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INTRODUCAO

Filas, comandas com pedidos incorretos, pedidos errados, perda destas séo
situacdes do dia a dia de qualquer pessoa. Saimos com o intuito de diversao, porém,
ao acontecer esta inconveniéncia tudo se transforma em estresse.

Além disso, os celulares estdo sendo utilizados com o intuito de otimizar o
tempo nosso. Antigamente, enfrentamos filas, perdiamos um tempéo de nosso dia
para realizarmos pagamentos de contas, transferéncias entre outras situagoes
relacionadas a pagamento. Ja hoje, dificilmente vamos até uma agéncia, por exemplo,

para resolver este tipo de problema.

“Foi divulgada a Pesquisa Nacional por Amostragem, realizada pelo
IBGE, revelando o crescimento da utilizacdo de smartphones nas casas dos

brasileiros. O nidmero aumentou 4,9% em 2014, ou seja, 6,4 milhdes de

pessoas a mais em relacdo ao total de 136,6 milhdes.
(Fonte:Tudocelular.com)

Diante de muitas situacbes passadas, conciliamos algo que ocorre com
frequéncia em nosso dia a dia com uma ferramenta essencial na vida de qualquer
pessoa. Desenvolvemos um aplicativo onde os usuarios possam realizar o pagamento
através de um QR Code gerado no proprio. Além disso, poderemos controlar nossos

pedidos e ficarmos ligados em promocdes dos bares que mais frequentamos.

O Aplicativo Pay your night trard comodidade, praticidade para o usuario, assim
como o estabelecimento que optara por usa-lo como forma de receber o pagamento
terd beneficios, como: reducao de custo operacional e agilidade no atendimento aos

clientes para o estabelecimento.






SUMARIO EXECUTIVO

Visando diminuir o estresse causado por filas gigantescas e contas que nao
batem com o pedido, trazemos para o mercado um produto facilitador e inovador. Uma
plataforma de pagamento onde vocé tera total controle de sua comanda, ou seja,

evitara desgastes desnecessarios em sua noite.

De acordo com nossa experiéncia como frequentadores de casas noturnas e
conversas com nossos amigos, chegamos a conclusdo que o grande problema da
noite, ao frequentarmos estabelecimentos (bares, shows, etc) é o estresse causado a
ma gestdo dos recursos oferecidos por estes. Comandas perdidas, cobrancas
indevidas, pedidos ndo entregues, valores divergentes, filas para efetuar o pagamento

sao estes e diversos outros problemas que procuramos solucionar com nosso produto.

Diante do exposto, vimos uma oportunidade para solucionar o problema. O que
€? Uma plataforma de pagamento, que possibilitard que o cliente realize o pagamento
quando desejar, sem necessidade de pedir o fechamento da conta, assim como,
poderd acompanhar e controlar seus pedidos. Isso evitard problemas como: Pagar
taxas absurdas pela perda, produtos inseridos de forma erroneamente e filas

demoradas para realizagdo do pagamento.

Nosso diferencial competitivo esta ligado a diversos fatores, nosso aplicativo é
gratuito, ndo cobraremos o download deste. Além disso, para os empreendimentos
que o usardao nao havera cobranca de aluguéis. E também, eles terdo a opcao de
promover propagandas referentes a promoc¢des, como exemplo: happy hour ou dose
dupla de bebida, apenas nesta situacao cobraremos um valor para realizarmos a troca
de informagdes entre comerciantes e clientes. Investiremos na qualidade de nossos
servigos, assim como, ouviremos nossos clientes afim de aprimorarmos nosso produto
e satisfazermos nossos atuais e futuros clientes. Traremos um produto diferente do
que o mercado oferta, o grande diferencial estd na otimizacao do tempo e satisfacédo
do cliente final, ja que este passarda a ter maior controle de sua comanda e

acompanhara, em tempo real, via celular o que é consumido.



Nossa principal fonte de receita, sera através das transacgfes efetuadas pelo
aplicativo. No entanto, visamos alcancar uma boa margem com pacotes de
publicidade também. Todo empreendimento que optar por usar nosso aplicativo, tera
a opcao de promover promocdes e informacdes uteis aos clientes que o frequentam.
Quando o servico alcancar uma base consistente de usuarios, o plano de seus
criadores é monetizar através de anuncios bem direcionados, que aproveitem a
informacéo sobre a localizacdo do usuario e sobre os locais mais frequentados. Por
exemplo: se a pessoa estas em uma localidade onde os locais possuem o aplicativo
0 mesmo ira informar o usuéario. Assim como, isto servira, também, para eventuais

promogoes realizadas pela empresa.

1. DESCRICAO DA EMPRESA

Um startup que chegard no mercado em 2019 proporcionando pagamentos
rapidos, atendimento em exceléncia e marketing eficaz. A empresa esta instalada
estrategicamente Centro da cidade, na Rua Francisco Serrador, n°® 90, Sala 501.
Escolhemos o centro por ser uma regido empresarial e bastante acessivel aos

funcionérios e clientes. Ela funcionara de segunda a sexta-feira, das 09h00 as 18h00.

Nosso escritério contara com 1 sala de recepcéo, 2 salas de reunido, um Staff

que ficara a equipe, 1 banheiro e uma cozinha.




Sobre nossa proposta de valor: ndo é voltada apenas a funcionalidades e
caracteristicas de nossos servicos e sim na solucdo que ela entrega para 0 nosso
cliente, ajudando-o a resolver problemas, fidelizar seus consumidores, atender suas
necessidades, implementar seu atendimento, inovar na forma de pagamento e com

um marketing intenso, aumentar sua atua¢cao no mercado.

1.1- EQUIPE GERENCIAL

AMANDA FIRMINO

Brasileira, solteira, 27 anos, esta cursando o 7°
periodo de Administragcéo pela Universidade Candido
Mendes, e atuara como gerente comercial.

KARINA MARTINS

Brasileira, solteira, 23 anos esta cursando o
8° periodo de Administracdo pela Universidade
Candido Mendes, e atuara como gerente de
marketing.




ALEXANDRE PORTO

Brasileiro, possui 26 anos, solteiro, esta
cursando 8° periodo de Administragdo pela
Universidade Candido Mendes, e atuara como
gerente financeiro.

KARINA MAYER

Brasileira, possui 22 anos, cursa 8° periodo de
Administracdo pela Universidade Candido Mendes, e
atuard como gerente da area Tecnoldgica.

CAMILLE BRANCO

Brasileira, possui 24 anos, cursa 7° periodo de
Administracdo pela Universidade Candido Mendes,
e atuara como gerente na area administrativa.




1.2 - ESTRUTURA LEGAL/ ORGANIZACIONAL

1.2.1 - ORGANOGRAMA

Fonte: Autores

1.3 - DESCRICAO DE CARGOS

1.3.1 - EFETIVOS
1.3.1.1 - CONSELHO ADMINISTRATIVO

Cabera ao conselho, decidir estrategicamente os caminhos que a empresa
deverd seguir para atingir seus objetivos finais. Ou seja, toda mudanca dentro da

empresa precisara de total apoio deste para dar continuidade a esta.
1.3.1.2 - GERENCIA COMERCIAL

O principal objetivo da geréncia comercial sera recrutar, treinar e motivar
equipes terceirizadas de atendimento, além de ter clara percepcao do publico alvo a

ser atingido (clientes) e dos resultados esperados pela empresa. Sera responsavel



em parceria com a equipe de marketing pelo desenvolvimento de estratégias
comerciais para captacao de novos clientes.

1.3.1.3 - GERENCIA DE MARKETING

O principal objetivo da geréncia de Marketing sera elaborar pesquisas de
mercado e estratégias para aumentar as vendas. Ainda, o desenvolvimento de
estratégias promocionais para divulgacao, através da utilizacdo de midias sociais. A
area tem como uma das responsabilidades, otimizar o custo com aquisi¢ao de clientes
(CAC), de modo a fazer com a marca seja propagada e reconhecida “top of mind” no

segmento.
1.3.1.4 - GERENCIA FINANCEIRA

O principal objetivo da geréncia financeira seréd a gestéo de tributos, formacao
do preco de venda, auditoria, controle das contas a pagar, controle das aplicagbes
financeiras, controle dos saldos bancérios, administracao do fluxo de caixa e analise
das demonstracdes financeiras, além da captacdo e aplicacdo dos recursos que

resultara no crescimento da empresa.
1.3.1.5 - GERENCIA DE TECNOLOGIA DA INFORMACAO

O principal objetivo da geréncia de Tl sera manter a seguranca das
informacdes, rede, suporte técnico, aprimoramento e desenvolvimento do sistema. Ou
seja, garantira a eficacia dos sistemas contidos na empresa. A area contara com o
apoio de um analista de desenvolvimento de software, que sera responsavel por
compreender, executar, realizar a manutencdo e corrigir possiveis erros dos
programas, plataformas e linguagens da empresa. Além do suporte e manutencao da

empresa desenvolvedora dos aplicativos e site.
1.3.1.6 - GERENCIA ADMINISTRATIVA

O principal objetivo da geréncia administrativa serd realizar atividades
corporativas, respondendo pelos recursos humanos, supervisionando o setor de

compras, elaborando relatérios gerenciais e conduzir reunides de recursos materiais



e financeiros da area providenciando meios para que as atividades sejam
desenvolvidas em conformidade com as normas e procedimentos técnicos. Além
disto, responde pela assessoria juridica terceirizada que dara apoio no ambito

administrativo e jurisdicional.
1.3.2 - TERCEIRIZADOS
1.3.2.1 - SAC (SERVICO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR)

Sera responsavel por estreitar os canais com nossos clientes e consumidores
finais, a proposta é a solucdo de problemas, propor sugestdes, tirar suas duvidas e

receber reclamacgfes em relacdo a marca, servico ou produto.

