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1INTRODUCAO

O processo de globalizacdo trouxe inimeros beneficios para as nagdes. O sistema de
informacfes tornou-se muito mais agil. Em questdo de poucos minutos pode-se obter noticias
de um pais que esteja bastante distante. Mulitas barreiras que impediam a entrada de produtos

oriundos de outros paises foram abolidas.

Em virtude dessas mudancas no cenario mundial, as organizacfes passaram a investir,
cada vez mais, em qualidade. E também buscaram a reducéo de custos para se manterem no
mercado altamente competitivo que surgiu posteriormente ao processo de globalizacéo.
Visando a diminui¢do dos custos, as empresas trocaram a organizacao estrutural hierarquica
por uma estrutura mais achatada. A automagdo do processo produtivo tornouse realidade
com objetivo de reduzir postos de trabalho e assim contribuir para que os negécios
diminuissem suas despesas com pessoa. Todas essas modificagdes ocorridas dentro dos
empreendimentos com o intuito de os tornarem mais competitivos, trouxeram para as nagoes
uma triste realidade: 0 aumento da exclusdo socia (elevacdo do numero de pobres e
desempregados).

Embora se verifique a diminuicdo de postos de trabalhos resultante do processo de
globalizacdo, a criagdo de novos negdcios, que ndo € um movimento novo na histéria da
humanidade, tem sido destacada pela geracdo de empregos. A atividade empreendedora € de
fundamental importancia para o processo de desenvolvimento econdmico de uma comunidade
e de uma nagdo, pois estimula o crescimento gerando novas tecnologias, produtos e servicos.
Conforme o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), 98% dos
estabelecimentos empresariais brasileiros sdo peguenos empreendimentos, 0s quais Sao

responsaveis por 60% dos empregos estabel ecidos no pais (SEBRAE, 2004).

A participacdo das pequenas empresas na economia € de grande relevancia, no
entanto, dados indicam a el evada taxa de mortalidade desses novos negdcios. As informagdes
fornecidas pelo SEBRAE indicam que 49,4% dos novos empreendimentos ndo completam o
2° ano de existéncia, 56,4% fecham as portas no 3° ano e no 4° ano 59,9% (SEBRAE, 2004).



O alto indice de mortalidade dos peguenos negdécios tem sido alvo de diversos estudos.
Segundo informagdes obtidas através de pesquisas realizadas pelo SEBRAE com empresarios
gue tiveram que fechar seus negdcios prematuramente, as causas de maior importancia para o
fechamento precoce seriam as questBes relacionadas as falhas gerenciais na conducdo do
negoécio como falta de capital de giro (descontrole do fluxo de caixa), problemas financeiros
(situagdo de alto endividamento), ponto inadequado (falhas no plangjamento inicia) e fata de
conhecimentos gerenciais. Outros elementos também sdo apontados como: alta carga
tributéria, falta de financiamento de recursos. Quando o planejamento inicial do negécio é
realizado de maneira minuciosa, 0 empreendedor consegue identificar certos riscos, como:
inviabilidade financeira, concorrécia acirrada, fata de clientes potenciais e etc., e desta
forma soluciona-los ou até mesmo descartar a possibilidade de abertura do negoécio
(GREATTI e PREVIDELLI, 2004). Percebe-se que se houvesse um bom plangjamento inicia
do negdcio por parte do empreendedor, os riscos de enfrentar os problemas citados pelos

empreendedores diminuiriam.

Muitos dos novos empreendedores se “aventuram” no mundo empresaria sem
nenhum tipo de conhecimento, realizando assim, um gerenciamento incompetente, sem
plangjamento algum ou quando o possuem é fraco. Assim se percebe que 0 maior adversario
dos novos negocios é a falta de plangamento inicia da empresa ou quando esse existe € sem
profundidade ndo abrangendo os pontos cruciais do negocio. Segundo dados coletados em
pesquisa realizada com micro e pequenas de Maringa (PR), uma das causas para 0
encerramento das atividades das empresas foi 0 pouco plangamento do negdécio . E quanto
aos fatores de sucesso foi indicado o plangamento do negoécio foi feito e acBes da empresa
foram muito bem pensadas (GREATTI e PREVIDELLI, 2004).

O plangamento do novo negdcio € feito através de uma ferramenta denominada de
plano de negécios. Conforme Dollabela (1999), a utilizacdo do plano de negécios no Brasil €
algo ainda incipiente, mas que vem ganhando importancia. Através desse instrumento de
plangjamento, 0 empreendedor consegue avaliar 0 seu negocio, monitora-lo através de um
acompanhamento sistematico e comparativo e atrair investimentos para 0 seu projeto, ou sgja,
buscar recursos financeiros. No Brasil, geramente para se conseguir o financiamento de
recursos para abertura de um empreendimento € necessério o futuro empresario apresentar um
plano de negdcio. O uso do plano de negocios ndo elimina a possibilidade do negécio néo dar
certo. No entanto, os riscos de fracasso diminuem sensivelmente. Segundo Heller (2004), no

mundo de hoje ndo existe mais espaco para amadorismo e improvisos.



Esse trabalho tem como finalidade elaborar um plano de negécio para uma cafeteria
gue se chamara Café Cavera. E assim, pbr em prética uma das fungdes de maior importancia

da Administracéo que é o planejamento.



