunicados de imprensa,

apresentacoes de radio, brochuras, anuncios e outros tipos de midia.

o Satisfacdo do cliente - Saudacdo pessoal de pessoas em eventos,
crachas, saudacdes designadas para novas pessoas, confirmacfes por e-malil

com instrugdes.

Um evento tipico € um pacote de alimentos e bebidas de R$ 10.000 com R$
5.000 em servigos subcontratados, R$ 8.000 em pessoal e R$ 1.500 em taxas de
planejamento de eventos. Eventos tipicos na Goncgalves & Gongalves Eventos
também terdo um aluguel de saldo de R$ 2.500 como taxa basica.

O custo da Goncalves & Gongalves Eventos € baixo, com 25% das receitas
combinadas externas, e o0s ingredientes sdo adquiridos a granel, sempre que
possivel, a precos de atacado, jA as bebidas alcodlicas, as vezes pode custar
apenas 15% dos eventos.

As receitas da Goncalves & Goncalves Eventos aumentardo acentuadamente
no primeiro ano a medida que o espaco for mais bem utilizado, mas esse
crescimento se estabilizard em 2,8 anos, pois nem todas as datas dos eventos sao
tdo desejaveis para os clientes e as datas mais populares serdo reservadas
primeiro. Essa projecdo incorpora o objetivo de que o saldo seja utilizado em 50%

dos dias até o final do 3 ano (Figura ).
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Figura 3 - Previsdo de Vendas

Projecao de resultado (R$)

Ano 1 Ano 2 Ano 3

Receita buta total 328.500,00 .345.000,00 359.750,00
(-) Custos variaveis 15.575,00 18.425,00 22.000,00

(=) Margem Bruta 312.925,00 240.325,00 247.810,00
(-) Gastos e Despesas 67.200,00 68.000,00 68.725,00
(=) Lucro bruto 245.725,00 207.600,00 207.915,00
(-) imposto s/ lucro 36.859,00 31.140,00 31.188,00
(=) Lucro liquido 208.866,00 176.460,00 176.72700

Fonte: Autores

Um gerente administrativo em tempo integral sera responsavel pelos negoécios
e 0S processos de gestdo. A equipe de vendas, comecando com apenas 1
vendedor, é gerenciada pelo CEO. Um vendedor sera adicionado no ano 2 e
novamente no ano 3. Os novos vendedores serdo dedicados as vendas da
Gongalves & Goncalves Eventos e trabalhardo com salario mais uma comisséo de
3% sobre as vendas. A cozinha € composta por um cozinheiro chefe e um cozinheiro
assistente que serao freelancers. Os eventos sédo geridos por uma lista de gerentes
de eventos, garcons, garcons e outros funcionarios, sendo todos treinados entre as

varias funcdes, que também serdo contratados de acordo com o evento.

6. PLANO FINANCEIRO

Plano financeiro € um instrumento de gestdo muito importante, pois ele
interferird muito nas tomada de decisfes, espelha se o projeto vai ser rentavel ou
nao, quanto serd necessario para iniciar o investimento, qual o fundo maneio
necessario, que futuramente e despesas tera, passard a saber quais os pontos de
equilibrio, apresentacdo das Demonstracfes Financeiras, e espelhara a viabilidade

do investimento.
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Os servigos de terceiros como: eletricidade e agua, despesas administrativas
entre outros, e foram estimados conforme informacfes obtidas pelos concorrentes,

de acordo com a Tabela 4.

Tabela 4 - Fornecimentos de servigos de terceiros

Rubricas Valor Mensal Valor Anual
Agua 1.200,00 14.400,00
Eletricidade 700,00 8.400,00
Material de Limpeza 500,00 6.000,00
Seguro 1.000,00 12.00,00
Gastos Administrativos 400,00 4.800,00
Conservacao e Manutencao 1.800,00 21.600,00
Total 5.600,00 67.200,00

Precificacdo
Locacdo para festa: conforme opc¢éo escolhida
Euncionamento

Horario de atendimento - Terca a Domingo

e 10:00 as 04:00h

Detalhamento para locacdo do espaco

Descricao Geral:

e 6 horas de duragdo para festas realizadas nos sdbados, domingos e feriados;
e 8 horas de duracéo para festas realizadas de terca a sexta-feira;

e Capacidade para até 1000 pessoas;

e Espaco climatizado;

A locacdo do espaco podera ocorrer através de pacotes conforme descricdo

abaixo:
Buffet Completo por pessoa: R$ 100,00 (Terceirizado)
Locacdo do espaco festas s/Buffet: R$ 15.000,00

7 CONSTRUGCAO DE CENARIOS

PROJECAO DO DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE)
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O demonstrativo de resultados apresenta o resumo do faturamento com

vendas, juntamente com o0s custos de produtos e servicos, apurando uma margem

de contribuicdo e o lucro do empreendimento.