Visando o melhor atendimento aos nossos clientes e consumidores finais,
durante o ano 1, o servico de atendimento ao consumidor sera realizado pela PYN.
Faremos dele um canal direto, estreitando lagos e afim de listar os principais
problemas para no ano seguinte podermos capacitar a equipe terceirizada no intuito
de manter o padrdo em exceléncia. Consideramos nesse servico 3 itens basicos a

serem seguidos:

e Simpatia dos Operadores de Telemarketing — Esta € uma caracteristica
essencial. Tratar o cliente da mesma forma como gostaria de ser tratado,
mantendo a cordialidade e bom humor. Queremos que a interagéo de
SAC seja sempre uma excelente experiéncia para o cliente.

e Foco na solugdo do problema — Tornar &agil a solucdo do problema,
otimizando o tempo.

e Respeito ao cliente — Respeito € essencial em qualquer situacao.
1.3.2.2 - CONTABILIDADE

Sera responsavel por assegurar que todos os relatorios e registros contabeis
sejam feitos de acordo com os principios e normas contabeis e legislacéo pertinente,
dentro dos prazos e das normas e procedimentos estabelecidos pela empresa,
gerenciar a elaboracdo contabil e gerencial, assegurando que os mesmos reflitam

corretamente a situacdo econdmico-financeira da empresa também executara as
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atividades de escrituracédo fiscal (ICMS, IPI, ISS etc.) e da apuracdo mensal do
Imposto de Renda, assegurando que todos os tributos devidos sejam apurados e
recolhidos na forma da lei, incluindo o cumprimento das obrigacfes, elabora a
Declaracdo Anual do Imposto de Renda, visando o cumprimento da legislacéo

especifica, estudando toda a legislagao fiscal-tributéria.
1.3.2.3 - ASSESSORIA JURIDICA

Seré responsavel por dar apoio no ambito administrativo e jurisdicional.
Garantirh a seguranca juridica do nego6cio, ou seja, contaremos com um
respaldo juridico, para termos mais certeza acerca das nossas acdes, da
legalidade dos contratos celebrados, e da regularizacdo da empresa. Assim
como, nos ajudard na prevencdo das adversidades que poderemos
(reconciliacdo/ defesa da empresa em todo o processo judicial), sempre

assegurando a sustentabilidade do negécio.

1.4 - MISSAO, VISAO, VALORES E OBJETIVOS DE NOSSA EMPRESA

1.4.1 - MISSAO

Prover comodidade e agilidade no pagamento do consumo em casas noturnas
de forma segura e confiavel.

1.4.2 - VISAO

Ser a empresa de referéncia em facilitadores de pagamentos com melhor
desempenho, atendendo as expectativas de nossos clientes, funcionarios e

estabelecimentos credenciados.
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1.4.3 - VALORES
1.4.3.1 — DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Tratando-se de um empreendimento tecnoldgico, consideramos a forma mais
justa de valorizar as geracfes futuras é investir no desenvolvimento sustentavel
através de atitudes simples, como o descarte de equipamentos eletrénicos, baterias e
pilhas em locais credenciados, assim como a adogao da politica “paperless” que

consiste na diminuicdo e/ou erradicacao da utilizagdo de papel no escritdrio.
1.4.3.2 - ETICA E TRANSPARENCIA

Prezamos por medidas que visam comunicar e treinar, valorizamos a
honestidade, justica, compromisso, respeito ao préximo, integridade, lealdade e
solidariedade. Além de termos compromisso com a transparéncia nas acfes

permitindo que qualquer conduta seja registrada, analisada, revisada e solucionada.

1.4.3.3 - COMPROMISSO COM A MELHORIA CONTINUA DE QUALIDADE

Trabalhamos com tecnologia e buscamos sempre o maior desenvolvimento

para que nossos servicos sejam cada vez mais ageis e Uteis aos nossos clientes.

1.5 - OBJETIVOS

1.5.2 - OBJETIVOS A CURTO PRAZO

Até dezembro de 2019, ampliar o nimero de estabelecimentos credenciados e
usuarios. Com a possibilidade de expansao para outras cidades. E manter como
parametro essa taxa minima de crescimento anual.

1.5.3 - OBJETIVOS A MEDIO PRAZO

Em 3 anos expandir em todo o territorio nacional a capacidade do
aplicativo.

1.5.4 - OBJETIVOS A LONGO PRAZO

Em 2022 ser “top of mind” no quesito app/web que proporcione agilidade a vida
urbana e sermos a marca reconhecida entre o publico alvo.

12



2. PRODUTO

Quando saimos na noite, queremos apenas “desestressar”, curtir e se divertir.
Pensando nisso, a Pay Your Night desenvolveu para o usuario final de nosso servico
e para nosso cliente, estabelecimentos que atuam no segmento da noite, uma
plataforma de pagamento que viabiliza todo o processo de consumo no periodo da
diversdo. Desde a procura de locais e agendas, passando por todo consumo em suas
maos (gerando maior controle de seus gastos) até a efetuacdo do pagamento feito
por vocé mesmo, sem a necessidade de entrar em filas gigantes para apenas realizar

o pagamento e finalmente dar sequéncia ao que pretende fazer, sem perda de tempo.

Para nosso cliente, estabelecimentos como bares, casas de show, boates e
festas, contamos com um banco de dados detalhados de seus usuarios, fornecendo
a eles total controle também do seu consumo/venda, estudo do perfil de consumidor,
horarios de pico e acdo de marketing direta. Completamente de graca, a pay your
night, como facilitador, ndo cobra taxas sobre transacbes ou mensalidades pela
utilizacdo de seu servico. Agindo como gateway de pagamento, nossa receita vem
fortemente desse processo. Ha também servigos diretos de marketing que podem ser
contratos pelo estabelecimento, como anuncios. Que entra em nossa receita como

servigo extra.

Para o usuério final, ele conta com toda praticidade em suas maos. Chegando
ao mercado de forma inovadora, o consumidor da noite, tem acesso a toda agenda
de eventos nas suas proximidades com horario de funcionamento, detalhes e
avaliacdo de quem ja esteve no local, para assegurar-lhe que o lugar vale a pena.
Recebera também as ofertas das promocdes do dia dos estabelecimentos que
costuma ir através de notificagdes, podendo estar sempre por dentro das “boas”.
Conta com um plano de marketing super estruturado que sera detalhado a frente, com
um leque de promogdes, como a “roleta especial”, modelo cashback, descontos em
entradas e ingressos por um precinho camarada, entre outros. Tonando a diverséo

mais pratica, acessivel e pontual.
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Todo o processo é detalhadamente explicado na imagem abaixo:

2.2 - PARA FESTAS, BOATES E SHOWS

2
z
&
: |
g
&
2
@
& .
g
I
: |
REALIZAR : l W i

2 GERAR UM
= CHECKIN NO B Mosr‘nl,zn ESCOLHER UM FINALIZAR MOSTRAR OR ;

CELULAR NO T TREEE B FRODUTO NO FEDIDO E GERAR CODE PARA A BEEERIETL RECEBER
5 LOCAL . CARDAPRIO 0 QR CODE ATENDENTE OVALOR NO PEDIDO

APLICATIVG

FESTA
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2.3 - PARA BARES E PUBS

ABRIRA COMANDA
'NO APLICATIVO OU
SITE DO
ESTABELECIMENTO

APARECERA O
PEDIDONO
SITE

FAZER LEITURA
DO
PAGAMENTO

GERAR QR }
CODE DE
{ PAGAMENTO
N

Estabelacimanto

FAZER LEITURA DO

ABRIRA O CARDAPIC DO
ESTABELECIMENTO NO
CELULAR DO USUARIO

ESCOLHER O RECEBERAO
PRODUTO PRODUTC

ESTABELECIMENTO

ABRIRA UM
POPUP

2.3 - ESTRATEGIA DE CASHBACK

Uma das mais importantes estratégias de retencdo do varejo, SA0 0s programas
de fidelidade. Para a empresa, representa um pequeno investimento que aumentara
as chances de o cliente realizar outras compras, além de facilitar o aumento do tiquete
médio. Para o consumidor, € uma vantagem a mais por algo que ele iria comprar de
qualquer maneira.

De acordo com a Nielsen, o Brasil € o pais latino-americano com maior adesao
a programas de fidelidade, com uma participacédo de 53% dos clientes entrevistados.
Do total de clientes que aderem, 29% afirmam que se identificam no programa ao
acessar a conta na propria loja e ceder informagdes como numero de telefone,
endereco de e-mail e outras informacgdes. Outros 42% o fazem acessando o site do

varejista de casa.

O cashback, modalidade que vem ganhando espaco no Brasil, difere em
apenas um ponto dos tradicionais programas de fidelidade: como o préprio nome
sugere, parte do dinheiro é devolvido ao cliente apds a compra. Dessa maneira, todos

os elos da cadeia de compra séo favorecidos.

"O cashback gera uma vantagem real para os clientes por n&do se tratar de um

desconto em produtos, mas por parte do dinheiro voltar apds a compra de produtos
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que as vezes ja estdo em promocao”, lembra Vinicius Rossignoli, gerente de
Marketing da In Mais, plataforma de fidelidade que passou a oferecer a modalidade

cashback.

"E uma nova forma [de fidelizag&o] que, na minha opinido, veio para ficar, na
l6gica de oferta e procura. As empresas ja perceberam que a forma de consumo
mudou e é necessario fidelizar os clientes. E aquele velho ditado: E mais facil manter
um cliente existente do que captar novos prospects”, ressalta Thiago Sarraf,

especialista em comércio eletrénico e criador da Dr. E-commerce.

Com a intencao de resolver o problema de filas para pagamentos em festas e
estabelecimento de entretenimento, sera desenvolvida a plataforma para pagamento
online, que trara comodidade praticidade para o usuario do estabelecimento, além de
retorno financeiro, reducdo de custo operacional e agilidade no atendimento aos

clientes para o estabelecimento.

3. AMBIENTES INTERNOS

3.1 - AMBIENTE DEMOGRAFICO

Por conhecermos a cidade, escolhemos como ponto de partida a cidade do Rio
de Janeiro para iniciarmos nossos trabalhos. Nosso escritério esta localizado no
centro, onde o fluxo de pessoas é sempre intenso, e de facil acesso para quaisquer
outras regides o que facilita na marcacao de reunides para clientes e futuros clientes,
e nossa praca de atuacdo sera na Zona sul e Central da cidade, onde de acordo com
nossa pesquisa se mostraram as mais badaladas do Rio, com 72,7% e 74,9%

respectivamente e sdo as areas com mais opc¢des de bares e baladas diversificadas.

