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1 INTRODUCAO

O objetivo desse trabalho é construir um plano de negocio, onde o suporte teorico
administrativo sirva para projetar a viabilidade econdmica, o qual possibilite, em curto prazo, a
instalacBo de uma rede de cafeterias, e para tal estruturacdo, facetas como custos,
competitividade, dimensdo do mercado, identificagdo do consumidor sgam pontos privilegiados
de andlise, a fim de ser dcangado e mantido 0 sucesso nas metas que visem levar o requinte e o
aroma do café e dos demais produtos oferecidos, aliados ao ambiente aconchegante, de forma
acessivel ao cliente.

Assm, a oferta do produto deve atender os requisitos indispensaveis de qualidade,
preco e bom atendimento, os quais conduzam ndo sd a uma plena satisfagdo do cliente, mas,
sobretudo, a permanéncia da operacdo. Observar-se-a que a andlise econdémica deve levar a um
projeto que determine 0 negdcio bem operacionalizado e administrado dentro de um quadro de
eficiéncia que permita o crescimento do estabelecimento e principamente, a possibilidade de

criar raizes.

O éxito de tal projeto depende da sistematizacédo e da fundamentacéo econdémica, onde
as mais diversas variavels precisam ser questionadas, os problemas identificados precocemente e
as solucles aplicadas, uma vez que o0 produto deve encantar, e mais do que isto, envolver,
conduzindo o cliente a0 habito constante. Isso devera estar relacionado, diretamente, com a
interacdo pessoal do quadro de colaboradores com os freqlientadores. Portanto, estabelecendo um
espaco onde 0 aspecto humano, mesmo fundamental, sd pode se manifestar pela intervencéo de

uma boa organizacéo econdmica.
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2 A LENDA DO CAFE

N&o h& evidéncia real sobre a descoberta do café, mas existem muitas lendas que
relatam sua possivel origem. Uma das mais aceitas e divulgadas € a do pastor Kaldi, que viveu
na Abissinia, hoje Etidpia, ha cerca de mil anos. Ela relata que Kaldi, dservando suas cabras,
notou que elas ficavam mais alegres e satitantes, sempre que mastigavam os frutos de coloracéo
amarelo-avermelhada provenientes dos arbustos existentes em alguns campos de pastoreio,

observando ainda que adquiriam uma energia extra ligada a este fato.

Figura 1— Pastor Kaldi e suas cabras
Fonte: Instituto Nacional do Café

O pastor notou que as frutas eram fonte de alegria e motivagdo, e somente com a gjuda

delas o rebanho conseguia caminhar por varios quilémetros constituidos por subidas infindaveis.

Kadi comentou sobre o comportamento dos animais a um monge da regido, que
decidiu experimentar o poder dos frutos. O monge apanhou um pouco das frutas e levou consigo
até o monastério, |4 comecou a utilizar os frutos na forma ce infusdo, percebendo que a bebida o
ajudava a resistir a0 sono engquanto orava ou em suas longas horas de leitura do breviario. Esta

descoberta se espalhou rapidamente entre os monastérios, criando uma demanda pela bebida, as
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evidéncias mostram que o café foi cultivado pela primeira vez em monastérios islamicos no

Y emen.

2.1 OsPrimeiros Cultivosde Café

A planta de café é originéria da Etidpia, centro da Africa, onde ainda hoje constitui

parte da vegetacdo natural. Foi a Arabia a responsavel pela propagacao da cultura do café.

Figura 2 — Degustacédo de café na Etiopia
Fonte: Instituto Nacional do Café

Fato interessante é que o nome café ndo é originario da Kaffa, local de origem da
planta, e Sim da palavra arabe gahwa, que significa vinho. Por esse motivo, o café era conhecido

como "vinho da Arabid" quando chegou a Europa no século XIV.

Os manuscritos mais antigos mencionando a cultura do café datam de 575 no Y émen,
onde, consumido como fruto in natura, passa a ser cultivado. Somente no sculo XVI, na Pérsia,

0s primeiros graos de café foram torrados para se transformar na bebida que hoje conhecemos.
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O café tornou-se de grande importancia para os Arabes, que tinham completo controle
sobre o cultivo e preparacdo da bebida. Na época, o café era um produto guardado a sete chaves

pelos &rabes, sendo proibido que estrangeiros se aproximassem das plantacdes, e os &rabes
protegiam as mudas com a prépria vida

7,

Figura 3— Antigos instrumentos arabes para o preparo do café
Fonte: Instituto Nacional do Café

Figura 4— Sultdo em Meca, bebendo café
Fonte: Instituto Nacional do Café

A partir de 1615 o café comegou a ser saboreado no Continente Eur opeu, trazido por
vigjantes em suas frequentes idas ao oriente. Até o século XVII, somente os &rabes produziam

café. Alemaes, franceses e italianos procuravam desesperadamente uma maneira de desenvolver
o plantio em suas coldnias.
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Figura 5—Muda de café cultivada no Jardim Boténico de Amsterda
Fonte: Instituto Nacional do Café

Mas foram os holandeses que conseguiram as primeiras mudas e as cultivaram nas
estufas do jardim boténico de Amsterdd, fato que tornou a bebida uma das mais consumidas no

velho continente, passando a fazer parte definitiva dos habitos dos europeus.

Figura 6- Mercadores de café - século XVI Figura 7 — Colheita de café nas col 6nias — quadro de Debret
Fonte: I nstituto Nacional do Café Fonte: Instituto Nacional do Café
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2.2 A Culturada Bebida de Café

Segure uma xicara exalando o aroma de um bom café e vocé estard com a histéria em

suas maos.

Apenas um pequeno gole dessa saborosa bebida fara com que vocé possa fazer parte
de uma enorme cadeia de producdo, romantismo e lances de muito arrojo, iniciada ha mais de mil

anos na Etiopia.

O habito de tomar café foi desenvolvido na cultura arabe, no inicio, o café era
conhecido apenas por suas propriedades estimulantes e a fruta era consumida fresca, sendo
utilizada para alimentar e estimular os rebanhos durante viagens. Com o tempo, o café comegou a
ser macerado e misturado com gordura animal para facilitar seu consumo durante as viagens.

Em 1000 d.C., os &rabes comegaram a preparar uma infusdo com as ceregjas, fervendo-
as em agua. Somente no século X1V, o processo de torrefacdo foi desenvolvido, e finamente a
bebida adquiriu um aspecto mais parecido com o dos dias de hoje. A difuséo da bebida no mundo
arabe foi bastante rapida. O café passou a fazer parte do dia-a-dia dos arabes sendo que, em 1475,
até foi promulgada uma lel permitindo a mulher pedir o divorcio, se 0 marido fosse incapaz de

Ihe prover uma quantidade diéria da bebida. A admiracdo pelo café chegou mais tarde a Europa

durante a expansdo do Império Otomano.

Figura 9 — Transporte de café entre cidades arabes
Fonte: Instituto Nacional do Café

Figura 8 — Preparo da bebida café
Fonte: Instituto Nacional do Café
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2.3 AsCafeterias

Foi em Meca que surgiram as primeiras cafeterias, conhecidas como Kaveh Kanes.
Cidades como Meca, eram centros religiosos para oragdo e meditacdo, sendo que a religido
muculmana proibia o consumo de qualquer tipo de bebida alcodlica. Desta forma, os Kaveh
Kanes se transformaram em casas onde era possivel se passar a tarde conversando, ouvindo
musica e bebendo café. A bebida conquistou Constantinopla, Siria e demais regifes proximas. As
cafeterias tornaram-se famosas no Oriente pelo seu luxo e suntuosidade e pelos encontros entre

comerciantes, para a discussdo de negdcios ou reunides de lazer.

Figura 10 — Casa de café em Constantinopla Figura 11— Casade café na Turquia— Inicio do

Fonte: Instituto Nacional do Café século XVIII
Fonte: Instituto Nacional do Café

O café conquistou definitivamente a Europa a partir de 1615, trazido dos paises arabes
por comerciantes italianos. O hébito de tomar o café, principamente em Veneza, estava
associado aos encontros sociais e a musica que ocorriam nas alegres Botteghe Del Caffé Em
1687 os turcos abandonaram varias sacas de café as portas de Viena, apds uma tentativa frustrada
de conquista, e estas foram usadas como prémio pela vitoria. Assim é aberta a primeira coffee
house de Viena e difundido o habito de coar a bebida e bebé-la adocada com leite - o famoso café

vienense.
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As cafeterias desenvolveram se na Europa durante o século XVII, enquanto florescia
o [luminismo e se plangjava a Revolucdo Francesa. Durante tardes inteiras, jovens reuniam-se em
torno de vérias xicaras de café, discutindo o destino das nagdes, declamando poemas, lendo livros
ou simplesmente passando o tempo. Atualmente, algumas casas famosas como o Café Procope,

em Paris, e o Café Florian, em Veneza, ainda preservam o glamour dessa época.

Figura 12— Comércio de café entre arabes e europeus Figura 13 —Hébito de consumo de café se
Fonte: Instituto Nacional do Café espalha pela Europa - 1730
Fonte: Instituto Nacional do Café

Figura 14 — Cafeteria Europa— Século XVIII Figura 15 — Cafeteria Europa— Século XIX
Fonte: Instituto Nacional do Café Fonte: Instituto Nacional do Café
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Figuras 16 e 17 —Café em Veneza
Fonte: Instituto Nacional do Café

Até hoje, os cafés sdo locais onde pessoas se relinem para discutir assuntos
importantes ou simplesmente passar o tempo, sendo o ritual do cafezinho uma tradicdo que

sobreviveu a todas as transformagoes.

Nos ultimos anos, houve uma onda provocada pelas modernas maguinas de café
expresso, que revolucionaram o habito do cafezinho, permitindo um crescimento vertiginoso das

cadeias de lojas de café.

A técnica de gerenciamento por meio do sistema de licenca da marca também
permitiu um rapido desenvolvimento dessas lojas especiais, voltadas para um mercado mais

exigente, o de café Gourmet.
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2.4 O CafénoBrasil

O café chegou ao norte do Brasil, mais precisamente em Belém, em 1727, trazido da
Guiana Francesa para 0 Brasil pelo Sargento-Mor Francisco de Mello Palheta a pedido do
governador do Maranh&o e Gréo Parg, que o enviara as Guianas com essa missdo. Ja naguela
época o0 café possuia grande valor comercial.

Pal heta aproximou-se da esposa do governador de Caiena, capital da Guiana Francesa,
conseguindo conquistar sua confianga. Assim, uma peguena muda de café Arabica foi oferecida

clandestinamente e trazida escondida na bagagem desse brasileiro.

Devido as nossas condicbes climaticas, o cultivo de café se espalhou rapidamente,
com producdo voltada para o0 mercado doméstico. Em sua trgjetoria pelo Brasil o café passou
pelo Maranhdo, Bahia, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Parana e Minas Gerais. Num espaco de tempo
relativamente curto, o café passou de uma posicdo relativamente secundaria para a de produto-
base da economia brasileira. Desenvolveuse com total independéncia, ou seja, apenas com
recursos nacionais, sendo, afinal, a primeira realizagdo exclusvamente brasileira que visou a
producdo de riquezas.