Tabela 3 - Demonstrativo de Resultado do Exercicio

Demonstrativo de Resultado do Mensal %Mensal Annual
Exercicio (DRE)
Receita Total (RT) 27.375,00 100% 328.500,00
(-) Custo Variavel (CV) 1.298,00 15.576,00
(=) Margem de contribui¢do 26.077,00 312.924,00
(-) Custo Fixo (CF) 5.600,00 67.200,00
(=) Lucro Operacional (LO) 20.4770,00 245.724,00
(-) Imposto de (IR) 15% 36,859,00
(=) Lucro Liquido 208.866,00
Balanco Patrimonial:
Balanco Patrimonial (R$)
Ativo Passivo
Ativo circulante 92.000,00 Passivo ndo circulante 61.000,00
Caixa e equivalentes 35.000,00 | Fornecedores 24.141,00
Contas a receber 57.000,00 | Impostos e contrib. sociais 36.859,00
Ativo nao circulante 539.000,00 Passivo ndo circulante -
Realizavel a longo prazo 38.000,00
Investimento 50.000,00 Patrimonio Liquido 570.000,00
Imobilizado 400.000,00 | Capital social 500.000,00
Intangivel 51.000,00 | Reservas 70.00,00
Total 631.000,00 | Total 631.000,00
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8  AVALIACAO ESTRATEGICA

8.1 Anéalise SWOT

A analise SWOT € uma poderosa ferramenta do planejamento estratégico,

onde cada letra representa:

S — Strengths (forcas)

W — Weaknesses (fraquezas)

O — Opportunities(oportunidades)
T — Threats (ameacas)

Polizei (2010) introduz que as forcas e fraquezas representam os dados
internos da empresa e exprimem informacdes presentes, e as oportunidades e
ameacas representam os dados externos e possiveis informacdes futuras. O autor
defende que todos os pontos da andlise devem ser colocados em confronto e 0s
gerentes devem revisar essas forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades, pois se
trata de um fator-chave da estratégia para conseguir o sucesso esperado pela
empresa. Portanto, € indispensavel a analise dos estudos feitos no mercado, ou
seja, no macro e microambientes.

Geralmente, os autores adotam a ideia de que o microambiente (interno) é
resultante das forcas e fraquezas da organizacdo, enquanto o macroambiente
aponta as ameacas e oportunidades, porém apesar dessa visdo ser praticamente
unanime, Lupetti apud Yanaze (2012) considera que se realmente se resumisse
dessa forma, seria suficiente para as empresas, a principio, se fortalecerem
internamente para que depois penetrassem mais preparadas no mercado e no
momento certo.

A analise do macroambiente corresponde a atencdo com as variaveis
incontrolaveis, por exemplo, questdes socioculturais, politico, econdmico,
tecnoldgico e competitivo. Se trata entdo, de um ambiente que esta fora do controle
da organizacdo, onde a mudanca em uma variavel, pode impactar em outras,
estando assim, inter-relacionadas. A partir disso, obtém-se as ameacas e
oportunidades. Na analise do microambiente ha o envolvimento de analise aos
fornecedores, que através de seu desempenho podem influenciar positivamente ou

negativamente as estratégias desenvolvidas; intermediarios, que tém por funcéo
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disponibilizar o produto ao cliente final, e o mercado, que através de estudos e
pesquisas sobre os clientes pode-se descobrir suas necessidades e desejos, além
de conhecer a sua satisfacdo (LUPETTI, 2012).

Cobra (1992) sugere que o ambiente interno corresponde as areas funcionais
da empresa, abrangendo também o ambiente operacional, onde se incluem clientes,
fornecedores, concorrentes, sindicatos, dentre outros. Uma vez feita a analise, a
empresa pode se “autodiagnosticar’, verificando seus niveis de interacao,
comportamento e consequéncias estratégicas diante desses ambientes. E
importante, de acordo com 0 autor, que as organizagcdes procurem reagir e se
adaptar a mudancas e mutacfes, mas também que saibam se antecipar a essas
mudancas através de inovacdes. Diante disso, aumentam sua capacidade de
ultrapassar seus concorrentes.