3.2 - AMBIENTE ECONOMICO

Os dispositivos moéveis estdo se tornando cada vez mais Gteis. Inicialmente

tinham o intuito de realizar procedimentos simples, ex.: Liga¢cdes, mensagens. Porém,
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ao longo dos anos, este foi evoluindo e conquistando cada vez mais o mercado, que

hoje os utilizam como facilitador de certos afazeres.

E um deles é a realizacdo de pagamentos através dos dispositivos. De acordo
com a pesquisa, realizada pela empresa Opus Software:

“O numero de internautas brasileiros que realizam pagamentos através de
seu smartphone dobrou em um ano, passando de 21% no final de 2014
para 46% em 2015.” (Opus Software, 2015)

De acordo com a pesquisa, podemos observar que a modalidade esta cada vez
mais presente no dia a dia de milhares de pessoas. Assim como, que grande parte,
gue antes utilizava seus computadores pessoas para realizacdes de transacdes/
pagamentos, passou a dar preferéncia nos aparelhos.

Ser& bastante positivo para nossa empresa, pois vimos que o mercado esta
amadurecendo quanto a ideia de usar seu Smartphone para obter informacfes
pessoais. Antigamente, estes eram bem receosos quanto a idéia de informar seus
dados bancarios por medo de serem “roubados”, porém hoje em dia ja € algo comum
entre todos. Acreditamos que se termos um produto eficaz e, principalmente, seguro

podemos conquistar grande publico.

“Aproximadamente 73% dos brasileiros que possuem smartphone nao
saem de casa sem ele e, para 0s jovens, é o item mais importante a ser levado

a um evento, a frente de documentos e dinheiro” (Opus Softare,2013)

Para nossa empresa, onde seu principal meio de comunicacao € o dispositivo
movel, a pesquisa mostra que o produto que lancaremos é bastante promissor. Ja
gue, como observado na pesquisa, o dispositivo é um item importante e a preferéncia

€ grande devido tornar certas situacdes em apenas alguns cliques.

3.3 - AMBIENTE CULTURAL E SOCIAL

Os smartphones ja substituem muitos servigos, como exemplo: pagamento de
contas através do aplicativo do banco, sem necessidade de ir até a agéncia e enfrentar

filas e pedir comida através de aplicativos. Antes, eles serviam para aumentara
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interacdo entre as pessoas, divulgar suas opinibes em suas paginas sociais da
sociedade. No entanto, hoje, além deste servigo ele atua como facilitador de muitas
situacdes que requeriam tempo.

De acordo uma pesquisa realizada pelo IEEE (Instituto de Engenheiros

Eletricistas e Eletrénicos).

O dinheiro vivo deve ser substituido pelo pagamento através de
dispositivos méveis até 2030. A pesquisa, que foi feita com 1.900 entusiastas
da tecnologia, revela que 70% dos entrevistados acreditam que o dinheiro

vivo deve ser extinto ao longo dos proximos anos. ” (Fonte: Olhar digital)

O que € bastante interessante para nossa empresa que atuard neste mercado,
ja que demostra que a opcao de realizar todo e qualquer procedimento pelo celular é
grande.

Porém, por tratar-se de informacdes confidencias e pessoais, € importante
termos um aplicativo seguro que assegure que nenhum dado seja espalhando pelo
mercado, e para que iSSo acontega precisaremos ter ferramentas seguras e de ponta.
Além disso, deveremos passar confianca que nosso produto é seguro e eficiente. Pois,
de acordo com a pesquisa realizada, também, pelo IEEE (Instituto de Engenheiros

Eletricistas e Eletronicos:

“As pessoas ainda n&o se sentem seguras em utilizar o dinheiro digital,
sendo que, para 46%, a maior preocupagdo com pagamentos em plataformas
moveis é o hackemento das informagdes. ” (Fonte: Olhar Digital)

3.4 - AMBIENTE POLITICO LEGAL

De acordo com o que é de conhecimento da populacao a crise econbémica que
atingiu o pais em 2013 afetou diversos setores da economia, fazendo com que muitas
empresas cessassem suas atividades. Contudo, algumas organizacdes reinventaram-
se ao incluir o avanco tecnolégico e investindo em ideias com baixo custo, o que é
bastante vantajoso para nosso projeto, ja que as empresas estdo buscando por
produtos inovadores para atrair e fidelizar clientes. Além de ser atrativo para o0s
usuarios finais que sado os consumidores dos estabelecimentos, que poderdo sair de
casa s6 com o celular, também é interessante para os préprios estabelecimentos que

nao pagardo pelo uso do nosso sistema em caso de pagamento em dinheiro ou débito,
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e 0 repasse pago pelo uso do cartdo de crédito serd justo pela demanda que

atrairemos com a popularizacdo do pagamento via celular, que é uma modalidade

onde os numeros de uso s6 vém crescendo e 0 comércio vem reagindo muito bem.

As leis e regulamentacdes foram fatores prioritarios para a execucdo da PYN,

o registro foi devidamente realizado com apoio da assessoria juridica e tributéria que

nos presta servicos.

4. ANALISE SWOT
Essa ferramenta define nossos pontos

fortes e fracos, identifica nossas

oportunidades e aponta para possiveis ameacas do mercado.

Ambiente interno

Ambiente externo

FORCAS OPORTUNIDADES

e Seguranca no método de e Possibilidade de ampliar e
pagamento sustentar novos servicos

e Otimizacao de filas/funcionéarios ¢ Responsabilidade socioambiental

e Controle de consumo por
comanda virtual (cliente e o
consumidor final)

e Servico inovador no mercado

para os estabelecimentos
Possibilidade de integragdo com

outras operacdes

e Inseguranca do cliente ao novo o
sistema
e Parcerias chaves ainda nao o

consolidadas

e Dificuldade inicial de demanda

Crise econdmica podendo afetar o
Nosso segmento
Novas leis que podem dificultar

devido a ser um novo segmento

Fonte: PYN
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4.1 - SWOT CRUZADA
4.1.1 - ESTRATEGIA OFENSIVA = PONTOS FORTES X OPORTUNIDADES

Sendo um servigo inovador no mercado que traz seguranga para 0 USUArio e
trazendo possibilidades de sustentar novos servicos para os estabelecimentos que
também poderdo contribuir com a responsabilidade socioambiental, visto que o
processo é todo através do celular, sem a necessidade do papel a PYN vem com o
objetivo de criar diferenciais para nossos clientes que buscam agilidade e praticidade
no atendimento, acompanhando as tendéncias e mudancas no mercado, utilizando o

marketing para obter um maior nimero de clientes.

4.1.2 - CONFRONTO = PONTOS FORTES X AMEACAS

Com nosso sistema de otimizacao de filas e de controle pelos usuérios, vamos
usar brindes e promocdes para captar novos clientes, além do modelo cashback para
a fidelizacdo dos mesmos que ndo terdo a desculpa da famosa “crise”, e assim
conseguir as parcerias com os estabelecimentos, que além de terem mais movimento,

ndo pagarao pelo aluguel da nossa maquina.

413 - ESTRATEGIA DE REFORCO = PONTOS FRACOS X
OPORTUNIDADES

Devido ser um novo servico no mercado, para conseguirmos a demanda
desejada, visto inseguranca dos consumidores, iremos trabalhar com as promocoes
e brindes para o cliente além de nos conhecer, se fidelizar, e para os estabelecimentos
nos adotar, também ofereceremos a possibilidade da sustentacdo e ampliacdo dos

NOVOS Servigos.

4.1.4 - ESTRATEGIA DEFENSIVA = PONTOS FRACOS X AMEACAS

Como nao temos ainda as parcerias consolidadas e os estabelecimentos tem
um papel fundamental para nossa expansao, focaremos em mostrar CoOmo NOSSo

aplicativo atraird mais clientes e que eles ndo terdo custo extra ao utilizar nossos
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servigos. Além acdes soélidas de marketing digital para os estabelecimentos, atreladas

a0 NOSSO Servico.

5. MODELO DAS CINCO FORCAS COMPETITIVAS

A andlise das Cinco Forcas de Porter € um dos exercicios mais utilizados na
segmentacdo de mercado, seja para abertura de um novo negdcio ou para definicao
de uma nova estratégia. O modelo das cinco forcas competitivas de Porter permite

analisar o grau de atratividade de cada segmento de mercado.

5.1 - ENTRADA DOS CONCORRENTES:

A entrada de possiveis novos concorrentes ja € esperada pela empresa, antes
mesmo do lancamento de nosso produto percebemos movimentacdes do mercado

neste quesito.

Exemplo disso € a empresa Samsung que langou o aplicativo “Samsung Pay”,
€ um servico de pagamento mével lancado em 2016. A forma como é realizado o
pagamento € através de criptografia em suas transacdes. Como funciona: apés
instalacdo e cadastro de suas informacfes pessoais e em seguida ao realizar a
compra de um produto vocé escolhe quais dos cartdes vocé deseja usar, em seguida
vocé autoriza o pagamento através da validacdo de sua impressao digital e apds isto

€, somente, aproximar o celular na maquininha.

Este servico esta disponivel para os modelos: Galaxy S8 , Galaxy S8 , Plus
Galaxy S7 , Galaxy S7 Edge , Galaxy S6 , Galaxy S6 Edge , Galaxy S6 Edge Plus ,
Galaxy Note 5, Galaxy A5 (2016) , Galaxy A7 (2016) , Galaxy A5 (2017) , Galaxy A7
(2017), Galaxy A9 , Gear S3 (R760 ou R770).

Como também, a empresa Google lancou, recentemente, o aplicativo “google
pay”, este sistema também usa a criptografia em suas transa¢fes. No entanto, as

duas plataformas contam com algumas diferencas, a principal delas é a
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7

compatibilidade de aparelhos, enquanto o Samsung Pay é compativel com os
aparelhos informados acima, o Google Pay pode ser usado em todo celular com a

conexdo NFC e Android KitKat 4.4 ou superior.