Em condigbes favoraveis a cultura se estabeleceu inicialmente no Vale do Rio
Paraiba, iniciando em 1825 um novo ciclo econdmico no pais. No fina do século XVIII, a
producdo cafeeira do Haiti até entdo o principa exportador mundia do produto -- entrou em crise
devido alonga guerra de independéncia que o pais manteve contra a Franga. Aproveitando-se
desse quadro, o Brasil aumentou significativamente a sua produgdo e, embora ainda em peguena
escala, passou a exportar o produto com maior regularidade. Os embarques foram realizados pela
primeira vez em 1779, com a insignificante quantia de 79 arrobas. Somente em 1806 as

exportagdes atingiram um volume mais significativo, de 80 mil arrobas.
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Figura 18 — Fazenda de Café — Brasil, final do século X V11 Figura 19 — Armazenagem de café— Brasil, séc. XIX.
Fonte: Instituto Nacional do Café Fonte: Instituto Nacional do Café

Por quase um século, o café foi a grande riqueza brasileira, e as divisas geradas pela
economia cafeeira aceleraram 0 desenvolvimento do Brasil e o inseriram nas relagdes
internacionais de comércio. A cultura do café ocupou vales e montanhas, possibilitando o
surgimento de cidades e dinamizagdo de importantes centros urbanos por todo o interior do
Estado de S&o Paulo, sul de Minas Gerais e norte do Paran& Ferrovias foram construidas para
permitir o escoamento da producdo, substituindo o transporte animal e impulsionando o0 comércio
inter-regional de outras importantes mercadorias. O café trouxe grandes contingentes de
imigrantes, consolidou a expansdo da classe média, a diversificacdo de investimentos e até
mesmo intensificou movimentos culturais. A partir de entdo o café e o povo brasileiro passam a

ser indissociaveis.

A riqueza fluia pelos cafezais, evidenciada nas elegantes mansdes dos fazendeiros,
que traziam a cultura européia aos teatros erguidos nas novas cidades do interior paulista.
Durante dez décadas o Brasil cresceu, movido pelo habito do cafezinho, servido nas refeicbes de
meio mundo, interiorizando nossa cultura, construindo fébricas, promovendo a miscigenagéo

racial, dominando partidos politicos, derrubando a monarquia e abolindo a escravidéo.

Além de ter sido fonte de muitas das nossas riquezas, o café permitiu alguns feitos
extraordinérios. Durante muito tempo, o café brasileiro mais conhecido em todo o mundo era o
tipo Santos.
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A maioria das pessoas acredita ser a cidade de Santos, porto exportador de café, a
origem do nome. Na realidade, a marca Santos deriva de Alberto Santos Dumont, que além de ter

sido um pioneiro da aviagdo, foi também "o rei do café€".

Implantado com o minimo de conhecimento da cultura, em regides que mais tarde se
tornaram inadequadas para seu cultivo, a cafeicultura no centro-sul do Brasil comegou a ter
problemas em 1870, quando uma grande geada atingiu as plantagdes do oeste paulista

provocando prejuizos incalculaveis.

Depois de uma longa crise, a cafeicultura nacional se reorganizou e 0s produtores,
industriais e exportadores voltaram a alimentar esperancas de um futuro melhor. A busca pela
regido ideal m@ra a cultura do café se estendeu por todo o pais, se firmando hoje em regides do
Estado de S&o Paulo, Minas Gerais, Parang, Espirito Santo, Bahia e Rondbnia. O café continua
hoje, a ser um dos produtos mais importantes para 0 Brasil e é, sem dlvida, o mais brasileiro de

todos. Hoje o pais € o primeiro produtor e o segundo consumidor mundial do produto.

2.5 O Trajeto do Cultivo de Café no Brasi

O primeiro plantio ocorreu em 1727, no Para. Devido as nossas condic¢des climaticas,

o cultivo de café se espalhou rapidamente.

O ponto de partida das grandes plantagdes foi 0 Rio de Janeiro, com as matas da
Tijuca tornando-se grandes cafezais. O café estende-se para Angra dos Relis, Parati e chegou a
S80 Paulo por Ubatuba. Em pouco tempo, o vale do rio Paraiba se tornou a grande regido
produtora da lavoura cafeeira no Brasil. Esta regido com dtitude e clima excelentes para o
cultivo, possibilitou o surgimento de uma area centralizadora de culturas e populagdo. Subindo
pelo rio, o café invadiu a parte oriental da provincia de So Paulo e aregido dafronteira de Minas

Gerais. Na época 0 Rio de Janeiro era o porto de escoamento do produto e centro financeiro.
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Entretanto, a cultura do café em éareas com declive acentuado e o total descuido
quanto a preservacdo do solo gerou uma erosdo intensa. Por este motivo, as terras se esgotaram
rapidamente e a cultura cafeeira migrou para um outro local, o oeste da provincia de Sdo Paulo,

centralizando-se em Campinas e estendendo-se até Ribeiréo Preto.

Campinas passou a ser entdo o grande polo produtor do pais. As culturas estendiam-se
em largas superficies uniformes, cobrindo a paisagem a perder de vista, formando os famosos
"mares de caf€". Naregido, os cafezais sofriam menos com esgotamento dos solos pela superficie
plana da regido, que facilitava ainda a comunicagdo e o transporte e proporcionava uma
concentracdo da riqueza. Enquanto no Vale do Paraiba foi estabelecido um sistema complexo de
estradas férreas, nessa nova regido foi implantada uma boa rede de estradas rodoviarias e
ferroviérias. Com este novo pdélo produtor, o café mudou seu centro de escoamento, sendo toda a

producéo do oeste paulista a enviada a S&o Paulo e depois exportada a partir do porto de Santos.

Liriwe - |

Figura 20 — Transporte de café pela ferrovia Santos— Jundiai - 1860 Figura 21— Embarque de café no Porto de Santos- 1908
Fonte: Instituto Nacional do Café Fonte: Instituto Nacional do Café
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Figura 22 — Pregdo na Bolsado Café, em Santos (atual Museu do Café)
Fonte: Instituto Nacional do Café

A cafeicultura no centrosul do Brasil enfrentou problemas em 1870, quando uma
grande geada atingiu as plantagdes do oeste paulista provocando grandes prejuizos, e, mais tarde,
durante a crise de 1929. No entanto, apds se recuperar das crises, a regido se manteve como
importante centro produtor. Nela se destacam quatro estados produtores. Minas Gerais, S&o
Paulo, Espirito Santo e Parand. Como a busca pela regido ideal para a cultura do café cobriu todo

0 pais, a Bahia se firmou como pdlo produtor no Nordeste e a Rondbnia na regido Norte.

2.6 AsGrandes Fazendas de Café

As plantagdes de café foram fundadas em grandes propriedades monoculturais
trabalhadas por escravos, substituidos mais tarde por trabalhadores assalariados. as grandes

fazendas de café.

Estas fazendas ficaram famosas por sua arquitetura tipica e seus equipamentos.

Tanques em que o gréo € lavado logo depois da colheita, terreiros para secagem, méquinas de
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selecdo e beneficiamento fazem parte desse ambiente. A senzala dos escravos ou coldnias de
trabalhadores livres finalizam a caracterizacéo das fazendas cafeeiras. A fazenda de café, desde a

semente até a xicara, era um pequeno mundo, quase isolado.

Figura 23 — Sede de uma antiga fazenda de café Figura 24 —Terreiro de uma antiga fazenda de café
Fonte: Instituto Nacional do Café Fonte: Instituto Nacional do Café

O desenvolvimento da producéo cafeeira esteve intimamente relacionado com a
quantidade de m&o de-obra disponivel. Para incentivar a producéo de café, a administragdo do
Estado de Sdo Paulo fez da questdo imigratdria o projeto central de suas atividades,
estabelecendo um sistema que oferecia auxilio formal a imigracéo européia, principalmente a
italiana. Por meio de um programa que cuidava da propaganda em seu pais de origem, 0s
imigrantes eram trazidos desde seu domicilio na Europa até a fazenda de café. A imigracéo
ajudou na conquista de areas ainda ndo exploradas, permitindo rgpido desenvolvimento co Estado
de S&o Paulo.

Com a méo-de-obra imigrante a cultura ganhou impulso e durante trés quartos de
século, quase toda riqueza do pais se concentrou na agricultura cafeeira. O Brasil dominava 70%
da producdo mundia e ditava as regras do mercado. Nessa época os fazendeiros de café se
tornaram a €lite social e politica, formando umas das Ultimas aristocracias brasileiras. A
opuléncia dos plantadores de café permitiu a constru¢do dos grandes e bonitos casardes das

fazendas e de mansdes na cidade de S&o Paulo e financiou a industrializacdo no sudeste do pais.
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2.7 A Crisede 29

A quebra na bolsa de Nova Y ork em outubro de 29 foi um golpe para a estabilidade da

economia cafeeira

O café ndo resistiu a0 abalo sofrido no mundo financeiro e 0 seu prego caiu

bruscamente. As lavouras de café enfrentaram a verdadeira dimensdo do mercado.

Figura 25 —Quadro de precos— Bolsa Oficia de Café
Fonte: Instituto Nacional do Café

Nesse processo, milhdes de sacas de café estocadas foram queimadas e milhdes de pés
de café foram erradicados, na tentativa de estancar a queda continua de pregos provocada pelos

excedentes de producao.

Quando a economia mundia conseguiu se recuperar do golpe de 1929, o Sudeste do
pais voltou a crescer, desta vez com perspectivas lastreadas na cafeicultura e na indUstria, que
assumia parcelas maiores da economia. O café retomou sua importante posi¢do nas exportacdes
brasileiras e, mesmo perdendo mercado para outros paises produtores, 0 pais ainda se mantém

como maior produtor de café do mundo.

Das suas épocas aureas, ainda nos restam as belas sedes das fazendas coloniais, um

extenso material técnicacientifico, plantagdes centendrias e 0 habito nacional do cafezinho.
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2.8 O CaféBrasleronaAtualidade

Atualmente o Brasil € o maior produtor mundial de café, sendo responsavel por 30%
do mercado internacional de café, volume equivalente & soma da producdo dos outros seis
maiores paises produtores. E também o segundo mercado consumidor, atrés somente dos Estados

Unidos.

As &reas cafeeiras estdo concentradas no centro-sul do pais, onde se destacam quatro

estados produtores: Minas Gerais, Sao Paulo, Espirito Santo e Parana. A regido Nordeste também
tem plantacOes na Bahia, e da regido Norte pode-se destacar Rondonia.

A producéo de café arébica se concentra em Sdo Paulo, Minas Gerais, Parang, Bahia e
parte do Espirito Santo, enquanto o café robusta € plantado principalmente no Espirito Santo e

Rondbnia.

Figura 26 — Cafezal — detal he de linha de plantio Figura27 — Cafezal (sistemade irrigacéo)
Fonte: Instituto Nacional do Café Fonte: Instituto Nacional do Café
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Figura 28 — Cafezal (vistaaérea)
Fonte: Instituto Nacional do Café

As principais regifes produtoras no Estado de S&o Paulo sGo a Mogiana, Alta Paulista
Regido de Pirgju. Uma das mais tradicionais regides produtoras de café, a Mogiana esta
localizada ao norte do estado, com cafezais a uma atitude que varia entre 900 e 1.000 metros. A
regido produz somente café da espécie arabica, sendo que as variedades mais cultivadas so o
Catuai e o Mundo Novo. Localizada na regido oeste do estado, a Alta Paulista tem uma altitude
meédia de 600 metros. A regido é produtora de café ardbica, sendo que a variedade mais cultivada
€ a Mundo Novo. A regido de Pirgu, a uma altitude média de 700 metros, produz café arabica,
com cerca de 75% sendo da variedade Catuai, 15% da variedade Mundo Novo e 10% de novas

variedades, como Obatd, |catu, entre outras.

Em Minas Gerais, as principas regides produtoras sdo. Cerrado Mineiro, Sul de
Minas, Matas de Minas e Jequitinhonha. A atitude média do Cerrado Mineiro € de 800 metros e
dentre o café ardbica cultivado, a predominancia € de plantas das variedades Mundo Novo e
Catuai. O Sul de Minas também produz apenas café ardbica e a dtitude média é de
aproximadamente 950 metros. As variedades mais cultivadas sdo o Catuai € o Mundo Novo, mas

também ha lavouras das variedades Icatu, Obatéd e Catuai Rubi. A regi&o das Matas de Minas e
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Jequitinhonha esta a uma altitude média de 650 metros e possui lavouras de ardbica das
variedades Catuai (80%), Mundo Novo, entre outras.