A andlise dos impactos das forcas macroambientais (ameacas e
oportunidades) feita através do SWOT, atua simultaneamente com as cinco forcas
competitivas de Porter, pois, essas forcas sao capazes de determinar a rentabilidade
do negdcio através de influéncias nos precos, custos, inovacao e geracao de novos
conhecimentos, agindo diretamente no retorno sobre o investimento (HERRERO,
2005).

De acordo com Polizei (2000), existem quatro fatores na analise SWOT:
capitalizar, monitorar, melhorar e eliminar. O quadro 1 representa que na
combina¢cédo de um ponto forte com uma oportunidade, a empresa deve capitalizar.
Se for uma oportunidade em um ponto fraco, significa que este é um aspecto que
deve melhorar. No caso de um ponto forte em uma ameaca, deve-se optar pelo
monitoramento. Se apresentar um ponto fraco em uma ameaca, deve ser eliminado,
ja que sdo dois pontos negativos para a empresa. Porém, se houver um ponto forte
em uma ameaca, interpreta-se como uma oportunidade. Portanto, neste ultimo caso,
deve-se capitalizar.

Em sua abordagem mais atual, Cobra (2015) considera que as oportunidades
e ameacas sao paralelas, pois, as oportunidades também apresentam ameacas de
fracassos. E vital que as organizacBes desenvolvam seu planejamento estratégico
identificando as reais oportunidades, agindo em cima de suas forgas, objetivando

neutralizar as ameacas e fraquezas.
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Assim, apds a andlise do ambiente em que a Gongalves & Gongalves Eventos
esta inserida pode-se entdo elencar os fatores que compdem a Analise SWOT da

empresa, descritos a seguir:

Pontos Fortes
Imével moderno;
Infraestrutura diferenciada;
Ambiente climatizado;
Qualidade dos servicos

Atendimento de exceléncia.

Pontos Fracos
Site desatualizado;

Falta de oferta de servigcos proprios agregados.

Oportunidades
Mercado em crescimento;

Expansao do servi¢o prestado.

Ameacas
Aumento dos custos;

Novos concorrentes no setor.

9 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIOS

As margens brutas serdo aprimoradas para 0s negoécios, a medida que o
aluguel de salbes de baile aumentar como um fluxo de receita. O aluguel de
instalagdes nao tem um custo direto de vendas, embora custos fixos mais altos
estejam associados a contratacao de servicos diversos.

Os servicos subcontratados sdo a outra categoria principal de custo de
vendas e incorrem em um custo mais alto de vendas, em 80% dos servigos
subcontratados vendidos, do que em outras categorias. Esses servigcos (como

design floral, aluguel de moveis etc.) sdo descontados pelos fornecedores. O
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faturamento com esses servicos com o0s clientes estdo inclusos nas taxas
anunciadas pelo fornecedor e obtém uma margem de 20% dessas receitas.

O marketing serd maior no primeiro ano para acomodar as atividades
adicionais de marketing descritas na tabela de estratégia e marcos de marketing. A
depreciacgéo seré feita pelo equipamento existente na cozinha de restauracao e pelo
equipamento de som e rede instalado no local.

Os servicos publicos serdo muito mais altos, devido aos altos custos com
eletricidade, aquecimento e ar condicionado do novo espagco em comparagédo com a
cozinha e o escritorio. O seguro também deve aumentar significativamente em
relacdo aos niveis anteriores devido a necessidade de responsabilidade geral pelo
espaco e convidados.

As despesas do escritorio cobrem a manutencdo de equipamentos de
informéatica e diversos suprimentos para o escritério. A limpeza e manutencao das
instalacdes incluem um orcamento de manutencdo e uma estimativa para a limpeza,
gue aumentara a medida que o uso do saldo de baile aumentar. A limpeza sera
fornecida por um fornecedor externo e gerenciada pelo Gerente da Instalag&o.

A empresa Gongalves & Goncgalves Eventos contard com o tempo médio de
retorno total do seu investimento em 2 anos e 8 meses, a apesar do longo prazo
para retorno, mais de 60% do seu patriménio estd investido no imobilizado da
empresa, que tende a valorizar com o passar dos anos, logo conclui-se que € viavel

implementag&o da mesma.
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