Como vimos, o mercado ja vem inovando neste assunto, porém, podemos
perceber que mesmo que ja exista algo “parecido”, percebemos que ainda ha um
grande diferencial no nosso, ambas as plataformas necessitam da maquina para
efetuar o pagamento dos gastos do cliente ja 0 nosso é independente desta e somente
€ necessario da autorizacao do proprio cliente para efetuar o pagamento. Além de ser
bastante vantajoso para o cliente também é para o comerciante local que sé
necessitara do leitor para o recebimento do pagamento, sem necessidade de aluguel

de maquinas.

Além disso, nossa estratégica € buscar meios, como: Cashback, promocoes,
dar brindes, que nos diferenciem do mercado, sempre acompanhando as mudancas

dele, e sempre buscar entender e atender ao cliente da melhor forma.

5.2 - PODER DE BARGANHA DOS COMPRADORES

“O Brasil tem mais de 886 mil pequenos negdcios de alimentagéo fora
do lar o que inclui bares, restaurantes, ambulantes, lanchonetes, casas de
cha, de sucos, cantinas, buffets e fornecedores de alimentos preparados para

empresas e para consumo domiciliar. ” (Fonte: Sebrae)

Mediante as informac¢Bes acima, podemos concluir que o poder de barganha
do comprador ¢é bastante alto, tendo em vista a variedade de
servigcos/estabelecimentos no mesmo segmento que os clientes da PYN, com a
numerosa quantidade, o comprador sente-se no predominio, podendo optar por um
estabelecimento ndo credenciado aos nossos servi¢cos. Entretanto, os usuarios de
NosSsos servigos perceberdo a facilidade e comodidade de utiliza-lo e que, sem

duvidas, tornara o empreendimento mais atrativo aos clientes.

Além disto, muitos compradores possuem resisténcia a tecnologia e inovagao

7z

e como nossa estratégia € a diferenciacdo, podemos enfrentar a relutancia,
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principalmente devido a necessidade de dados confidencias do usuério. Atualmente é
do conhecimento de todos os casos de empresas em que tiveram as informacdes de
seus clientes expostas, como a Sony que obteve um prejuizo de mais de US$ 24
bilhdes, 77 milhdes de usuarios da Playstation foram atingidos por hackers em 2011,
que roubaram informacfes de cartdes de crédito e senhas. Visando esta estratégia
competitiva, desenvolvemos nossos produtos com a utilizagdo do QRCode, que
atualmente é referéncia em seguranca da informacéo, pois reduz numericamente o

numero de fraudes e falsificacdes de dados bancarios.

5.3 - PRODUTOS/ SERVICOS SUBSTITUTOS

O convencionalismo da sociedade pode afetar a PYN no sentido de que muitos
cidadaos ainda optam pelo pagamento em dinheiro e a disponibilidade das maquinas
de cartdo de débito/crédito nos estabelecimentos pode ser um ponto vulneravel, tendo
em vista que, caso nao haja filas ou grande consumo o cliente final podera preferir
utiliza-las. Pensando nisto, ofereceremos aos nossos clientes como oportunidade
para fidelizacdo e atracao, através de beneficios com o uso do aplicativo, como o cash
back, prémios e brindes. O que nos tornard mais atrativos do que um pagamento em

dinheiro ou em maquinas comuns.

5.4 - RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES

Nossos concorrentes sdo 4s maquinas de cartdo de débito e crédito, que
também sado produtos substitutos. Entretanto, estes ndo concorrem nas outras
estratégias de nosso negocio, como a disponibilidade de evitar filas e poder controlar
0 consumo. Para conquistamos o0 maior numero de clientes, investiremos em
estratégias de marketing e Tl a fim de garantirmos a qualidade de nosso produto e a

satisfacdo do comerciante/ cliente.

5.5 - PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES

O desenvolvimento do produto (Aplicativo) sera realizado pela propria empresa,
devido a isso o poder de barganha sera baixo.
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Teremos uma area de ti competente e qualificada, onde acompanha as
mudancas do mercado. Além disso, estaremos dispostos a dar treinamentos de
qualificacdo a nossos profissionais. O que resultard& em ndo necessitarmos, em

primeiro momento, de fornecedores para nos auxiliar.

6. ESTRATEGIA DE MARKETING

6.1 - PESQUISA DE MERCADO

Realizamos no més de junho 2018 uma pesquisa através de questionario
objetivo com 14 perguntas, cujo instrumento consta nos anexos ao final deste
documento, chegando ao total de 200 entrevistados na cidade do Rio de Janeiro com
0 intuito de avaliar a demanda do mercado e suas particularidades.

A pergunta filtro que usamos para identificar um potencial cliente foi “Vocé
possui o0 habito de sair para boates, bares, festas ou shows?”, deste modo

conseguimos filtrar o mercado que queremos abordar e entendé-lo melhor.
Abaixo, gréficos extraidos desta pesquisa.

Pergunta Filtro:

Vocé tem o habito de sair para boates, festas,
shows e bares ?

H Sim

m Nao
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6.1- PERFIL DO CLIENTE

Género

® Feminino

® Masculino

Faixa Etaria
1%

® Menos de 18

m 18-25 anos
26-30 anos

m 31-35 anos

m 36-40 anos
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Renda

m Até R$1.576,00

m De R$1576,01 a
R$3.152,00

m De R$3.152,01 a R$
7.880,00

u De R$7.880,01 a R$
15.760,00

® Mais que R$
15.760,01

e e e —————————————————

Possui smartphone?
1%

ESim

m Nao

6.1.1 - PERFIL DO CLIENTE — RESULTADOS E CONCLUSOES

Género:
51,9% Feminino e 47,5% Masculino.
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Faixa Etéria:

32% possuem de 31 a 35 anos.
Renda:

38% possuem renda até R$ 7,880,00

Os resultados desta pesquisa indicam que nosso publico é bem distribuido
entre mulheres e homens. A maior parte do nosso publico esta na faixa etaria de 31 a
35 anos, tendendo a ser financeiramente independente com renda de até R$7.880,00
e todos possuem aparelho smartphone, o que nos mostra serem de classe média para

alta, com condicdes para utilizarem nosso aplicativo.

6.2- HABITOS E COSTUMES DO CLIENTE

Qual sua preferéncia na noite?

m Shows

m Festas
®m Boates

Bares
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Com que frequéncia costuma sair para 0s
lugares citados acima ?

2%

m1 a2 vezes por més

m 1 vez por semana

B 2 vezes por semana

3 vezes por semana

m 4 vezes por semana
ou mais

e e e —————————————————

Quanto em média € consumido por noite ?

A

R$0-R$50
H R$51-R$100
H R$101-R$150

H R$151-R$200
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Por qual regido custuma sair?

m Zona Sul
Centro\Lapa

m Zona Norte

m Zona Oeste

H Baixada

Habitos e costumes do cliente — Resultados e concluséo
37,6% preferem sair para festas e 26,5% preferem sair para bares.
37% costumam sair a noite pelo menos 2 vezes na semana.
33,7% gastam entre R$151,00 e R$200,00 por noite.

40% e 40% saem pela Zona Sul e Central.

Os dados acima, passam informacdes importantes para entendermos oS
habitos de nossos clientes, como por exemplo, a frequéncia de saidas por semana,
as zonas mais frequentadas da cidade e os ambientes que costumam frequentar.
Nossa estratégia é fazer com que este cliente consumidor experimente e use nosso
aplicativo, indique para terceiros e se fidelize, além de nos ajudar na escolha dos
estabelecimentos que faremos parcerias. Outro detalhe é o gasto médio de até R$
200,00 por saida, possibilitando que 0s gestores possam tracar metas e

planejamentos de lucros.
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6.3 — DESEJOS E NECESSIDADES DO CLIENTE

Qual forma de pagamento custuma utilizar?

m Cartdo de
crédito
m Cartao de débito

m Dinheiro

Tem confianga em ceder dados bancéarios em
aplicativos?

HSim
mNao
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Qual a pior parte da noite paravocé ?

Fila na entrada

m Fila na hora de pagar
a conta para ir
embora

Avaliacao das nossas acOes de marketing e
beneficios pela utilizacao

m Controle sobre minha
comanda

m Cashback

® Roleta de prémios

m Rede social interna

S

Desejos e necessidades do cliente — Resultados
64,7% preferem efetuar o pagamento mediante cartdo de crédito
93,7% tem confianca em passar dados bancarios para aplicativos.

86,7% se incomodam com a espera na hora de pagar para ir embora

87% gostariam de ter controle na demanda de consumo e 69,1% gostariam de

ter descontos em ingressos e entradas.
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Observando os desejos e necessidades de cada cliente, podemos concluir que
a maioria utiliza cartdo de crédito como forma de pagamento e tem confiangca em ceder
seus dados bancarios em aplicativo. Concluimos atraves de analise destes dados que
a fila na hora de pagar para ir embora da noite € um fator de grande relevancia para
nossos clientes; portanto, a comodidade atrelada a agilidade do nosso servico, fazem
da PYN um player em vantagem competitiva.

6.2 - ESTRATEGIAS

A estratégia de marketing da PYN busca inovacdo e acompanha tendéncia,
tecnologia e mudancas nos habitos dos consumidores, € a diretriz para garantir que
nossos servicos terdo exceléncia. Ao acompanhar o0s consumidores,
instantaneamente faremos com que nossos clientes (estabelecimentos)

desenvolvam- se e captem mais frequentadores.

De acordo com nossa pesquisa de mercado, atuaremos na regido sul e central
da cidade do Rio de Janeiro, pois séo locais reconhecidos como referencias em bares
e festas pelos nossos usuarios. Nosso foco sao bares, festas e shows que estejam
dispostos a somar com a PYN para se diferenciar do mercado. Os usuarios possuem
faixa etaria compreendida entre 18 - 45 anos, independente de género. Sdo em sua
maioria jovens e adultos adeptos em aplicativo que viabilizam o cotidiano. Nosso
publico consiste em pessoas que possuem a rotina atribulada e prezam seu tempo da

melhor maneira possivel, como lazer.