O Parana chegou ater 1,8 milhdo de hectares dedicados ao cultivo de café. Hoje esse
nimero € de apenas 156 mil hectares, mas o café ainda esta presente em aproximadamente 210
municipios do estado e é responsavel por 3,2% da renda agricola paranaense. O café é cultivado
nas regides do Norte Pioneiro, Norte, Noroeste e Oeste do Estado. As areas de cultivo sGo muito
extensas, 0 que justifica a grande variagdo de altitudes. A atitude média € de aproximadamente
650 metros, sendo que na regido do Arenito, proximo ao rio Parang, a altitude € de 350 metros e
na regido de Apucarana chega a 900 metros. No Estado € cultivada a espécie ardbica e as

variedades predominantes so Mundo Novo e Catual.

A cafeicultura na Bahia surgiu a partir da década de 1970 e teve uma grande
influéncia no desenvolvimento econdmico de alguns municipios. H& atuamente trés regides
produtoras consolidadas. a do Planalto, mais tradiciona produtora de café ardbica; a Regido
Oeste, também produtora de café ardbica, sendo uma regido de cerrado com irrigacdo e a
Litorénea, com plantios predominantes do café robusta (variedade Conillon). Na Regido Oeste,
um nimero expressivo de empresas Uutilizando ata tecnologia para café irrigado vem se
instalando, contribuindo, assim, para a expansdo da producdo em éreas ndo tradicionais de cultivo
e consolidando a posi¢éo do Estado como o quinto maior produtor com, aproximadamente, 5%
da producdo nacional. No parque cafeeiro estadual predomina a producdo de café Arabica com
76% da producéo (com 95% sendo da variedade Catuai) contra 24% de Café Robusta.

No Espirito Santo, os principais municipios produtores sdo Linhares, Sdo Mateus,
Nova Venecia, S8 Gabriel da Paha, Vila Vaéio e Aguia Branca. O café foi o produto
responsavel pelo desenvolvimento de um grande nimero de cidades no Estado. S&o cultivadas no
estado as espécies ardbica e robusta (Conillon), tendo sido marcante a producéo desta Ultima, que
se expandiu principalmente nas regides baixas, de temperaturas elevadas. Atualmente as lavouras
de robusta ocupam mais de 73% do parque cafeeiro estadual e respondem por 64,8% da producéo

brasileira da variedade.



28

O Estado coloca o Brasil como segundo maior produtor mundial de Conillon. No
Estado de Rondbnia a producéo de café esta concentrada nas cidades de Vilhena, Cafelandia,
Cacoal, Rolim de Moura e Ji-Parana. No cenario nacional, Ronddnia representa 0 sexto maior
estado produtor e 0 segundo maior estado produtor de café Robusta, com uma area de 165 mil
hectares e uma producdo de 2,1 milhdes de sacas, constituidas exclusivamente pelo café robusta
(variedade Conillon).

2.9 Linha do Tempo do Café

% Lendade Kaldi, um pastor de cabras que descobre o vaor estimulante do café.

L O café, utilizado como aimento cru, comeca a ser cultivado em grande

guantidade no Y émen.

% Tribos da Etidpia consomem a fruta macerada, misturada com banha, como

aimento.

% Descobre-se a infusdo de café. A fruta € mergulhada em &gua fervida, e esta

infusdo é usada com fins medicinais.

% O hébito de beber café tornase popular em Constantinopla, levado pelo Império

Otomano.

% Primeiro café do mundo é aberto em Constantinopla, o Kiva Han. As leis turcas
permitiam que a esposa pedisse o divércio caso 0 marido ndo fosse capaz de

prover uma cota de café.
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A bebida é preparada da mesma forma que conhecemos nos dias de hoje. O café
se torna popular na Arébia, e como o Alcordo proibe as bebidas alcodlicas, passa

a ser bastante utilizado em cerimonias religiosas.

Khair Beg, governador de Meca, tenta proibir o consumo de café. O sultéo,
sabendo do ocorrido, decreta uma lei torna o café uma bebida sagrada e condena
0 governador a morte.

O café é levado para Mokha, onde se inicia um grande cultivo.

Prospero Alpino descreve o cafeeiro no livro De Plantis Aegypti, publicado em
Veneza.

A primeiraimportacdo de café para Europa € feita pelos Venedanos.

A prética da torrefacd e moagem de café espalha-se pela Europa. Um dos
responsaveis por esta divulgacéo foi a "Botteghe del Caffe". No Cairo, inicia-se 0

uso de agUcar para adocar o café.

Abre-se o primeiro café de Londres, Pasquar Rose, que causou conflito religioso,
j& que o café era considerado uma bebida impura por aguns religiosos da
Inglaterra.

Os holandeses conseguem algumas mudas de café de Mokha.
O café invade a América do Norte, levado pelos holandeses.

Em Nova Amsterdd (Nova York) e Filadélfia, sdo abertas as primeiras coffee

shops.

Nova York inicia um grande mercado de gréos de café em Wadl Street, a

Exchange Coffee House.

O exército otomano cerca Viena. Franz Georg Kolschitzky, um vienense, escapa

do cerco turco e sa em busca de reforgco. Os turcos recuam, deixando para trés



varias sacas de café que Franz declara suas como "recompensa’ pela vitoria.
Assim € aberta a primeira coffee house de Viena e difundido o h&bito de coar a
bebida e bebé-la adocada com leite.

E aberto o primeiro café de Paris, o Procope, que atualmente é um restaurante em

gue se pode sentir a tradicdo das primeiras cafeterias européias.

Da estufa do jardim boténico de Amsterdd, saem alguns pés de café e, em 1699,

inicia-se plantio experimental em Java e posteriormente em Sumatra.

O rei francés Louis X1V € presenteado com plantas de café pelo burgomestre de

Amsterda. Estas sdo colocadas na estufa dos jardins de Versailles. Destas mudas,

os franceses levam o café para as |lhas de Sandwich e Bourbon.

Holandeses levam o café para o Suriname, regido nordeste da América do Sul,

gue se transforma em um grande centro produtor.

Floriano Francesconi inaugura o café Florian na Piazza San Marco, em Veneza,
até hoje umatradicéo.

Gabriel Mathieu de Clieu, capitdo da marinha francesa, viga para a Martinica
levando mudas de café. A viagem € longa e algumas mudas morrem. O capitdo
resolve dividir com elas a sua ragdo de agua para que chegassem ao continente.
As plantas sobrevivem a viagem e se adaptam muito bem ao clima local.
Infelizmente o capitdo, que ja tinha 80 anos na época da viagem, ndo ficou vivo o
suficiente para ver o resultado de seus esforgos, que deram origem a grandes

plantacdes, que seriam as ancestrais da Ameérica.

Primeira plantacdo de café em terras brasileiras. O café comega a ser cultivado no

Parg, a partir de uma muda trazida do Suriname, por Francisco de Melo Palheta.

Ingleses iniciam plantagbes na Jamaica, dando origem ao famoso café Blue

Mountain.
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Johann Sebastian Bach compde a Contata do Café. As cafeterias ja haviam se

tornado um local para apreciacdo da musica

Mudas de Goa sdo trazidas para o Rio de Janeiro. O café é plantado na Gavea e

na Tijuca por Jodo Alberto Castello Branco.
O cientista alemdo Ferdinand Runge descobre a cafeina a partir do café.

Depois de avancar pelo Vae do Paraiba, o café torna-se uma commodity
importante para os brasileiros e chega a Campinas consagrando-a como a capital

da cafeicultura paulista.

Brasil torna-se uma grande poténcia exportadora de café com 26 milhdes de pés

plantados.

Inaugurada a Estrada de Ferro Santos Jundiai, que unia o principal porto de
exportacdo a regido produtora de café.

Ludwig Roselius coloca no mercado o primeiro café sem cafeina.

Santos Dumont realiza seu primeiro véo com o 14 Bis e reforga sua imagem de
maior cafeicultor do mundo, conhecido como o "rel do café’, divulgando a sua
marca "Santos' por toda Europa

Com a crise de 29, decorrente da quebra na bolsa, h4 uma desestabilizagdo do
mercado. O financiamento junto aos bancos estrangeiros é interrompido, e os

precos despencam, levando o setor para uma enorme crise.
Fim do dominio brasileiro no mercado de café.

Comega nos EUA a popularizagdo do café expresso, com a difusdo de redes de
cafeterias.

As méguinas de café expresso autométicas ganham presenca no mundo todo.

Consumo mundial supera a barreira dos 100 milhdes de sacas.
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& Brasil atingiu recorde de quase 3 milhdes de ddlares na exportagdo de café, tendo

a Alemanha superado os Estados Unidos como maior importador.

& Comité do Conselho da Bolsa de Nova York coloca na pauta o café despolpado
brasileiro. A quantidade de lojas especiais para café na América do Norte supera
acasa das 10 mil.



3 SINTESE DASPRINCIPAISCAFETERIASDO BRASIL

3.1 Rei doMate

ReidoMate

Figura 29 — Logomarca Rei do Mate
Fonte: (www.reidomate.com.br)

A marca Rel do Mate surgiu no fina da década de 70 na Av. S8 Jodo proximo a
Avenida Ipiranga, tradiciona ponto do centro de Sdo Paulo. E o inicio do franchising foi em
1992,

Atualmente a rede conta com 196 lojas, sendo 04 proprias e 192 franqueadas; 184
operando e 12 a serem inauguradas. S8 96 unidades no estado de S&o Paulo, 74 no Rio de
Janeiro, 01 em Alagoas, 02 na Bahia, 01 em Brasilia, 01 no Espirito Santo, 01 em Minas Gerais,
05 em Santa Catarina, 01 no Parg, 01 no Mato Grosso do Sul, 01 no Mato Grosso, 04 no Parang,
05 em Amazonas, 01 em Sergipe e 01 no Rio Grande do Norte, Pernambuco 01, ndo que: 59
lojas de rua, 76 em Shopping Centers, 32 em Hipermercados (13 operacfes conjugadas com a
"Sar Chicken", franquia de fast-food de venda de frango frito), 05 em galerias comerciais, 05 em
aeroportos, 4 em terminais Rodoviarios, 03 em posto de combustivel, 01 em clube, 06 em store in
store, 02 em empresas e 02 em hospitais, 01 em Faculdade.



3.2 Cafédo Ponto

Figura 30— Logomarca Café do Ponto
Fonte: (www.cafedoponto.com.br)

Hoje, implantada em 36.000 m2 de terreno, com 10.000 m2 de area construida, a
empresa Café do Ponto torra e méi diariamente, cerca de 1000 sacas, ou sgja, 48 mil quilos de
café, distribuidos a mais de 15 mil pontos de venda. Com uma completa linha de produtos - café
tradicional, forte, exportagdo, descafeinado, solUvel, especial para café expresso, gourmet,
aromatizados e regionais, aém de filtros de papel e acessdrios - 0o Café do Ponto esta sempre

inovando e criando tendéncias, logo absorvidas por seus consumidores fiés.

A abertura da 12 Cafeteria em S&0 Paulo, no Shopping lbirapuera, em 1976, com o

lancamento dos cafés aromatizados, variedades até entdo inéditas no Brasil.

Atuamente sdo mais de 80 lojas espalhadas por todo o Brasil, servindo quase dois
milhdes de consumidores por més. O Café do Pmto foi pioneiro em abrir a primeira loja
exclusivamente especializada em cafés, em 1976. Desde entdo, ndo pararam de crescer, e hoje
vocé pode encontrar um dos Coffee Shops nas principais cidades do pais.