Nossa estratégia esta primeiramente direcionada a inovagao. Investimos em
tecnologia, servicos, pesquisa e qualidade, com o objetivo de criar diferenciais para

Nnossos clientes e consumidores.
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6.2.1 - POLITICA DE PRECO

Para os usuarios e estabelecimentos o nosso aplicativo ndo possui taxas para
download, ndo ser& cobrada eventuais taxas de servi¢os, por exemplo: mensalidades,

inscri¢cdes, ou aquisicdo de maquinas para o uso de nosso aplicativo.

Quando é realizado uma compra através do cartao de crédito ocorre uma série
de trocas de informacdes e cobrancas de taxas entre todos o0s envolvidos no processo

de pagamento.
Como ocorre:

e Portador do cartdo: cliente que solicitou um cartdo de crédito junto ao
banco e faz uso dele como método de pagamento;

e Estabelecimento: empresa que vende um produto ou servico por meio
da maquina de cartéo;

e Banco emissor: instituicdo financeira que emite o cartdo de crédito do
cliente, licenciada para uso de uma ou mais bandeiras de cartéo;

e Bandeira do cartdo: instituicdo financeira que administra o crédito e
determina as regras, prazos e limites do uso do cartdo. As bandeiras

mais comuns sao Visa, Mastercard e American Express;
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e Credenciador ou adquirente: empresa que armazena dados sobre 0s
cartbes de crédito e comunica-se diretamente com a bandeira do cartao.
Alguns exemplos de credenciadoras séo Cielo, Redecard e Getnet.

e Banco do comerciante: € o banco referente a conta do dono do
estabelecimento, que recebe o dinheiro da venda e processa as

operacdes de crédito e débito.

Em todas estas etapas é descontada uma taxa de servico do valor total da
compra, sdo essas taxas que resultardo parte de nosso lucro, que sera em torno de
1,9%.

6.2.2 - POLITICA DE PRACA

Sabe-se que o Rio de Janeiro além das belezas naturais € reconhecido por sua
variedade em entretimento que propde aos seus moradores e visitantes. No centro do
Rio, encontramos a Lapa, o bairro considerado o ber¢co da boemia carioca, pois possui
uma grande variedade de bares, pubs e festas. Considerado um bairro efervescente,
€ um excelente ponto de vendas, almejado por muitos empresarios e fonte de
referéncia para diversao e lazer para os consumidores. A zona sul da cidade guarda
a beleza das praias, pontos turisticos reconhecidos mundialmente e uma grande
diversidade de bares com estilos e propostas diferentes. Além disto os dados

socioecondmicos da regido sdo mais atrativos para o empreendimento do que outras.
6.2.3 - POLITICA DE PROPAGANDA

Para os estabelecimentos daremos acesso a publicidade direta para que
através de direct/popup as promoc¢des chegardo ao consumidor por trés filtros,

sendo eles:

e Por proximidade (Raio de 10km);
e Por frequéncia (pessoas que ja realizaram check-in no local);

e Por seguidores na péagina.
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6.2.3.1 - PACOTES OFERTADOS AOS ESTABELECIMENTOS:

e Mensal — “Vai, Experimenta!” (ou no caso de usar nome de drinks: Tequila)
R$ 199,00.

e Trimestral — “Birita” (ou no caso de usar nome de drinks: Margarita)
R$477,00 (R$159/més).

e Semestral — “Bolado” (ou no caso de usar nome de drinks: Cuba Libre)
R$714,00(R$119/més).

e Anual — “Pré-night” (ou no caso de usar nome de drinks: Pina Colada)
R$948,00 (R$79/més).

Além disso, os estabelecimentos que fecharem o contrato “pré-night” de
publicidade, ganhardo um totem PYN pelo periodo de vigéncia do contrato. Este sera,

uma das formas de divulgacdo da marca.

Outra forma de publicidade, sera contratar uma “digital influencer” de até 50 mil
seguidores no Instagram, que fara a propaganda da marca pelos Canais: Instagram e

Facebook. Além disso, através do contrato serd determinado as seguintes obrigacdes:

. Dois encontros no semestre com 0s seguidores em algum
estabelecimento credenciado;

. Semanalmente visita a 2 estabelecimentos que utilizam o
aplicativo, para producédo de conteudo para as “redes sociais” da PYN e seu

perfil pessoal no Instagram;

. Produzir conteudo exclusivos em seu perfil pessoal no Instagram,
direcionando direta/indiretamente a PYN;

o Acdes promocionais com seguidores uma vez ao més.
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Também, divulgaremos nossa marca em radios com abordagem jovem
(exemplo Radio Mix e Fm O dia), além da ativa participacdo nas redes sociais como
YouTube, Instagram, Snapchat, Twitter, Facebook.

Abaixo a descricdo dos valores despendidos a anuncios nas midias:

6.2.4 - DESCRICAO DO SERVICO

6.2.4.1 - PARA ESTABELECIMENTO:

- APLICATIVO:

Plataforma de pagamento online.

Programagao de Midia Annual
Midia Frequéncia | Custo Unitario Total Mensal | Annual
Radio Diario 1.200,00 24.000,00 288.000,00
Facebook | Diario 10,00 200,00 2.400,00
Instagram | Diario 10,00 200,00 2.400,00
Youtube | Diario 3,00 60,00 720,00
24.460,00 293.520,00

- DATABASE COM DADOS DOS FREQUENTADORES:
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Ajudard na modelacdo a disponibilidade de itens vendidos nos
estabelecimentos de forma a apoiar o estabelecimento com o distribuidor.

Database: Software de banco de dados que organiza dados, armazenados
e acessados eletronicamente, modelar aspectos da realidade de uma

maneira que dé suporte a processos que exigem informacdées. (Wikipédia)

Além disso, também tera ao alcance informacgfes importantes sobre o perfil do

consumidor, para que desse modo, possa ajustar seu empreendimento.

- DIVULGAGCAO ATRAVES DE POP UP:

Os planos oferecidos pela PYN, permitirdo que os empreendimentos possam
divulgar a marca propria, o estabelecimento e suas promocdes. Que trardo,

consequentemente, o aumento do ticket médio.
- TOTEM:

Para os 10 primeiros estabelecimentos que fechardo o contrato (anual) no dia
do lancamento, disponibilizaremos o totem que sédo estacfes de recarga para

celulares.

- CARDAPIO: Poderéa cadastrar os produtos do estabelecimento no aplicativo

e site.

6.2.4.2 - PARA O CONSUMIDOR FINAL:

- APLICATIVO: Plataforma de pagamento online, que reduzird o tempo de
espera ao efetivar a compra de algum produto. Assim como, terd a op¢ao de dividir o

valor total da comanda através do app.

- MAIOR CONTROLE DA COMANDA: ele conseguira acompanhar on time o

gue esta sendo consumido.

- CARDAPIO: acesso ao cardapio através do aplicativo, sem ser necessario a

espera do atendente.
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- CASHBACK: Todas as compras realizadas fardo com que o cliente adquira
pontos, que retornara para ele em forma de desconto ou produtos a serem

consumidos no estabelecimento.

- MAPA DOS ESTABELECIMENTOS: ter4 acesso a um mapa que informara
todos os estabelecimentos que usam como forma de pagamento o PYN e podera

visualizar as avaliacdes e programacdes de cada local.

- ROLETA DE PREMIOS: Em dias especificos a roleta de prémios sera ativada
para usuarios do aplicativo. Previamente serd anunciado, e ap0sS 0S USUArios
realizarem o check-in em algum estabelecimento cliente ela serd ativada. Nela
ofertaremos brindes como bonés, chaveiros, camisas e porta copos, e também
vouchers de consumo. O consumidor podera retirar os brindes no préprio
estabelecimento, através da leitura do QR sera dado baixa na liberagdo do mesmo.

(vide fotos abaixo)

H
PAY wOUR NI®

=

PAY YOUR NIGHT
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7. LOGO MARCA

A logomarca é a identidade visual da empresa, a criacdo dela é importante
pois representa a estratégia de nossa empresa e sera a primeira impressao que o
cliente tera de nosso servico. E importante que esta seja memoravel e que transmita

0 que a empresa representa através das cores, formas e textos.

As cores séo representantes importantes na logomarca de um produto, pois

sdo capazes de despertar emocdes e/ou sensacoes.
“Como as cores atraem e influenciam os consumidores?

Além de estimular determinados comportamentos, as cores
frequentemente costumam definir e atrair tipos de consumidores.
Compreender qual a relagdo delas com as caracteristicas de personalidade
de cada tipo de publico é fundamental para definir qual serda a melhor cor em
sua oferta.” (Fonte: Partida Digital)
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A nossa logo, tem cor verde que representa
o lado financeiro e pratico do aplicativo, seu objeto
e sua funcdo. Quisemos deixar claro que até a
bebida ficara mais barata através do aplicativo, por
isso o liquido na taca, que representa o modelo
Cashback.

A cor verde atrai consumidores mais

racionais, ela € utilizada por bancos e empresas

que possui como publico pessoas com orcamento

fixo e que pensam bem antes de comprar.

Evolugéo da logo:

PVN PYN

PAY{UINIGHT

b4

PAY YOUR NIGHT

8. FESTA DE LANCAMENTO

Realizaremos um coquetel na Casa Julieta e Serpa, restaurante situado na
Praia do Flamengo, 340 - Flamengo, Rio de Janeiro.

Optamos por um local com estrutura classica, no qual ofereceremos
degustacdo a 200 convidados, que em sua maioria S&o proprietarios de
estabelecimentos.

No langamento, divulgaremos a marca através de um briefing com o intuito de
no proprio local abrirmos espaco para a efetivacdo de contratos.

Os primeiros estabelecimentos que fecharem o contrato com a PYN anual,
ganhardo um totem (maquina para carregar o celular).
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(Fonte: Casa Julieta & Serpa)

9. DEFINICAO DE INVESTIMENTOS EM ATIVO PERMANENTE E
INTANGIVEL

A Pay Your Night Ltda inicialmente investira o valor de R$ 212.906,45
(Duzentos e doze mil, novecentos e seis reais e quarenta e cinco centavos) em ativos
imobilizados e intangiveis, uma vez que haverd aumento do volume de investimentos
a medida que a empresa apresentar crescimento. Segue abaixo a descricdo da

composicao dos gastos de nossa empresa:

INVESTIMENTO INICIAL

11%

4%
W ESTRUTURA

m JURIDICO
MARKETING
OPERACIONAL

(Fonte: Autores)
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9.1- ALOCACAO DE INVESTIMENTO INICIAL

~ VALOR
TIPO ESPECIFICACAO T
¢ Q TOTAL
NOTEBOOK DELL INSPIRON 115-5566-A10B INTEL
ESTRUTURA | CORE 13 4GB 1TB TELA LED 15.6" WINDOWS 10 S R$9.148,45
MULTIFUNCIONAL SAMSUNG A LASER SL-M2070W
ESTRUTURA | WI-FI, NFC E USB IMPRIME, COPIA E DIGITALIZA ! R$701,10
SMART TV LED 49" SAMSUNG UN49J5200GXZD FULL
ESTRUTURA | HD 2 HDMI 1 USB PRETA COM CONVERSOR DIGITAL 1 R$ 1.804,99
INTEGRADO
CADEIRA OFFICE FINLANDEK PRESIDENTE PLUS
ESTRUTURA | oM FUNCAO RELAX E REGULAGEM DE ALTURA 10 |R$4299,00
MESA DE REUNIAO RETANGULAR ME4119 BRANCA -
ESTRUTURA | 12500 MOBIL 1 R$ 289,06
ARMARIO PARA ESCRITORIO ALTO 160CM GEBB
ESTRUTURA | /ot oot INZA 1 R$ 409,90
ESTANTE PARA LIVROS COM 5 PRATELEIRAS
ESTRUTURA | \10DULARE TRAMONTINA NATURAL ! R$ 132,90
ESTRUTURA | APOIO ERGONOMICO P/ PES MDF MULTIVISAO (COD: 5 RS 257,95
1727)
MESA DE ESCRITORIO ME4109
ESTRUTURA | oo A e eNOMOBIL 5 R$ 924,95
ESTRUTURA | TELEFONE COM FIO PLENO PRETO COM PPB 1 R$ 30,90
ESTRUTURA | PURIFICADOR DE AGUA CONSUL - CPB34AB 1 R$ 375,00
ESTRUTURA | EXTINTOR DE INCENDIO CLASSE A 10 L 2 R$ 193,80
ESTRUTURA | WINDOWS 10 HOME 5 R$ 2.349,95
ESTRUTURA | PACOTE OFFICE 365 PROFESSIONAL 5 R$ 1.195,00
ESTRUTURA | EXTINTOR DE INCENDIO CO 2 6KG 2 R$ 1.479,52
ESTRUTURA | PERSIANA VERTICAL BEGE - PVC - 1 3 R$ 261,90
- CONTRATOS - CONTRATO SOCIAL, TERMOS DE USO
JURIDICO E POLITICA DE PRIVACIDADE ! R$4.042,52
JURIDICO REGISTRO DOS ATOS CONSTITUTIVOS DA EMPRESA 1 R$ 808,50
JURIDICO LEGALIZACAO DA EMPRESA 1 R$ 1.900,00
- REGISTRO E PROTECAO DE MARCAS, PATENTES E
JURIDICO DIREITOS AUTORAIS ! R$ 808,50
JURIDICO CONSULTORIA JURIDICA/[HONORARIOS 1 R$ 1.010,63
OPERACIONAL | MANUTENCAO PLATAFORMA (FASE DE TESTE) 1 R$ 6.000,00
OPERACIONAL | TOTEM 10 | R$50.000,00
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OPERACIONAL | DESENVOLVIMENTO PLATAFORMA 1 R$ 78.000,00

MARKETING CRIACAO LOGOMARCA 1 R$ 200,00
MARKETING EVENTO 1 R$ 30.000,00
MARKETING DIGITAL INFLUENCIA 1 R$ 16.281,93

A quantidade aqui custeada de ativos imobilizados e intangiveis entende ser o
suficiente para iniciar suas atividades. Ha o interesse de aquisicdo de mais 50 unidades
de Pontos de Carregamento de celulares para os estabelecimentos/clientes e que
incrementaria ainda mais o portfélio de servigos oferecidos. Entretanto, por representar
alto custo de implantacdo (o custo importa R$ 250.000,00), sua instalacdo esta

projetada para apés um ano de funcionamento da empresa.

9.2- ESTRUTURA GERAL DOS GASTOS

B INVESTIMENTO INICIAL
B CUSTO FIXO (5 anos)
m CUSTO VARIAVEL (5 anos)

NECESSIDAD DE CAPITAL DE
GIRO LIQUIDO
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9.3— ALOCACAO DOS CUSTOS FIXOS

ANO2+ | ANO3 ANO 5 +
ANO | 425% | +a,0% | ANOA* | 4 0%
~ (1] (1] 0
ESPECIFICACAO ™D ’ A% 1 aspeal &
¢ Q BASE | Ipca | iwpca | ™ IPCA
META
META | META META
PAPEL HIGIENICO PERSONAL FOLHA
SIMPLES 30M COM 60 ROLOS 2 R$ 80,00 |R$ 83,40 R$ 86,74 | R$ 90,42 R$ 94,04
SABONETE LIQUIDO HERBAL/ERVA
DOCE, 5 LITROS - PROLIM 1 R$ 15,90 R$ 16,58 R$ 17,24 R$ 17,97 R$ 18,69
PORTA SABONETE LiQUlDO
PORCELANA BRANCA BANHEIRO 1 R$ 20,40 R$ 21,27 R$ 22,12 R$ 23,06 R$ 23,98
LUXO CHIQUE
CANECA XICARA ESMALTADA P/
CAFE 70ML METALLOUCA — AZUL 10 R$ 159,90 | R$ 166,70 R$ 173,36 | R$ 180,73 R$ 187,96
COPO DESCARTAVEL BRANCO RS RS RS
200ML CAIXA COM 2500 COPOS 20 R$ 3.054,32 R$ 3.311,49
ALTACOPPO 2.929,80 3.176,49 3.443,95
SACO DE LIXO PLASTICO PRETO 20
LITROS COM 100 UNIDADES 2 R$ 22,00 R$ 22,94 R$ 23,85 R$ 24,87 R$ 25,86
TAXA BOMBEIROS 1 R$ 90,21 R$ 94,04 R$ 97,81 R$ 101,96 R$ 106,04
T FERLE RS RS RS RS
12.960,00 |13.510,80 14.051,23 | 14.648,41 15.234,35
ENERGIA ELETRICA ESCRITORIO 12 R$ R$ 3.938,27 R$ R$ 4.269,88 R$
3.777,72 ' ! 4,095,80 ’ ' 4.440,67
RS - RS s RS
SALARIOS DA ADMINISTRACAO 12 280.719,8 292.650,46 \'8304.356,4 317.201,63 329.983,2
CANETA ESFEROGRAFICA CRISTAL
FINA BIC - AZUL CAIXA COM 50 1 R$ 35,50 R$ 37,01 R$ 38,49 R$ 40,12 R$ 41,73
UNIDADES
CLIPS 2/0 - GALVANIZADO - CAIXA
C/ 100 UNIDADES — BACCHI 1 R$ 1,47 R$ 1,53 R$ 1,59 R$ 1,66 R$ 1,73
ESTILETE PLASTICO LARGO 18MM
HOT G315 UN. - GOLLER 9 R$ 15,12 R$ 15,76 R$ 16,39 R$ 17,09 R$ 17,77
EXTRATOR DE GRAMPO EM ACO
CARBRINK 9 R$ 18,00 R$ 18,77 R$ 19,52 R$ 20,35 R$ 21,16
GRAMPEADOR 26/6 CIS C-15 4 R$ 164,00 | R$ 170,97 R$ 177,81 | R$ 185,37 R$ 192,78
GRAMPOS GALVANIZADOS 26/6
BACCHI COM 5000 GRAMPOS 4 R$ 38,40 R$ 40,03 R$ 41,63 R$ 43,40 R$ 45,14
MARCADOR DE TEXTO BIC TANQUE
AMARELO COM 1 UNIDADE 9 R$ 53,10 R$ 55,36 R$ 57,57 R$ 60,02 R$ 62,42
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POST-IT 653 38 X 50MM 200 FOLHAS 4 5 R$ 129,95 | R$ 135,47 |R$ 140,89 | R$ 146,88 |R$ 152,75

CORES NEON POST-IT 3M

CARTUCHO TONER MLT-D111S RS RS R$

COMPATIVEL SL-M2070 SL-M2070W 60 |cog 400 R$6.24875 | 498,60 R$6.774,89 |, 0 45,88

M2071

1 PACOTE DE FOLHA OFICIO A4 R$ R$ R$

CHAMEX COM 500 FOLHAS 50 1.835,00 R$1.012.99 1.989,51 R$2.074,06 2.157,02
R$ R$ R$

TELEFONE E INTERNET 12 1.668,00 R$ 1.738,89 1.808.45 R$ 1.885,30 1.960.72

MANUTENCAO/ATUALIZACAO/SUPO RS RS R$

RTE DOS APPS E SITE PELO 12 R$ 3.127,50 R$ 3.390,84

DESENVOLVEDOR 3.000,00 3.252,60 3.526,47

TERCEIRIZACAO CONTABIL, FISCAL 1 |RS R$ R$ R$ R$

E TRABALHISTA 11.448,00 |11.93454 |12.411,92 |12.939,43 |13.457,01

ARMAZENAMENTO DE DADOS 1 |RS R$ R$ R$ R$

MICROSOFT (NUVEM) 37.796,52 |39.402,87 |40.978,99 |42.720,59 |44.429,42
R$ RS R$ R$ R$

PROGRAMAGCAO MIDIA ANUAL 12 (2)93.520,0 305.994,60 218.234,3 331.750,35 245.029,7

9.3- ESTRUTURA DOS CUSTOS FIXOS

A Pay Your Night apresenta em seguida a planilha com os gastos fixos
projetados para os préximos cinco anos. Ha de ser levado em consideragao que todos
os custos estimados para os anos seguintes da abertura da empresa foram feitos
levando-se em consideragao a projecao das inflagbes metas estipuladas pelo Banco
Central para os préoximos 5 anos, disponivel no site da referida Instituicdo. Logo, os

gastos sofrem majoragéo de acordo com a inflagdo meta para os anos seguintes.