3.3 Casado Pao de Queijo

é; Casa do Pao de Queijo

Figura 31 — Logomarca Casa do Pao de Queijo
Fonte: (www.casadopaodequeijo.com.br)

Em 1967, o Engenheiro e fundador da Casa do Pao de Queijo, M&io Carneiro,
inaugurava a primeira loja da Casa do Pao de Queijo em S&o Paulo, no centro da cidade, sem
saber que, ao trazer para os paulistanos o habito do Pao de Queijo, estaria dando o0 pontapé inicial

num projeto que se tornaria uma das maiores redes de alimentagdo do pais.

Inaugurando atualmente mais de 50 lojas por ano, 0 negécio que havia comegado

como uma empresa familiar, passou a figurar entre 0s mais prosperos comércios do ramo de
alimentacéa

Hoje, 14 anos apds a abertura da primeira franquia, a Casa do Pao de Queijo figura
como uma das lideres com mais de 400 lojas distribuidas por todo o territorio nacional.
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3.4 Fran'sCafé—Vila Madalena

Figura 32— Logomarca Fran's Café— VilaMadalena
Fonte: (www.franscafe.com.br)

Em 1972, Francisco, o Fran, decide aliar sua paixdo pelo café a oportunidade de um
bom negécio. A idéia era criar uma cafeteria onde homens e mulheres pudessem tomar um bom
café em ambiente diferenciado, elegante e descontraido. Entdo, o Fran e seu irméo José Roberto,
escolhem um ponto no Centro de Bauru, interior de S&o Paulo, e realizam seu sonho. Nasce,

assim, a primeira loja FRAN'S CAFE.

Aliando o conceito de operar 24 horas ao alto padréo de atendimento, aos produtos de
qualidade e a0 ambiente aconchegante, 0 FRAN'S CAFE conquistou os paulistanos. Por conta

disso, a empresa decidiu-se, em 1992, pelo sistema de franchising.

Da a criacéo de uma rede de lojas que ndo parou de crescer, a rede ganha impulso
para uma expansdo consistente, profissionalizada, o que confere a0 FRAN'S CAFE o mérito de

ser hoje uma das empresas de franchising do Brasil.



37

3.5 CafePele

CAFE
PELE

Figura 33 — Logomarca Café Pelé
Fonte: (www.cafepele.com.br)

Pensando na melhoria de seus produtos em 1992 o Café Pelé langou-se huma nova
etapa, a qua consiste na abertura de uma rede de lojas na modalidade de franquias. Desta forma
utiliza-se das informagdes captadas, junto aos clientes, nos pontos de vendas para melhorar a

técnica do preparo do café o que esta permitindo que levem ao consumidor o melhor sabor.

O projeto de franquias tem por objetivo reunir e oferecer aos franqueados uma marca
forte, produtos com qualidade, tecnologia operacional e poder de escala, para que as lojas de todo
0 pais se tornem um modelo de negdcio atamente rentdvel, a partir de custos operacionais

reduzidos.

Com a guda dos franqueados a empresa continua sua missdo de proporcionar aos
consumidores a mais alta qualidade em produtos, limpeza e organizacdo do ambiente, oferecidos

em um excelente padrdo de atendimento.

Atualmente o nimero de lojas ultrapassa a barreira das 50 unidades e esta presente
nos principais centros comerciais da capital paulistana e em Franca expansdo para os demais

estados do pais.



3.6 Paralelo das Cafeterias Analisadas

Apo6s uma andlise das cafeterias mencionadas observouse que a expansdo (abertura
de novas franquias) se da através da disponibilidade de empreendedores que desgjam iniciar um
Novo negocio e muitas vezes por ndo terem um plano de negocio elaborado buscam estabel ecer
parcerias com franqueadores que poderdo vir a atuar na zona de influencia desgada pelo
investidor. Contudo, os franqueadores déo preferéncia para a instalagdo de suas novas unidades
em Shoppings Center o que, em aguns casos, levardo a se defrontar com dificuldades de espago,
uma vez que os Centros comerciais de primeira linha detém uma politica de ocupacéo de seus
espacos por operagdes preferencialmente de maior penetragcdo junto ao publico consumidor e com
uma quantidade de lojas/quiosques neste segmento, proporcional a um delta da quantidade de

freqUentadores no referido Centro Comercial.

ALGUNS PRODUTOS COMERCIALIZADOS NAS PRINCIPAIS
CAFETERIAS

Petit Gateau

Café Expresso
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Sanduiche de Lombo no Pao Ciabatta Bolo Mesclado

Tortade Mousse de Maracuja

Coxinhas Folhados
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Quiches Doces de Colher Chocohits

Pé&o de batata Pé&o de queijo
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Figura 34 — Alguns produtos comercializados nas principais caf eterias
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4 RELATOS DOSBENEFICIOSDO CAFE

4.1 Cafée Saude

Ao contrério do que se pensava, 0 consumo moderado de café pode fazer bem ao
coracdo, segundo o Prof. Dr. Darcy Roberto Lima, MD, PhD no passado um grande nimero de
cardiologistas julgava que o café possuia apenas cafeina, desconhecendo que a bebida contém
também maiores quantidades de sais minerais (24%), écidos clorogénicos e quinideos (2-4%),
niacina ou vitamina PP (1%) aém da cafeina (:2%) e centenas de 6leos voléeis responsaveis
pelo aroma e sabor da bebida, caracteristicos de cada regido produtora e dos blends dos
fabricantes. Na atualidade evidéncias cientificas permitem classificar o café como uma planta
funcional nutracéutica E novos estudos estdo em andamento para avaliar o possivel beneficio de

Seu consumo na prevencdo da depressao, tabagismo, alcoolismo e mesmo infarto do miocérdio.

Por esse motivo o médico deve mudar seu preconceito em relagdo ao café, o qua
considera possuir apenas cafeina, mas reconhecer que talvez possa até ser recomendado a seus

pacientes (além do consumo proprio) desde que em quantidades moderadas (34 xicaras diarias).

Medicamentos podem ser usados na prevencdo secundéria apés o infarto do
miocéardio, como o acido acetilsdlicilico (iniciar e manter em todo paciente com |AM), beta
bloqueadores por um minimo de dois anos apés o IAM e inibidores da ECA desempenham um
papel importante na reducdo da mortaidade pos-infarto. Somam-se a estes farmacos 0 uso das
estatinas ou dos fibratos para reduzirem os niveis elevados do colesterol IDL, além dos
medicamentos utilizados para o controle da hipertensdo arterial. Ensaios clinicos demonstraram
gue em pacientes de alto risco com niveis medios de colesterol em torno de 192 mg/dL, o uso de

pravastatina reduz a mortalidade por problemas coronarianos e infarto do miocardio ndo fatal.



Café reduz em até 50% risco de pedra nos rins. Pesquisa foi feita com homens, mas

autores suspeitam que beneficios sejam iguais nas mulheres. Para franceses, bebida néo vicia.

Da Associated Press Nova York - MilhGes de pessoas s comegam o dia depois de
tomar a primeira xicara de café, pois a cafeina esta associada a0 aumento de energia e atengao.
Agora, pesquisadores descobriram que os homens que bebem duas ou trés xicaras de café por dia,
sgja coado, instantaneo ou expresso, tém um risco menor (30 a 40%) de ter pedra nos rins. ""E
para os que bebem quatro ou mais xicaras por dia, o risco é cortado pela metade™", afirma Walter
Willett, da Harvard Schoool of Public Health.

A pesguisa, que vem sendo feita ha 10 anos e publicada no Journa of the American
Medical Association, acompanhou 46 mil homens inscritos no Estudo de Acompanhamento de
Profissionais de Salide. Os participantes incluem dentistas, veterinérios, optometristas, médicos e
pediatras com idades de 40 a 75 anos, com nenhum histérico de calculo renal. "Ha muitas provas
de que o café ou a propria cafeina aumenta a contracdo dos rins e reduz a chance de formagdo das
pedras’, explica Willett.

Embora o estudo ndo tenha incluido as mulheres, sujeitas a um risco maior de caculo
renal, seus autores disseram acreditar que os beneficios seriam os mesmos dos verificados nos
homens. O café tem sido considerado pouco saudavel, mas Willett disse que a reputacdo pode
ndo ser merecida. "Tem havido muita preocupacdo a respeito da cafeina, mas com as provas que
surgiram nos Ultimos anos, as preocupagdes sobre cancer e doengas cardiacas tendem a ser
desconsideradas’, avaliou.

No Tenessee, também nos Estados Unidos, cientistas da Universidade Vanderbilt
pesquisardo se o café pode fazer mais do que acordar as pessoas pela manha e confirmar ou ndo
se pode gjudar até, mesmo, pessoas gque sofrem de depressdo e acoolismo. "As pessoas bebem
café porque gostam da bebida ou do modo como se sentem depois de beber?', questionou o
diretor do Addiction Center da Universidade Vanderbilt, Peter Martin. "Minha sugestéo € que
realmente sabemos pouco sobre os efeitos do café’.

Dentro dos préximos seis meses, Vanderbilt devera inaugurar o Instituto para Estudos

sobre 0 Café, gragas a uma verba de US$ 6 milhdes de gupos exportadores dos paises produtores



da América Latina, incluindo o Brasil e a Coldmbia. Alguns estudos sugeriram que o café pode

gudar aaiviar a depressdo, tratar o alcoolismo e prevenir o cancer colo-retal.

A missdo do ingtituto é de entender por que teria tal efeito. "Vamos gjudar as pessoas
a superar a idéia de que café é cafeind’, disse Martin. "Cafeina na verdade € um pegueno

componente do café. Ha diversos outros componentes que ndo sdo bem compreendidos’.

Alguns estudos sugeriram que a cafeina pode aumentar a pressdo sanglinea e o0s
niveis de colesterol no sangue. Mas Edward Giovannucci, professor assistente na Escola de

Medicina de Harvard, disse que a maioria dos norte-americanos ndo tem com o que Se preocupar.

O professor passou um ano revendo a literatura médica a respeito dos beneficios de se
beber café e descobriu que o risco de cancer colo-reta cai 24% entre os que bebem quatro ou
mais Xicaras de café por dia. "Eu n&o diria para as pessoas sairem por ai e comegarem a beber

caf€", ponderou Giovannucci. ""Mas beber moderadamente café pode ser bom."

4.2 Vicio

Conforme o site (http://www.ada.com.br/unimed/noticias/cafe.htm) um estudo francés
divulgado pela Sociedade Quimica Norte-Americana mostra que a cafeina ndo vicia a maior parte
das pessoas e ndo apresenta efeitos nocivos para a sallde humana. Os pesquisadores concluiram
gue a ingestao de trés xicaras de café por dia ndo causa efeitos na parte do cérebro responsavel
pela criacdo de dependéncia. Além disso, Astrid Nehlig, do Ingtituto Naciona Francés de
Pesquisa M édico- Sanitéria, comprovou em um estudo de dois anos em ratas, financiado em parte
pela industria cafeeira francesa, que o consumo moderado de café aumenta as energias com uma
"muito improvavel" possibilidade de viciar. Para Nehlig, uma pessoa teria que tomar sete ou oito
xicaras de café em pouco tempo para criar a mesma atividade cerebral capaz de viciar,

encontrada em uma dose baixa, por exemplo, de morfina.



5 DO PLANO DE NEGOCIO

Este trabaho de conclusdo de curso tem por objetivo versar sobre um plano de
negocio, o qual pretende estabelecer um caminho para aimplantagdo de uma rede de cafeteriasao
longo dos préximos dez anos, a contar de janeiro de 2007. Nele sera apresentado o estudo de
viabilidade, fluxo de caixa, plano de marketing, remuneracéo do capital investido com base no
Vaor Presente Liquido, Taxa Interna de Retorno, e o periodo de Payback, da primeira unidade a
ser instalada. As cafeterias serdo instaladas, preferencialmente, nos principais shoppings center

da capita e interior do estado.

5.1 Custo de Implantacdo do Projeto

Para identificar, de forma precisa, os custos de implantacdo de um projeto se faz
necessario, iniciadmente, ter a definicdo do local onde a cafeteria va ser instalada, pois as
exigéncias de um Shopping Center para outro se modificam de acordo com a caracteristica do

empreendimento e o perfil de publico freqlentador.