O total de custos fixos representam grande parcela dos gastos, contudo estima-
se geracao de receitas superiores aos custos aqui elencados. As obrigacdes de
terceiros para com a Pay Your Night, dentro desses 5 (cinco) anos projetados, seréo
capazes de gerar caixa positivo necessario a cobrir estes custos, haja vista a previséo
de receita dos nossos clientes serem capazes de gerar receita superior aos gastos,
conforme pesquisa realizada junto a uma parcela desses potenciais clientes.
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9.3.1 - ALOCAGAO EM CUSTO VARIAVEL

ANO2+ | ANO3
ANO 4,25% +4,0% ANO A+ ANO S+
~ ’ C] 4 o
4,25 IPCA | 4,0% IPCA
ESPECIFICACAO | QTD BASE IPCA IPCA ,25 IPC ,0% IPC
META META
META META
TERCEIRIZAGAO DE
R$ R$ R$ R$
REPRESENTANTES 12 R$ 96.000,00
COMERCIAL 100.080,00 | 104.083,20 | 108.506,74 |112.847,01

9.4.1 - ESTRUTURA DOS CUSTOS VARIAVEIS

Os custos referidos acima sdo responsaveis pelo custeio de 02 (dois)
representantes comerciais que atuaram junto aos estabelecimentos apresentando e
oferecendo nosso servigo. Os custos dos anos seguintes foram majorados também

com base na inflagdo meta estipulada pelo Banco Central do Brasil.

9.5 - NECESSIDADE DE CAPITAL DE GIRO LIQUIDO

COMPOSICAO DO NCG

NECESSIDADE DE CAPITAL

ATIVO OPERACIONAL |+ | PASSIVO OPERACIONAL DE GIRO

RS 18.374,20 RS 280.719,00 R$ 299.093,20
APLICACOES
OPERACIONAIS FONTES OPERACIONAIS NGC

9.6 - PREMISSAS OPERACIONAIS

Oferecer servigos de exceléncia com precos competitivos e 6timo atendimento,
sempre buscando otimizar o tempo dos usuarios da plataforma e concorrendo para
elevar o nivel de servigo dos estabelecimentos, haja vista que o incremento da nova
forma de pagamento proporcionara reducao de custos com pessoal e flexibilizando o

tempo destinado a atender os seus consumidores.
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9.7 - DEDUGOES SOBRE AS VENDAS

A Pay Your Night realizou um estudo de planejamento tributario e decidiu,
como melhor enquadramento fiscal, aderir ao Simples Nacional, cujas aliquotas,

conforme tabela abaixo, sdo definidas diante do faturamento dos ultimos 12 meses.

Receita Bruta em 12 meses (R$)

Receita Bruta Aliquota | IRPJ CSLL Cofins PIS/Pa CPP ISS

540.000,01 a
720.000,00 11,31% | 0,53% | 0,53% | 1,56% | 0,38% |4,47% | 3,84%

Diante da previsao de vendas de servigos, a estimativa € de pagamento de
aliquota de imposto de renda de 11,31% sobre o faturamento total, havendo a
incidéncia de imposto sobre servigos (ISS) de 3,84% (baseado na tabela do Simples
Nacional, Anexo Il — Aliquotas e Partilha do Simples Nacional — Receitas Decorrentes

da prestacao de servigos, com vigéncia a partir de 01/01/2018).

9.8 - PESQUISA DE MERCADO

Em busca de conhecer o posicionamento dos possiveis clientes em relagao ao
nosso servico diferenciado, realizamos uma pesquisa de mercado afim de levantar
nossa viabilidade financeira. Foram entrevistados 16 proprietarios de
estabelecimentos noturnos situados na regido da Lapa, segue abaixo pesquisa.

Nos apresentamos da seguinte forma:

Breafing - Quem somos?

Um startup que chegar no mercado em 2019 proporcionando pagamentos rapidos,
atendimento em exceléncia e marketing eficaz.

Sobre nossa proposta de valor:

N&o € voltada apenas a funcionalidades e caracteristicas de nossos servigos e

sim na solugao que ela entrega para o0 nosso cliente, ajudando-o a resolver problemas,
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fidelizar seus consumidores, atender suas necessidades, implementar seu
atendimento, inovar na forma de pagamento e com um marketing intenso, aumentar
sua atuacido no mercado.

Sua empresa esta preparada para a nova era?

Pesquisas relatam:

A comunicagao via aplicativos e redes sociais esta sendo cada vez mais
requerida pelos clientes.

Ou seja, se vocé nao tem canais completos e capazes de oferecer um
atendimento de exceléncia e personalizado com certeza tera pontos a menos com os

consumidores.

“Até 2020, 85% dos servigos de atendimento ao cliente serdao por meio
do ambiente digital.” (Site Ideal Marketing.)

PESQUISA DE MERCADO

Estabelecimento.
Aceitagédo e Marketing:

¢ Diante do exposto, sua empresa teria interesse em implantar nosso servigo?
e Quais agbes de marketing digital sua empresa utiliza no mercado hoje?
e Qual retorno (em questdo de receita) dessas agdes? E possivel mensurar?
e Pacotes de publicidade (Depois de apresenta-los aos clientes):
e Haveria relevancia em contratar nossos pacotes de publicidade, que € um canal

direto com o seu consumidor final?
e Qual?

Financeiro:

e Seu estabelecimento recebe em torno de quantos clientes/dia?
¢ Qual a porcentagem de operagdes realizadas com cartdao de crédito/dia?

¢ Qual o ticket médio por consumidor?

Abaixo a relagédo de estabelecimentos entrevistados:
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e Estabelecimento Aceitacdo | Marketing Digital | Retomo | Publicidade PYN Pacote RS/més
1 |Caguioquinha Sim Redes Sociais | 15,00% Sim Vai, experimenta | RS 139,00
2 |Bardo Antonio Sim Redes Sociais | 10,00% Sim Birita RS 158,00
3 |Bar Arco-iris Sim | RedesSociais | 10,00% Sim Pre-night R579,00
4 |Arco-iris da Lapa Sim Redes Sociais | 10,00% Sim 1 | Vai, experimenta | RS 139,00
5 |Cacimba Sim Redes Sociais | 15,00% Nao 0

6  |Boteco da Garrafa Sim Redes Sociais | 20,00% Sim 12 Pre-night R579,00
7 |Antdnio's bar Sim Redes Sociais | 20,00% Sim & Bolado RS 113,00
8 |Carioca da Gema Sim Redes Sociais | 30,00% Sim & Bolado RS 113,00
9 |Wendaval da Lapa Nao Nao 0

10 |BabyBar Sim Redes Sociais | 15,00% Sim 12 Pré-night R579,00
11 [Ximenes Grill Sim Redes Sociais | 15,00% Nao 0

12 |Ponto de Encontro Ximenes | Sim Redes Sociais | 15,00% Nao 0

13 [Ximeninho Sim Redes Sociais | 15,00% Sim 1 | Vai, experimenta | RS 139,00
14 |OsXimenes Sim Redes Sociais | 15,00% Sim ) Birita RS 158,00
15 |Sarau Sim Redes Sociais | 30,00% Sim b Bolado RS 113,00
16 |Gargalo Sim Redes Sociais | 20,00% Sim 12 | Vai, experimenta | RS 139,00
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De acordo com a pesquisa realizada, obtivemos o indice de 94% de aceitacao

dos estabelecimentos e 75% de aceitagao em referente a publicidade paga.
Abaixo tabela com a informagdes econdmico financeira dos estabelecimentos

entrevistados:



Clientes/ Receita  Bruta Receita Bruta Mes
N¢ [Estabelecimento |Aceitagdao| Ticket médio % Operagdes Crédito |(Estabelecimentos - Operagdo
Més Mensal L
em Crédito)
1 [Caquioquinha Sim 1500 RS 100,00 RS 150.000,00 50,00% RS 75.000,00
2 [Bar do Antonio Sim 2400 RS 40,00 RS 96.000,00 60,00% RS 57.600,00
3 [Bar Arco-iris Sim 2100 RS 50,00 RS 105.000,00 65,00% RS 68.250,00
4 |Arco-iris da Lapa Sim 1800 RS 45,00 RS 81.000,00 65,00% RS 52.650,00
5 |Cacimba Sim 6000 RS 70,00 RS 420.000,00 60,00% RS 252.000,00
6 |Boteco da Garrafa Sim 4500 RS 110,00 RS 495.000,00 60,00% RS 297.000,00
7 |Antobnio's bar Sim 3600 R$ 120,00 R$ 432.000,00 60,00% R$ 259.200,00
8 |Carioca da Gema Sim 2100 RS 85,00 RS 178.500,00 65,00% RS 116.025,00
9 [Wendaval da Lapa Ndo - - - -
10|Baby Bar Sim 6000 R$ 45,00 RS 270.000,00 55,00% RS 148.500,00
11 [Ximenes Grill Sim 2400 RS 30,00 RS 72.000,00 60,00% RS 43.200,00
Ponto de Encontro
12 |Ximenes Sim 15000 RS 35,00 RS 525.000,00 50,00% RS 262.500,00
13|Ximeninho Sim 18000 RS 30,00 RS 540.000,00 65,00% RS 351.000,00
14 (Os Ximenes Sim 15000 RS 50,00 RS 750.000,00 60,00% RS 450.000,00
15|Sarau Sim 9000 RS 120,00 | R$1.080.000,00 60,00% RS 648.000,00
16 [Gargalo Sim 5100 R$ 70,00 R$ 357.000,00 65,00% R$ 232.050,00
MEDIA 6300 R$ 66,67 R$ 370.100,00 60,00% RS 220.865,00

De acordo com nossa pesquisa, chegamos a uma perspectiva de receita bruta
na ordem de R$ 220.865,00 (duzentos e vinte mil, oitocentos e sessenta e cinco reais)
em operagdes de crédito dos estabelecimentos. Esse valor sera utilizado como
referéncia para calcularmos a nossa projecdo de receita, que sera aferida em
diferentes cenarios, considerando que inicialmente atuaremos como adquirente e

subadquirente cobrando o percentual de 1,9% nas operagdes por clientes.

9.9 - EXPECTATIVA DE RECEITA — BASE CENARIOS

Devido ao aumento do uso de cartdo de crédito pelos consumidores, estima-
se que 60% dos pagamentos de servigos serdo efetivados nesta modalidade, ou seja,
60% do faturamento total. De acordo com a nossa pesquisa de Marketing, na qual
foram entrevistados 16 estabelecimentos (bares, restaurantes, boates) na regido da
Lapa, no Rio de Janeiro, a receita bruta mensal dos mesmos perfaz um montante
equivalente a R$ 220.865,00 (duzentos e vinte mil, oitocentos e sessenta e cinco
reais).

Conforme apresentado, a Pay Your Night agira como adquirente/subadquirente
nas operacgdes de créditos, tendo como remuneragdo inicial 1,9% (R$ 4.196,44),

sendo nossa meta de receita para os trés cenarios apresentadas a seguir:
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9.9.1 - NO CENARIO BASE REAL:

A Pay Your Night iniciara suas atividades com a projecao de receita escalonada,
na qual levaremos em consideragédo que teremos um retorno na ordem de 25% (vinte
e cinco) sobre o total de operagdes em credito dos estabelecimentos, multiplicado por
1,9 % (estimativa de porcentagem referida a entrantes no mercado nesse segmento).
Considerando que a cidade do Rio de Janeiro possui 886 estabelecimentos noturnos,
de acordo com pesquisa do jornal O Globo, optamos por estimar projegao de receita
bruta para a PYN levando em consideragao que abocanhariamos respectivamente:
7%, 12%, 15%, 18% e 20% (de 2019 — 2023), neste cenario.

de
de

Perspectiva
Aumeto

Perspectiva de
Aumeto de

Perspectiva de
Aumeto de

Perspectiva de
Aumeto de

Perspectiva Receita

Perspectiva de Captacdo de
s Riae Bruta Mensal no Ano

Clientes em cada Cenario

Base x Cernarios

Receita 2020

Receita 2021

Receita 2022

Receita 2023

REAL (25% OC)

RS 65.044,74

RS 73.437,61

RS 83.928,70

RS 98.616,22

R$ 117.500,18

ESTABELECIMENTOS (886)

7%

12%

15%

18%

20%

9.9.2 - NO CENARIO BASE OTIMISTA

A Pay Your Night iniciara suas atividades com a projecao de receita escalonada,
na qual levaremos em consideragao que teremos um retorno na ordem de 30% (trinta)
sobre o total de operagdes em credito dos estabelecimentos, multiplicado por 1,9 %
(estimativa de porcentagem referida a entrantes no mercado nesse segmento).
Considerando que a cidade do Rio de Janeiro possui 886 estabelecimentos noturnos,
de acordo com pesquisa do jornal O Globo, optamos por estimar projecao de receita
bruta para a PYN levando em consideragao que abocanhariamos respectivamente:
7%, 12%, 15%, 18% e 20% (de 2019 — 2023), neste cenario:

. » Perspectiva Receita|Perspectiva de|Perspectiva de|Perspectiva de|Perspectiva de
Perspectiva de Captagao de
Clientes em cada Cendrio Bruta Mensal no Ano|Aumeto de(Aumeto de|Aumeto de[Aumeto de
Base x Cernarios Receita2020 |Receita2021 (Receita 2022 Receita 2023
OTIMISTA (30% OC) RS 78.053,69 R$88.125,14 | R$100.714,44 | RS 118.339,47 RS 141.000,22

ESTABELECIMENTOS (886)

7%

12%

15%

18%

20%
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9.9.3 - NO CENARIO BASE PESSIMISTA

A Pay Your Night iniciara suas atividades com a projegao de receita escalonada,
na qual levaremos em consideracéo que teremos um retorno na ordem de 20% (vinte)
sobre o total de operacdes em credito dos estabelecimentos, multiplicado por 1,9 %
(estimativa de porcentagem referida a entrantes no mercado nesse segmento).
Considerando que a cidade do Rio de Janeiro possui 886 estabelecimentos noturnos,
de acordo com pesquisa do jornal O Globo, optamos por estimar projegcao de receita
bruta para a PYN levando em consideracao que abocanhariamos respectivamente:
7%, 12%, 15%, 18% e 20% (de 2019 — 2023), neste cenario:

de
de

Perspectiva de
Aumeto de

Perspectiva
Aumeto

Perspectiva Receita
Bruta Mensal no Ano

Perspectiva de
Aumeto de

Perspectiva de

Perspectiva de Captagdo de
P pLac Aumeto de

Clientes em cada Cenario

Base x Cernarios

Receita 2020

Receita 2021

Receita 2022

Receita 2023

PESSIMISTA (20% OC)

R$ 52.035,79

R$ 58.750,09

RS 67.142,96

R$ 78.892,98

R$ 94.000,14

12%

15%

18%

20%

ESTABELECIMENTOS (886) 7%

10. VALOR PRESENTE LiQUIDO, CUSTO MEDIO PONDERADO DE
CAPITAL, TAXA INTERNA DE RETORNO E PAYBACK - CENARIO

De acordo com os dados compilados em planilha de custos detalhada, fruto de
uma pesquisa extensa de mercado junto a potenciais clientes na regido do Rio de
Janeiro — Centro e arredores, apuramos os seguintes indices, de acordo com nossa

expectativa de receita:

CENARIO REAL

Investimento VPL WACC TIR PayBack
Inicial
R$ 212.906,45 R$ 308.764,33 | 14,11% 45,22% 2 anos, 10meses

CENARIO OTIMISTA
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Investimento

VPL WACC TIR PayBack
Inicial
R$ 212.906,45 R$ 932.116,09 | 11,05% 95,95% 7 meses
CENARIO PESSIMISTA
Investimento VPL WACC TIR PayBack
Inicial
R$ 212.906,45 (R$ 6.842,91) | 14,86% 14,41% 3 anos, 5 meses

As projegdes financeiras aqui elencadas mostram a evolugéo dos nossos fluxos

de caixa futuro e sao fruto de extensa pesquisa de viabilidade econémica realizada no

mercado em estudo, consoante ao cenario econdémico atual e futuro, tendo como base

a expectativa de mercado.
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10.1.2 = FLUXO DE CAIXA PROJETADO - OTIMISTA
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11. Fontes de Recursos

Por ser uma sociedade limitada, a empresa iniciara suas atividades contando

com recursos de socios, na ordem de 60,00%, e também de capital de terceiros

(40,00%), via crédito bancario (Cartdo BNDES). Neste caso, sera contraido um

empréstimo para capital de giro com taxa de 1,39% a.m., especifico para

microempreendedor, via Cartdo BNDES.

COMPOSIGAO DO CAPITAL — CENARIO REAL

sOcCIos TMA % % TOTAL
ALEXANDRE PORTO DE SOUZA 11,51 a.a 25% R$ 53.226,61
AMANDA FIRMINO SALOMAO 11,51 a.a 35% R$ 74.517,26
TERCEIROS
CARTAO BNDES 1,39 a.m 40% R$ 85.162,58
WACC 14,11 a.a

TOTAL INVESTIMENTO INICIAL| R$ 212.906,45

COMPOSIGAO DO CAPITAL — CENARIO OTIMISTA

sOcCIOos TMA % % TOTAL
ALEXANDRE PORTO DE SOUZA 8,70 a.a 25% R$ 53.226,61
AMANDA FIRMINO SALOMAO 8,70 a.a 35% R$ 74.517,26
TERCEIROS
CARTAO BNDES 1,14 a.m 40% R$ 85.162,58
WACC 11,05 a.a

TOTAL INVESTIMENTO INICIAL| R$ 212.906,45

COMPOSIGAO DO CAPITAL — CENARIO PESSIMISTA

sOcClIos TMA % % TOTAL
ALEXANDRE PORTO DE SOUZA 12,01 a.a 25% R$ 53.226,61
AMANDA FIRMINO SALOMAO 12,01 a.a 35% R$ 74.517,26
TERCEIROS
CARTAO BNDES 1,47 a.m 40% R$ 85.162,58
WACC 14,86 a.a

TOTAL INVESTIMENTO INICIAL| R$ 212.906,45
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CONCLUSAO

Considerando o cenario real, onde a ideia central € prever um ambiente
favoravel para a empresa, vivenciando uma situagdo economicamente estavel no
setor, bem como no ambito geral no pais em que a empresa atua; acredita-se na

viabilidade do negdcio.

Foi realizado nesse projeto, um planejamento estratégico evidenciando as
metas de faturamento alcancadas, os custos reduzidos e as despesas operacionais

abaixo dos limites estabelecidos.

Em consequéncia dos bons resultados nesse cenario, as projeg¢des incluem a
possibilidade de expansao do ramo de atuagao na area atendida. Diante de um
cenario econdmico que incentiva o consumo, com taxa SELIC demarcada em 6,5%
a.a., tornam-se satisfatorios o retorno anual esperado do capital proprio em 18,02% e
o do capital de terceiros em 11,51%, assim como o custo médio ponderado do capital

registrado em 14,11%.

A luz de todas as andlises apresentadas neste plano, conclui-se pela
viabilidade do negdcio, seguindo os preceitos de boa gestdo de fluxo de caixa, de
pessoal e de financas, além do estrito acompanhamento das tendéncias
mercadoldgicas e econdmicas. Assim, o projeto Pay Your Night podera colocar em

acgao o seu slogan: Nunca foi tao facil.
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