Contudo, por se tratar de um plano de negocio foi efetuado um levantamento junto aos
principais Shoppings Center, de Porto Alegre, onde se constatou que o investimento médio paraa
montagem de uma operacdo de café incluindo os seguintes itens: projeto elétrico, hidraulico,
arquiteténico, méo-de-obra de instalagdo, materiais e equipamentos, além dos moveis e utensilios

giram em torno de R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais).
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Desta forma, ficara para a complementacdo futura o delta de variacdo baseado nas

caracteristicas especificas do empreendimento escolhido para a instalacdo da operagdo.

5.2 Origem dos Recur sos

A origem dos recursos para a implantacéo do projeto sera proveniente da captacdo nas
instituicdes financeiras, tendo sua liquidagdo no decorrer dos 48 (quarenta e oito) meses
subsequientes a efetivacdo do empréstimo. Diante das garantias oferecidas e a rentabilidade
demonstrada no plano de negécio permitiu-se estabelecer uma taxa de juros e dos demais
acessorios de 2% (dois por cento) ao més. Sendo que sua liquidacéo sera efetuada pelo sisterma de

amortizacdo constante (SAC), conforme demonstrativo a seguir:



Financiamento do Projeto

R$ 120.000,00 26,82% a.a.
2,00% a.m.

Meses | Valor dos Pagtos. Juros Amortizacao Saldo Devedor
120.000,00
1 4.900,00 2.400,00 2.500,00 117.500,00
2 4.850,00 2.350,00 2.500,00 115.000,00
3 4.800,00 2.300,00 2.500,00 112.500,00
4 4.750,00 2.250,00 2.500,00 110.000,00
5 4.700,00 2.200,00 2.500,00 107.500,00
6 4.650,00 2.150,00 2.500,00 105.000,00
7 4.600,00 2.100,00 2.500,00 102.500,00
8 4.550,00 2.050,00 2.500,00 100.000,00
9 4.500,00 2.000,00 2.500,00 97.500,00
10 4.450,00 1.950,00 2.500,00 95.000,00
11 4.400,00 1.900,00 2.500,00 92.500,00
12 4.350,00 1.850,00 2.500,00 90.000,00
13 4.300,00 1.800,00 2.500,00 87.500,00
14 4.250,00 1.750,00 2.500,00 85.000,00
15 4.200,00 1.700,00 2.500,00 82.500,00
16 4.150,00 1.650,00 2.500,00 80.000,00
17 4.100,00 1.600,00 2.500,00 77.500,00
18 4.050,00 1.550,00 2.500,00 75.000,00
19 4.000,00 1.500,00 2.500,00 72.500,00
20 3.950,00 1.450,00 2.500,00 70.000,00
21 3.900,00 1.400,00 2.500,00 67.500,00
22 3.850,00 1.350,00 2.500,00 65.000,00
23 3.800,00 1.300,00 2.500,00 62.500,00
24 3.750,00 1.250,00 2.500,00 60.000,00
25 3.700,00 1.200,00 2.500,00 57.500,00
26 3.650,00 1.150,00 2.500,00 55.000,00
27 3.600,00 1.100,00 2.500,00 52.500,00
28 3.550,00 1.050,00 2.500,00 50.000,00
29 3.500,00 1.000,00 2.500,00 47.500,00
30 3.450,00 950,00 2.500,00 45.000,00
31 3.400,00 900,00 2.500,00 42.500,00
32 3.350,00 850,00 2.500,00 40.000,00
33 3.300,00 800,00 2.500,00 37.500,00
34 3.250,00 750,00 2.500,00 35.000,00
35 3.200,00 700,00 2.500,00 32.500,00
36 3.150,00 650,00 2.500,00 30.000,00
37 3.100,00 600,00 2.500,00 27.500,00
38 3.050,00 550,00 2.500,00 25.000,00
39 3.000,00 500,00 2.500,00 22.500,00
40 2.950,00 450,00 2.500,00 20.000,00
41 2.900,00 400,00 2.500,00 17.500,00
42 2.850,00 350,00 2.500,00 15.000,00
43 2.800,00 300,00 2.500,00 12.500,00
44 2.750,00 250,00 2.500,00 10.000,00
45 2.700,00 200,00 2.500,00 7.500,00
46 2.650,00 150,00 2.500,00 5.000,00
47 2.600,00 100,00 2.500,00 2.500,00

48 2.550,00 50,00 2.500,00 -

Quadro 01— Origem dos Recursos

Fonte: autor
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5.3 Sintese do Layout para as | nstalagdes

Por se tratar de uma operacdo de café e tendo sua instalacdo em Shopping Center, o
qual da preferéncia para que operacOes deste segmento estejam localizadas no hall, algumas
etapas de implantacdo do projeto seréo suprimidas e em contrapartida deixaréo o quiosque ao
alcance de todos que circulam pelos corredores dos centros comerciais. Sendo que o0 espaco
destinado ao publico sera composto de 8 (0ito) mesas de quatro lugares, 6 (seis) mesas de dois
lugares dém de um recanto reservado para um bate papo composto de uma poltrona de dois
lugares e duas de um lugar com uma mesa de centro onde seréo colocados os principais jornais e
revistas. Sendo que as mesas terdo sua base em aco escovado e o tampo em vidro com desenhos
que remetam a historia do café e para as cadeiras e poltronas também a estrutura sera utilizado o
mesmo material das bases das mesas, mas o acabamento serd4 em couro, deixando desta forma o

ambiente mais agradavel e requintado.

_—
| 1
[ 1SN
AN |
: < \
Base de mesa tubo em aluminio anodizado para tampo Cadeiraatatubular 1" com reforgo
de vidro ou madeira com pés reguléveis interno, assento e encosto em duracouro.

Figuras 35 e 36 — Idéia de mbveis a serem utilizados na cafeteria
Fonte: autor



6 ANALISE DE MERCADO E COMPETITIVIDADE

Ao se tomar uma decisdo de colocar uma unidade de negécio num Shopping Center
alguns aspectos relevantes, com referencia ao publico consumidor, serdo suprimidos pelas
caracteristicas do préprio empreendimento, tais como: estacionamento, seguranca, qualificacéo e
frequéncia de publico, horério de funcionamento, o que permite ao operador um tempo maior
para pensar as atividades propriamente ditas relativas ao negdcio.

6.1 Localizacdo eI nstalacdo

Como ja foi versado anteriormente as operagbes em questdo estardo localizadas,
preferencialmente, nos principais Shopping Center, que por sua vez abrigam caracteristicas
préprias, portanto, foram analisados 0s seguintes aspectos de cada empreendimento, no total de
sete, por ordem de inauguracdo: Area Bruta Locével, nimero de lojas, freqiéncia mensal de
publico, perfil de publico, vagas de estacionamento, politica de investimento em marketing,
capacidade de se manter em sintonia com o0 que a de mais inovador no vargjo, alem da politica de

renovacdo do tenant-mix do complexo comercial.
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6.2 Consumidor

6.2.1 Mercado potencial

Considerando que os pontos em estudos estéo localizados nos principais Shoppings
Centers, que por sua vez, tem a forca de atrair um piblico diferenciado, o estudo desenvolvido
baseou-se na possibilidade de converter em vendas, no minimo, 2,5% (dois virgula cinco por
centos) dos frequentadores do shopping.

6.2.2 Dimensdo do mercado principal

O mercado principal basicamente é composto pelos fregientadores do Shopping
Center, proprietérios e colaboradores das lojas que habitam o0 complexo, entretanto € possivel
desenvolver acBes que estimulem a freqiéncia de pessoas, as quais carecem do hébito de se

reunirem em ambiente de maior concentragdo de publico.

6.2.3 Sazonalidade

A sazondidade € uma preocupagdo constante, nos mais diversos segmentos.
Entretanto, a operacdo em questdo, na medida em que o calor se acentua, demonstrara uma

consideravel desaceleracdo no consumo de bebidas quentes, contudo, este fato poderd ser
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amplamente compensado pela oferta de bebidas geladas, tais como: cafés, mates, sucos, sorvetes
de varios sabores, refrigerantes e outros que serdo desenvolvidos de acordo com a estag@o.
6.3 Fornecedor

Consderando que para este segmento ha uma gama elastica de fornecedores
capacitados para o fornecimento de produtos que atendem as mais variaveis caracteristicas, tanto
na quaidade dos produtos quanto na capacidade logistica de atender a demanda sem
comprometer o faturamento da operagdo independentemente da estagdo do ano. Diante disso, a
escolha dos mesmos obedecerd aos critérios da qualidade dos produtos e sua aceitacdo diante do
publico consumidor, mas todos os fornecedores deverdo, de acordo com as estagbes do ano,

apresentar produtos que encantem os frequientadores pelo seu ineditismo.

6.4 Concorréncia

A concorréncia res lojas e quiosques de cafés, instaladas nos Shoppings Centers, ndo
€ tdo acentuada se for analisada no contexto do segmento de cafés verso a quantidade de
freqlientadores no empreendimento. Contudo, a gama de operagdes, com suas belas vitrinas, que
compdem o complexo, disputam ente s 0 mesmo quinhdo de recursos que o visitante carrega
consigo, dai a importancia de manter permanentemente um quadro de colaboradores treinados

para tornar perceptivel ao consumidor os produtos e servicos oferecidos na operacéa



6.5 Quadro de Pessoal

O quadro de pessoa € composto por 18 (dezoito) colaboradores e distribuidos nas
seguintes fungbes. 01 (um) gerente, 01 (um) subgerente, 03 (trés) baristas, 02 (dois) caixas, 08
(oito) vendedores e 03(trés) auxiliares. Sendo que a remuneragdo dos colaboradores consistira de
03 (trés) modalidades, uma fixa, determinada com base no sal&io minimo vigente da categoria,
uma varidvel de 1% (um por cento) determinada com base no lucro operacional obtido e
distribuida de forma igualitéria para todos os colaboradores e por Ultimo, ainda, sera conferido ao
melhor vendedor de cada turno, um prémio equivalente a 50% (cingquenta por cento) da

remuneracdo variavel que hagja recebido conforme quadro abaixo:

QUADRO DE PESSOAL (EM R$)
Cargo Quant.| Salério Fixo Total d o Sal. Encgrgos Total Part.Lucros | Prémio
Fixo Sociais

Gerente 1 R$ 850,00 R$ 850,00 R$ 637,50 R$ 1.487.,50 R$ 32,74|R$ 16,37
Subgerente 1 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 525,001 R$ 1.225.00 R$ 32,74

Baristas 3 R$ 650,001 R$ 1.950,00] R$ 1.462,50] R$ 3.412,50 R$ 98,22

Caixas 2 R$ 450,00 R$ 900,00 R$ 675,00] R$ 1.575,00 R$ 65,48
Atendentes 8 R$ 450,00 R$ 3.600,00] R$2.700,00] R$ 6.300,00] R$ 261,91
Auxiliares 3 R$ 400,001 R$ 1.200,00 R$ 900,00 R$ 2.100,00 R$ 98,22

Passivo trabalista = a 2% sobre o valor total da folha de pagto. R$ 322,00

Total 18 | R$9.200,00] R$7.222,00|R$ 16.422,00] R$ 589,30] R$ 16,37

Quadro 02 — Quadro de Pessoal
Fonte: autor




7 PRODUTOSE SERVICOS

Por se tratar de uma cafeteria localizada em Shopping Center serdo comercializados

0S seguintes produtos:

» Salgados

©

& & & &

Tortinha de tomate (composta de massa frola salgada recheada com requeijéo e
gueijo, coberta com lamina de tomate e orégano).

Torta Salgada de frios (composta de presunto, queijo, pepino, tomate, maionese e

requeijao).

Torta Sadlgada de Frango (contendo peito de frango desfiado, milho, ervilha,

maionese e requeij&o).

Torta salgada de pamito (contendo palmito picado, tomate, azeitonas, maionese e

requeij&o).
Bolinho de queijo (contendo palmito com queijo, calabresa ou chocolate).
Croquetes de carne com requeijdo ou de frango com requeij&o.

Rissole de carne apresentando variagdo: frango, pamito com queijo e pizza.

Kibe cozido.
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Pasteizinhos de carne, queijo ou frango.
Coxinhas de frango.

P&o de Queijo tradicional ou recheado.

& & & &

Folhados: de frango, de queijo e presunto, de peru com requeijdo, de pizza, de

palmito, doce de banana com canela e doce de maga com canela.
P&o de Batata: com regueijdo, frango com requeijdo ou calabresa.
Empada: de frango ou de palmito.

Quiche: de aho poro e de frango.

& & & ¢

Pastéis’Empanados. de presunto e queijo, de frango, empanada de frango e de

carne.

% Croissant: salgado de requeijdo, salgado de presunto com requeijdo, salgado

frango com requeij&o.

& Enrolado de presunto com requeijao.

> Doces

Tortinha de maracuja massa frola e mousse de maracuja.
Tortinha de Lim&o: massa frola leite condensado e limé&o.

Tortinhade Mag& massa frola creme de baunilha magé e canela

& & & €

Tortinha de Banana: massa frola creme de baunilha banana e candla.
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Tortinha de morango: massa frola, creme de baunilha e morangos.

Tortinha de Coco: massa frola, doce de |eite e creme de coco.

Tortinha de frutas. massa frola creme de baunilha e frutas frescas da estacéo.
Romeu e Julieta: base crocante de biscoito cheesecake e goiaba.

Pudim: leite condensado, ovos leite e calda de aglcar caramelizado.
Quindao: gema de ovos, aglcar e coco.

Croissant: de goiaba com requeijdo, de chocolate, de caramelo e de marmelo.
Muffin: de chocolate, de coco, de banana e de cenoura

Cookie: de chocolate.

& & & & & & & & & €

Brownie: de chocolate.

> Tortas Inteiras e Fatiadas

& Mesclada: congtituida de péo-de-16 de chocolate, creme de baunilha, merengue,
ganache de chocolate ao |eite e morangos.

% Capuccino Vanilla: pdo-de-l6 de chocolate, leite condensado cozido, nozes

carameladas e creme capuccino.

% Torta Neli: pdo-de-16 de chocolate, creme de chocolate ao leite e chocolate

branco.

% Torta Branca: pao-de-l6 branco, leite condensado cozido, nozes carameladas,

creme de baunilha, coco e ameixas.
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Torta Macron: péo-de-16 de coco, doce de leite, ovos moles e ameixas.

Torta de Morango: péo-de-16 branco, leite condensado cozido, chantilly e

morangos.

Torta de Morango Brigadeiro: p&o-de-l6 de chocolate, creme brigadeiro,

morangos e ganache de chocolate ao leite.

Torta Morango Moreno: péo-de-16 de chocolate, leite condensado cozdo,

chantilly e morangos.

Torta de Negrinhos: p&o-de-16 de chocolate, creme de byigadeiro e chocolate

granulado.

Torta Prestigio: péo-de-16 de chocolate, creme brigadeiro e coco com leite
condensado.

Torta Seda: pdo-de-l6 branco, creme amanteigado, coco tostado e nozes

caramel adas.

Marta Rocha: péo-de-l6 de chocolate e branco, ovos moles, nozes, disco de

merengues e chantilly.
Torta de Bolacha: leite condensado cazido, creme de chocolate e biscoito.

Torta Laka: pao-de-16 branco, chocolate branco, polpa de abacaxi e creme de

baunilha.

Torta de liméo: pao-de-16 branco, leite condensado, limé&o e chantilly.

Mousse de maracuja: pao-de-16 de chocolate, brigadeirg mousse de maracuja e
merengue.

Torta Bombom: péo-de-16 de chocolate, leite condensado cozido, creme de

baunilha, bombons picados e ganache de chocolate ao leite.



& Torta de Frutas: péo-de-16 branco, leite condensado cazido, chantilly e frutas
frescas da estag@o.

% Srogonoff de Nozes. pdo-de-16 de chocolate, mousse de nozes carameladas,

merengue e ganache de chocolate ao leite.

» Docinhos
% Mini bombons de leite condensado, prestigio, cereja, morango, mesclado e
camafeu.
Negrinho, Branquinho e Cajuzinho.
Glaceados.

Caramelados de nozes e olho de sogra.

& & & &

Mini trufas de chocolate, chocolate ao leite, nozes e cergjas.
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8 ESTIMATIVA DE FATURAMENTO MENSAL

Para determinar o faturamento médio mensal e a margem de lucro dos produtos
comercializados foi adotada uma metodologia que envolveu o acompanhamento e troca de
informagdes com os operadores que atuam no segmento de cafés ha algum tempo, nos principais
centros comerciais da capital. Os dados apresentados nas planilhas abaixo contemplam mais de
95% (noventa e cinco) por cento dos produtos comercializados, atualmente, nas operacOes
observadas para a realizacéo deste trabal ho.

Preco Venda

unitario Marckup  de - media 2o YORE - SEICEC
Venda diaria

Expresso R$ 0,80 150% | R$ 2,00 450 30 13500 R$ 27.000,00
Expresso com Chantilly R$ 1,20 200% | R$3,60( 10 30 300 R$ 1.080,00
Expresso Pingado R$ 0,90 144% | R$ 2,20 250 30 7500 R$ 16.470,00
Expresso Duplo R$ 1,20 150% | R$3,00f 5 30 150 R$ 450,00
Expresso Duplo Chantilly R$ 1,30 208% | R$ 4,00 5 30 150 R$ 600,60
Expresso Cortado R$ 0,70 185% | R$ 2,00 50 30 1500 R$2.992,50
Capuccino R$ 1,20 200% | R$ 3,60 15 30 450 R$ 1.620,00
Capuccino Grande R$ 1,60 215% | R$5,04f 15 30 450 R$ 2.268,00
Capuccino Especial R$ 2,00 200% | R$ 6,00 30 180 R$ 1.080,00
Capuc. Esp. Grande R$ 2,50 200% | R$ 7,50 30 150 R$ 1.125,00
Outros Especiais R$ 2,50 200% | R$ 7,50 10 30 300 R$ 2.250,00
Previsdo de Receita com

Cafés R$ 56.936,10
(-) Custo Mercadoria Vendida (R$ 22.080,00)
Resultado com Vendas de

Café R$ 34.856,10




Preco | Venda

Custo .. Dias Venda Previséo
BEBIDAS SO de média ~ ~

unitario Ve Il e Més Més venda més
Refri Lata R$ 0,89 147% | R$2,20| 20 30 600 R$ 1.318,98
Agua Mineral 500ml R$ 0,73 147% |R$1,80| 15 30 450 R$ 811,40
Kaiser Lata R$1,09( 175% | R$ 3,00 5 30 150 R$ 449,63
Bavéria lata R$0,93( 180% | R$ 2,60 5 30 150 R$ 390,60
Schweppes tonica R$1,11| 170% | R$3,00( 4 30 120 R$ 359,64
Nestea Cha Péssego/ Limao R$ 1,14 163% | R$ 3,00 3 30 90 R$ 269,84
Sucos Naturais de 300 ml R$1,00( 200% | R$ 3,000 15 30 450 R$ 1.350,00
Suco de Polpa R$ 0,70 257% | R$2,50| 10 30 300 R$ 749,70
Total das Bebidas R$ 5.699,78
(-) Custo Mercadoria Vendida (R$ 2.061,30)
Previsdo de Receita com
Bebidas R$ 3.638,48

Venda Dias

Custo AT Previsao
unitario Marckup EZ?;: M%/s venda més

Tortinha de maracuja R$ 2,00 100% R$ 4,00( 10 30 300 R$ 1.200,00
Tortinha de Liméao R$1,50| 140% R$ 3,60| 10 30 300 R$ 1.080,00
Tortinha de Maca R$ 1,50 150% R$ 3,75| 10 30 300 R$ 1.125,00
Tortinha de Maca R$ 1,80 100% R$ 3,60| 10 30 300 R$ 1.080,00
Tortinha de morango R$ 0,90 100% R$ 1,80 10 30 300 R$ 540,00
Tortinha de Coco R$ 1,00 100% R$ 2,00 10 30 300 R$ 600,00
Tortinha de frutas R$1,10( 100% R$ 2,20 10 30 300 R$ 660,00
Romeu e Julieta R$ 0,90 100% R$ 1,80 10 30 300 R$ 540,00
Pudim R$0,90| 100% R$ 1,80| 10 30 300 R$ 540,00
Quindéo R$1,00| 100% R$ 2,00| 10 30 300 R$ 600,00
Croissant R$ 1,00 100% R$ 2,00| 10 30 300 R$ 600,00
Muffin R$ 0,90 100% R$ 1,80 10 30 300 R$ 540,00
Cooki R$ 1,00 100% R$ 2,00 10 30 300 R$ 600,00
Brownie R$ 1,00 100% R$ 2,00 10 30 300 R$ 600,00
Total dos Doces R$ 10.305,00
(-) Custo Mercadoria Vendida (R$ 4.950,00)
Total das Receitas com

Doces R$ 5.355,00
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Preco Venda Dias

TORTNTERAS ©© unitaip Marckp de - media p/ RS TOEE
Venda diaria Més

Mesclada R$ 2,00| 100% | R$4,00| 10 30 300 R$ 1.200,00
De Capuccino Vanilla R$ 1,50 140% | R$3,60( 10 30 300 R$ 1.080,00
Neli e Branca R$ 1,50| 150% | R$3,75| 20 30 600 R$ 2.250,00
De Morango e Macron R$ 1,00| 100% | R$2,00| 25 30 750 R$ 1.500,00
De Morango Brigadeiro: R$ 1,10| 100% | R$2,20| 10 30 300 R$ 660,00
De Morango Moreno R$ 0,90| 100% | R$1,80| 10 30 300 R$ 540,00
De Negrinhos: R$ 0,90| 100% | R$1,80| 10 30 300 R$ 540,00
De Prestigio e De Seda R$ 1,00| 100% | R$2,00| 20 30 600 R$ 1.200,00
Marta Rocha R$ 0,90 100% | R$1,80| 10 30 300 R$ 540,00
De Bolacha R$ 1,00| 100% | R$2,00| 10 30 300 R$ 600,00
Laka e De Limao R$ 1,00| 100% | R$2,00| 20 30 600 R$ 1.200,00
Mousse de maracuja R$ 1,20( 100% | R$2,40( 10 30 300 R$ 720,00
De Bombom e De Frutas R$ 1,20| 100% | R$2,40| 20 30 600 R$ 1.440,00
De Strogon off de Nozes R$ 1,20| 100% | R$2,40| 10 30 300 R$ 720,00
Total Com Tortas R$ 14.190,00
(-) Custo Mercadorias

Vendidas (R$ 6.780,00)
Total das Receitas com

Tortas R$ 7.410,00

DEMONSTRATIVO MENSAL DE VENDA

VENDA RESULTADO

PRODUTOS COMERCIALIZADOS BRUTA OPERACIONAL
Previsdo de Receita com a Venda de Cafés R$ 56.936,10 (R$ 22.080,00) R$ 34.856,10
Previsdo de Receita com a Venda de Bebidas R$ 5.699,78 (R$ 2.061,30) R$ 3.638,48
Previsdo de Receita com a Venda de Doces R$ 10.305,00 (R$ 4.950,00) R$ 5.355,00
Previsdo de Receita com a Venda de Tortas R$ 14.190,00 (R$ 6.780,00) R$ 7.410,00
TOTAL OPERACIONAL R$ 87.130,88 (R$ 35.871,30) R$ 51.259,58

Tabelas 01 a 05 — Estimativa de Faturamento Mensal
Fonte: autor



8.1 Visdo Gréfica

Vendas por segmento

Grafico 01— Vendas por segmento
Fonte: autor

Viséo gréafica do demonstrativo mensal de vendas

Graéfico 02 — Visdo gréficado Demonstrativo de Vendas
Fonte: autor
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8.2 Custo de Ocupacéo e Despesas Operacionais

Para determinar o custo de ocupacdo foi apurado o valor médio praticado nos
Shopping Center da cidade, onde podemos observar que a diferenca aplicada entre os principais
centros de compras é inferior a 20% (vinte) por cento, sendo que todos eles adotam politica de
alugud minimo em dobro no més de dezembro. Também é cobrado, a titulo de alugud variavel,
um percentual sobre a venda bruta de 7% (sete por cento), calculado da seguinte forma: Total da
venda bruta multiplicada por 7% (sete) por cento, do valor apurado é deduzido o valor do auguel
minimo, uma vez que este é devido independentemente do volume de vendas redlizadas, se
houver diferenca esta sera o aluguel variavel.

Ex.: Venda bruta = R$ 100.000,00 x 7% = R$ 7.000,00 (total do aluguel devido) — R$
3.000,00 (aluguel minimo) =1 de R$ 4.000,00 (diferenca a ser paga a titulo de aluguel variavel) .
Logo, se a venda bruta alcangar um patamar de R$ 100.000,00 e se o percentual sobre a venda
bruta for de 7% (sete) por cento o valor a ser pago atitulo de aluguel serd de R$ 7.000,00, sendo
que R$ 3.000,00 atitulo de aluguel minimo e R$ 4.000,00 de aluguel percentual.

No tocante aos valores que envolvem condominio e fundo de promocdo também se
adotou a mesma metodologia de apuracdo, 0 que nos permitiu entender inclusive a mecanica de
cobranga e sua aplicabilidade que € a seguinte: 0 condominio é definido com base a um CRD
(coeficiente de rateio de despesas) atribuido por hora da emissdo do contrato e de conformidade a
ABL (érea brutalocada) de cada unidade instalada no empreendimento, e o valor que couber para

cada unidade se destinard ao pagamento das despesas referente ao funcionamento do complexo.

Sendo que o fundo de promocdo € definido de conformidade ao Estatuto da
Associacdo dos Lojistas do empreendimento, que em média é de 20% (vinte) por cento do
aluguel minimo pago e sua aplicabilidade tem por objetivo custear os investimentos realizados

para promover o conjunto de lojas do complexo.



Cabe destacar, que os custos de ocupagdo sao devidos independentemente da loja estar
operando ou ndo, e pelo montante determinado no contrato de locagdo respeitada a correcéo,

devida em seu respectivo tempo.

Ja as despesas operacionais sdo auferidas através dos medidores instalados em cada

operacao e seu consumo € proporcional a sua utilizagao.

CUSTO DE OCUPAGAO MENSAL ‘

Aluguel | R$ 8.000,00
Condominio | R$ 3.000,00
Fundo de Promog&o | R$ 1.600,00
TOTAL | R$ 12.600,00

DESPESAS OP ERACIONAIS MENSAL ‘

Energia Elétrica | R$ 3.500,00
Agua | R$ 1.200,00
Gés [ R$ 800,00
Telefone | R$ 250,00
Seguro | R$ 100,00
Jornais e Revistas | R$ 250,00
Total | R$ 6.100,00

Tabela 06 — Custo de ocupagdo mensal
Fonte: autor
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9 PREVISAO COMPORTAMENTAL DA OPERACAO NO DECORRER DOS
PRIMEIROS QUARENTA E OITO MESES

Para determinar a previsdo comportamental da operacdo nos primeiros 48 (quarenta e

0ito) meses e, com 0 intuito de identificar a viabilidade de realizacdo um investimento desta

envergadura, adotou-se a seguinte metodologia:

As vendas brutas iniciais foram determinadas com base em uma expectativa de
consumo reprimido, no local de instalacéo da operagcdo, e com previsdo de crescimento, no

decorrer dos préximos 48 (quarenta e oito) meses, de 2% (dois) por cento ao més.

O custo dos produtos comercializado também se manteve com 0 mesmo crescimento

aplicado nas vendas brutas.

O custo de ocupacdo (adluguel minimo, fundo de promocdo e condominio) foi
determinado com base na média apurada nos levantamentos realizados junto as operacdo ja em

funcionamento nos centros de compras pesquisados e com regjuste anua de 10% (dez) por cento.

As despesas operacionais (agua, gas, telefone, seguro, jornais e revistas) também
foram determinadas com base na média praticada nas operagdes pesquisadas, com percentua de

regjuste mensal de 2% (dois) por cento ao més.

A remuneragdo do investimento inicia foi determinada com base na média praticada

no mercado financeiro, que foi de 1% (um) por cento a0 més.
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Demonstrativo Comportamental das Vendas nos Primeiros Quarenta e Oito Meses

Rceita Bruta Custo de | Despes. Remun. Result.
meses - - CMV . N

Cafés I Bebidas | Doces | Tortas Ocup. Operac. Investim. Econdm.
2% 10% 2%
1° 56.936 5.700 10.305 14.190 (35.871)] (12.600) (6.100) (2.400) 30.160
2° 58.075 5.814 10.511 14.474 (36.589)] (12.600) (6.222) (2.448) 31.015
3° 59.236 5.930 10.721 14.763 (37.321)] (12.600) (6.346) (2.497) 31.887
4° 60.421 6.049 10.936 15.059 (38.067)] (12.600) (6.473) (2.547) 32.777
50 61.629 6.170 11.154 15.360 | (38.828)[ (12.600) (6.603) (2.598)] 33.684
6° 62.862 6.293 11.378 15.667 (39.605)] (12.600) (6.735) (2.650) 34.610
7° 64.119 6.419 11.605 15.980 (40.397)] (12.600) (6.870) (2.703) 35.554
8° 65.402 6.547 11.837 16.300 (41.205)] (12.600) (7.007) (2.757) 36.517
9° 66.710 6.678 12.074 16.626 (42.029)| (12.600) (7.147) (2.812) 37.500
10° 68.044 6.812 12.315 16.958 | (42.870)[ (12.600) (7.290) (2.868)| 38.502
11° 69.405 6.948 12.562 17.298 (43.727)] (12.600) (7.436) (2.926) 39.524
12° 70.793 7.087 12.813 17.643 (44.601)] (12.600) (7.585) (2.984) 40.566
13° 72.209 7.229 13.069 17.996 (45.493)] (13.860) (7.736) (3.044) 40.369
14° 73.653 7.373 13.331 18.356 (46.403)] (13.860) (7.891) (3.105) 41.454
15° 75.126 7.521 13.597 18.723 | (47.331)[ (13.860) (8.049) (3.167)] 42.560
16° 76.628 7.671 13.869 19.098 (48.278)] (13.860) (8.210) (3.230) 43.689
17° 78.161 7.825 14.147 19.480 (49.244)] (13.860) (8.374) (3.295) 44.840
18° 79.724 7.981 14.429 19.869 (50.228)] (13.860) (8.541) (3.361) 46.014
19° 81.319 8.141 14.718 20.267 (51.233)] (13.860) (8.712) (3.428) 47.211
20° 82.945 8.304 15.012 20.672 (52.258)| (13.860) (8.887) (3.496) 48.433
21° 84.604 8.470 15.313 21.086 (53.303)] (13.860) (9.064) (3.566) 49.678
22° 86.296 8.639 15.619 21.507 (54.369)] (13.860) (9.246) (3.638) 50.949
23° 88.022 8.812 15.931 21.937 (55.456)] (13.860) (9.430) (3.710) 52.245
24° 89.782 8.988 16.250 22.376 (56.565)] (13.860) (9.619) (3.785) 53.568
25° 91.578 9.168 16.575 22.824 (57.697)| (15.246) (9.811) (3.860) 53.530
26° 93.410 9.351 16.906 23.280 (58.851)] (15.246)| (10.008) (3.937) 54.906
27° 95.278 9.538 17.245 23.746 (60.028)] (15.246)| (10.208) (4.016) 56.309
28° 97.183 9.729 17.589 24.221 (61.228)] (15.246)| (10.412) (4.097) 57.740
29° 99.127 9.923 17.941 24.705 (62.453)] (15.246)| (10.620) (4.178) 59.199
30° 101.110 10.122 18.300 25.199 (63.702)] (15.246) (10.833) (4.262) 60.688
31° 103.132 10.324 18.666 25.703 (64.976)] (15.246)| (11.049) (4.347) 62.207
32° 105.195 10.531 19.039 26.217 (66.275)] (15.246)| (11.270) (4.434) 63.756
33° 107.298 10.741 19.420 26.742 (67.601)] (15.246)| (11.496) (4.523) 65.336
34° 109.444 10.956 19.809 27.276 (68.953)] (15.246)| (11.726) (4.613) 66.948
35° 111.633 11.175 20.205 27.822 (70.332)] (15.246)| (11.960) (4.706) 68.592
36° 113.866 11.399 20.609 28.378 (71.739)] (15.246)| (12.199) (4.800) 70.268
37° 116.143 11.627 21.021 28.946 (73.173)] (16.771)| (12.443) (4.896) 70.454
38° 118.466 11.859 21.441 29.525 (74.637)] (16.771)] (12.692) (4.994) 72.199
39° 120.835 12.097 21.870 30.115 (76.130)] (16.771)| (12.946) (5.094) 73.978
40° 123.252 12.339 22.308 30.718 (77.652)] (16.771)| (13.205) (5.195) 75.793
41° 125.717 12.585 22.754 31.332 (79.205)] (16.771)| (13.469) (5.299) 77.644
42° 128.232 12.837 23.209 31.959 (80.789)] (16.771)| (13.738) (5.405) 79.533
43° 130.796 13.094 23.673 32.598 (82.405)] (16.771)] (14.013) (5.513) 81.459
44° 133.412 13.356 24.147 33.250 (84.053)] (16.771)| (14.293) (5.624) 83.423
45° 136.080 13.623 24.629 33.915 (85.734)] (16.771)| (14.579) (5.736) 85.427
46° 138.802 13.895 25.122 34.593 (87.449)] (16.771)| (14.871) (5.851) 87.471
47° 141.578 14.173 25.625 35.285 (89.198)] (16.771)| (15.168) (5.968) 89.556
48° 144.410 14.457 26.137 35.991 (90.982)] (16.771)| (15.472) (6.087) 91.682

Tabela 07 —Demonstrativo operacional e vendanos primeiros 48 meses
Fonte: autor



DEMONSTRATIVO OPERACIONAL MES/ANO | Mensal | 1°ANO
Receita de vendas | 161.019.94 | 1.932.239.24
(-) Simples | (11.120,55)| (133.446,63)
(-) Custo da Mercadoria Vendida | (64.770,67)| (777.248,04)
(-) Custo de Ocupagc&o | (13.800,00)] (165.600,00)
(-) 132 Aluguel devido sempre no més de dez | (666,67)| (8.000,00)
(-) Despesas Operacionais | (6.817,81)]  (81.813,75)
(-) Gastos com funcionarios | (16.807.46)| (201.689,57)
(-) Despesa Financeira | (4.625,00)]  (55.500,00)
(-) Propaganda e Publicidade | (1.610,20)| (19.322,39)
(-) Outras Desp. administrativas | (1.000,00)]  (12.000,00)
(-) Pro-Labore | (268242 (32.189,02)
RESULTADO ECONOMICO |  37.119,15| 445.429,84

DEMONSTRATIVO OPERACIONAL MES/ANO | Mensal | 2°ANO
Receita de vendas | 204.212,21 | 2.450.546,56
(-) Simples | (15.754,83)[ (189.058,00)
(-) Custo da Mercadoria Vendida | (82.144,87)| (985.738,44)
(-) Custo de Ocupac&o | (15.180,00)] (182.160,00)
(-) 132 Aluguel devido sempre no més de dez | (733,33)| (8.800,00)
(-) Despesas Operacionais | (8.646,63)| (103.759,61)
(-) Gastos com funcionarios | (18.610,15)| (223.321,78)
(-) Despesa Financeira | (4.025,00)| (48.300,00)
(-) Propaganda e Publicidade | (2.042,12)|  (24.505,47)
(-) Outras Desp. administrativas | (1.100,00)]  (13.200,00)
(-) Pro-Labore | (3.401,95)| (40.823,45)

| 5257332 | 630.879,81

RESULTADO ECONOMICO
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DEMONSTRATIVO OPERACIONAL MES / ANO

Mensal |

3°ANO

Receita de vendas

258.990,46 | 3.107.885.,56

(-) Simples

(21.774.09)]

(261.289,13)

(-) Custo da Mercadoria Vendida

(104.179,56) [ (1.250.154,69)

|

|

|

|
(-) Custo de Ocupacio |  (16.698.00)| (200.376.00)
(-) 132 Aluguel devido sempre no més de dez | (806,67)| (9.680,00)
(-) Despesas Operacionais | (10.966,02)] (131.592,28)
(-) Gastos com funcionarios | (20.622,50)| (247.470,03)
(-) Despesa Financeira | (3.425,00)]  (41.100,00)
(-) Propaganda e Publicidade | (2.589,90)]  (31.078,86)
(-) Outras Desp. administrativas | (1.210,00)| (14.520,00)
(-) Pro-Labore | (4.314,50)]  (51.774,01)
RESULTADO ECONOMICO | 7240421 868.850,56

DEMONSTRATIVO OPERACIONAL MES / ANO Mensal [  4°ANO

Receita de vendas

328.462,53 | 3.941.550,36

(-) Simples

(28.723.53)]

(344.682,34)

(-) Custo da Mercadoria Vendida

(132.124,87)[(1.585.498,43)

(-) Custo de Ocupacéo (18.367.80)| (220.413,60)
(-) 132 Aluauel devido sempre no més de dez (887,33)|  (10.648,00)
(-) Despesas Operacionais (13.907.57)| (166.890,83)
(-) Gastos com funcionarios (22.878,07)| (274.536,88)
(-) Despesa Financeira (2.825,00)|  (33.900,00)
(-) Propaganda e Publicidade (3.284,63)|  (39.415,50)
(-) Outras Desp. administrativas (1.331,00)[  (15.972,00)
(-) Pro-Labore (5.871,81)|  (70.461,70)

RESULTADO ECONOMICO

98.260,92 | 1.179.131,08

Tabela 08 a 11 — Demonstrativo operacional das vendas més/ ano / média mensal

Fonte: autor
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FLUXO DE CAIXA

TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
1) SALDO ANTERIOR ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
2)TOTAL DE ENTRADAS OPERACIONAIS 1.168.607,15 1.482.076 1.879.631 2.383.827
Recebimento de Vendas 1.168.607,15 1.482.076 1.879.631 2.383.827

3) TOTAL DE SAIDAS OPERACIONAIS

(1.056.358,98)

(1.290.486)F  (1.582.283)  (1.945.421)

Fornecedores

Salérios + Encargos

(481.109,09)
(197.064,00)

(610.163) (773.834) (981.408)
(216.770) (238.447) (262.292)

Energia Elétrica (46.942,31) (59.534) (75.504) (95.757)
Agua (16.094,51) (20.412) (25.887) (32.831)
Gés (10.729,67) (13.608) (17.258) (21.887)
Telefone (3.353,02) (4.252) (5.393) (6.840)
Seguro (1.341,21) (1.701) (2.157) (2.736)
Jornais e Revistas (3.353,02) (4.252) (5.393) (6.840)
Aluguel (96.000,00) (105.600) (116.160) (127.776)
13° Aluguel (8.000,00) (8.800) (9.680) (10.648)
Condominio (36.000,00) (39.600) (43.560) (47.916)
Fundo de Promocéo (19.200,00) (21.120) (23.232) (25.555)
Desp. Propaganda (11.686,07) (14.821) (18.796) (23.838)
Desp. Administrativa (44.189,02) (54.023) (66.294) (86.434)
Participag@o nos Lucros (589,30) (1.488) (2.661) (4.201)
Imposto Simples (80.707,75) (114.341) (158.026) (208.462)
4) SALDO OPERACIONAL 112.248,17 191.590 297.348 438.406
5) TOTAL DE ENTRADAS NAO OPERACIONAIS - - - -

Entrada ndo operacional - - - -

6)TOTAL SAIDAS NAO OPERACIONAIS (55.500) (48.300) (41.100) (33.900)
Pagamento principal (30.000) (30.000) (30.000) (30.000)
Pagamento Juros (25.500) (18.300) (11.100) (3.900)
7)SALDO NAO OPERACIONAL 55.500,00 48.300 41.100 33.900
8)SALDO FINAL 56.748,17 200.039 456.287 860.793

Tabela 12 — Fluxo de Caixa
Fonte: autor
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10 PLANO DE MARKETING

10.1 Orcamento

Os investimentos com marketing seréo limitados a 1% (um) por cento do faturamento
bruto mensal e sua aplicagdo esta relacionada a0 desenvolvimento de agdes que objetivem
estabelecer uma linha direta de relacionamento com os proprietarios e colaboradores das |ojas no

Shopping Center e na zona de influéncia priméria do complexo.

10.2 Estratégia Competitiva

A principal estratégia competitiva serd a qualidade dos produtos vendidos, a
ambientacdo do espaco de venda, a padronizacdo dos servicos prestados, além do requinte nas

embal agens e utensilios utilizados.
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10.3 Conquista dos Clientes

O processo de conquista de novos clientes contemplard a degustacdes, dos produtos
comercializados, nas proximidades da operacdo e de parcerias com os lojistas que atuam no

Shopping, visando a customizagdo do publico avo.

10.4 Relacionamento com o cliente

Objetivando incrementar e manter a frequiéncia dos clientes serd implementado um
programa gue objetive a compreensdo e os anseios dos freqlentadores tais como: pesquisa de
mercado que contemple a identificagdo na variagdo no gosto do publico, forma de atendimento,
apresentacdo do produto, opcdes preferidas em cada estacéo e outros.

10.5 Segmento-Alvo

Todos os visitantes/consumidores do Shopping Center com recursos e hébitos de

consumo.
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10.6 Produto

Estratégia: Oferecer aos consumidores sempre os melhores produtos e servicos,
Tatica: Padronizagdo nos servicos e produtos oferecidos;

Estratégia: Criar produtos novos, de curta duracdo, todos os meses com referencia a
estacéo;

Taticas: desenvolver e lancar portfélio de produtos diferenciados utilizando-se de
pareceres dos consumidores através das degustagdes que serdo realizadas sempre que um novo
produto for lancado.

10.7 Prego

Estratégia: politica de preco semelhante aos praticados nos principals pontos de cafés

gue atuamna mesma area de influéncia, sem comprometer a margem de lucratividade.

Tatica: monitoramento dos concorrentes e pesquisas junto ao publico consumidor e
a0 que podera se tornar, com o objetivo de identificar os possivels desgjos ndo alcancados.

Estratégia: a qualidade dos servicos prestada devera ser perceptivel ao publico

consumidor.

Tatica: as embalagens, de todos os produtos, serdo persondizadas tanto para o0s

produtos consumidos no quiosque quanto para os produtos de viagem.

Estratégia: politica de descontos para os lojistas’consumidores que efetuarem

compras anteci padas dos cupons langados.
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Tatica: conceder descontos aos lgjistas que adquirirem vales/cupons para contemplar

seus clientes.

10.8 Posicionamento e Imagem em Relacdo ao Mercado

A operacdo em pauta, tem por objetivo atender a uma demanda de pablico que associa
0 prazer e a satisfacdo de consumir produtos e servicos num ambiente agradavel e aconchegante

que tenham valores de respeito com relacdo a0 meio em que vivem.
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DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO

RECEITA BRUTA
(-) Simples
RECEITA LIQUIDA
(-)Custo Produtos Vendidos
(-)Propaganda/Publicidade
MARGEM DE CONTRIBUICAO
(-)Salarios&Encargos
(-)Despesas Operacionais
(-)Custo de Ocupagéo
LUCRO BRUTO
(-)Despesas Adm/Vendas
+(-)Rec/Desp Financeiras
LUCRO OPERACIONAL
Particip. Lucros

LUCRO LiQUIDO

1° ANO

1.168.607
(80.708)
1.087.899
(481.109)
(11.686)
595.104
(197.064)
(81.814)
(159.200)
157.026
(44.189)
(55.500)
57.337
(589)
56.748

AV

107%
7%
100%
-44%
1%
55%
-18%
-8%
-15%
14%
-4%
-5%
5%
0%

5%

2° ANO

1.482.076
(114.341)
1.367.735
(610.163)
(14.821)
742.752
(216.770)
(103.760)
(175.120)
247.102
(54.023)
(48.300)
144.778
(1.488)

143.290

AV

108%

-8%

100%

-45%

-1%

54%

-16%

-8%

-13%

18%

-4%

-4%

11%

0%

10%

3° ANO

1.879.631
(158.026)
1.721.605
(773.834)
(18.796)
928.975
(238.447)
(131.592)
(192.632)
366.303
(66.294)
(41.100)
258.909
(2.661)
256.248

AV

109%

-9%

100%

-45%

-1%

54%

-14%

-8%

-11%

21%

-4%

-2%

15%

0%

15%

4° ANO

2.383.827
(208.462)
2.175.365
(981.408)
(23.838)
1.170.118
(262.292)
(166.891)
(211.895)
529.040
(86.434)
(33.900)
408.707
(4.201)

404.506

AV

110%

-10%

100%

-45%

-1%

54%

-12%

-8%

-10%

24%

-4%

-2%

19%

0%

19%

Quadr o 03 - Demonstrativo de Resultados do Exercicio
Fonte: autor




Demonstrativo do Ponto de Equilibrio Mensal

Preco Médio de Venda 2,19 por atendimento

Custo Médio Variavel 0,99 por atendimento

Custo Fixo Mensal 44.863 Dentro da Capacidade Instalada

Capacidade Instalada 41.343 Atendimentos/Més

Atendim. Receita | Custo Fixo| Custo Total | Resultado] Margem

23380 51.269 44.863 68.087 (16.818) -33%
24930 54.668 44.863 69.626 (14.959) -27%
26710 58.571 44.863 71.394 (12.823) -22%
28770 63.088 44.863 73.441 (10.352) -16%
31170 68.351 44.863 75.825 (7.474) -11%
34000 74.557 44.863 78.636 (4.079) -5%
37400 82.013 44.863 82.013 - 0%
41140 90.214 44.863 85.728 4.486 5%
44880 98.415 44.863 89.443 8.972 9%
48620 106.616 44.863 93.158 13.458 13%
52360 114.817 44.863 96.873 17.945 16%
56100 123.019 44.863 100.588 22431 18%
59840 131.220 44.863 104.303 26.917 21%
63580 139.421 44.863 108.018 31.403 23%

Quadro 04— Demonstrativo do Ponto de Equilibrio Mensal
Fonte: autor

Valores

GRAFICO PONTO DE EQUILIBRIO

160.000

140.000 4

120.000 A

100.000 1

80.000 A

60.000 -

40.000 4

20.000 A

23380 24930 26710 28770 31170 34000 37400 41140 44880 48620 52360 56100 59840 63580
Quantidades

|—Receita Total === Custo Fixo ====Custo Total

Grafico 03 — Gréfico Ponto de Equilibrio
Fonte: autor
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