2 HISTORICO DAS CAFETERIAS

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

entre comerciantes, para a discusséo de negécios ou reunides de lazer.

A Europafoi conquistada definitivamente pela bebida cheia de magia chamada café a
partir de 1615. Foi trazido dos paises arabes por comerciantes italianos. O hébito de tomar o
café, principalmente em Veneza, estava associado aos encontros sociais e a musica gque
ocorriam nas alegres Botteghe Del Caffe. Em 1687 os turcos abandonaram vérias sacas de
café as portas de Viena, apos 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 hébito de

coar a bebida e bebé-la adocada com leite - o famoso café vienense.

As cafeterias desenvolveram se na Europa durante o seculo X VI, enquanto florescia o
[luminismo e se plangjava a Revolugdo Francesa. Durante tardes inteiras, jovens reuniam-se
em torno de vérias xicaras de café, discutindo o destino das nagfes, 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.

No Brasil, habito de saborear calmamente um café entre amigos, que foi muito
cultivado durante a primeira metade do século passado, caiu em desuso por algumas décadas,
pois de devido ainflacdo elevada o café foi tabelado. Os custos altos de manter uma casa com
bom atendimento se tornaram uma barreira para esse tipo de negdcio, pois seu principal
produto ndo poderiater o valor alterado. Entdo, o “cafezinho”, de ha muito indispensavel para
os brasileiros, foi empurrado para o balcdo e condenado a ser sorvido em goles rgpidos. Mas,

Ccomo Se passassem por um periodo de “incubacdo”, as cafeterias voltaram cheias de forca e
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novidades, reconquistando uma clientela disposta a retomar o saudavel habito de trocar idéias

em torno de uma mesa e de um estimulante gole de café.

O veho, charmoso e sofisticado hébito de frequentar cafés foi retomado a partir do
final da década de 80, quando, por investida dos torrefadores (estimulados pela liberagéo de
precos) comecaram a proliferar as casas especializadas em café expresso, utilizando gréos
considerados nobres, blends e aromatizados. O resultado foi 0 esperado. O consumo do café
voltou a crescer (Vide figura 1). O pais retomou a condi¢do de segundo consumidor mundial
de café, que havia perdido para Alemanha. 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 |ojas de café.

Tudo pode ser oferecido em torno do café, que comprovou ser atualmente um
elemento importarte de marketing para atrair clientes para estabel ecimentos. A bebida que ha
aguns anos atras vinha perdendo terreno, voltou a atrair o consumidor brasileiro e
desempenhar as fungdes de catalisador nos pontos de venda , estimulando o consumo de
outros produtos e de aglutinador de pessoas que continuam parando para tomar seu cafezinho.
No final dos anos 80, o brasileiro estava substituindo o café, em especial domesticamente, por
iogurtes, e achocolatados. Desde o inicio de 1990, as indUstrias do setor vém trabalhando no
aprimoramento e desenvolvimento do produto As torrefadoras comegaram a investir em
pesquisas e renovaram seu parque fabril, o movimento envolveu e contou com a participacdo
de toda a cadeia produtiva. Os cafeicultores investiram em melhorar a qualidade da matéria-
prima, as indUstrias introduziram novas maguinas, técnicas e passaram a fazer uso de
embalagens mais modernas que contribuiram para conservar o sabor e o aroma do produto.
Melhorar a méo-de-obra que trabalha no setor de servico tambémfez parte da nova estratégia,
a criacdo dos Centros de Preparacdo de Café foi uma das iniciativas para qualificar o
profissiona que atua direto no balcdo. O primeiro centro foi criado em S0 Paulo e serviu de
modelo para outro que funciona no Rio de Janeiro, ambos proporcionam formagdo e ensinam
as técnicas e o0os segredos de preparo do  bom < café  expresso.
Desde 1990, os produtores tém se empenhado também em promover campanhas de marketing
para mudar algumas falhas de imagem do produto, pois o café estava tendendo a ficar com
fama de vildo. Vé&rias campanhas de esclarecimento quanto ao lado benéfico na utilizacdo da
bebida foram desenvolvidas com sucesso. Com esse conjunto de agles dirigidas o produto
retomou seu ritmo de crescimento, tanto que em 1999, um aro conturbado economicamente,

em gue 0 segmento esperava estagnacado, a industria brasileira de torrefacéo e moagem teve
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um resultado considerado 6timo dentro do quadro econdmico - processou 12,7 milhdes de
sacas - volume 4% superior ao registrado no ano anterior. O consumo per capita de café e o
mercado ainda tem muito espago para crescer, de acordo com a Associagéo Brasileira de
Industria do Café (ABIC). Essa tendéncia de cafeterias que relinem a tradicdo desse ramo
com uma moderna versdo, isto € casa bem administrada, com excelente atendimento,

cardapio de qualidade e ambiente atraente, levou a criagéo do Café Cavera.

Evolugao do consumo interno de café no Brasil
16.5 16.5

(milhdes de sacas)

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 199§ 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Periodo: novembro a outubro

Figura 1l: Evolucao do consumo interno de café no Brasil
Fonte: ABIC (Associacdo Brasileirada lndustria de Café). Ano: 2006



3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

“O surgimento de um negocio nada mais é do que a
concretizac8o dos sonhos de seus empreendedores’ (Abdala,
2003, p. 12)

O Café Cavera é arealizacdo de um sonho, desta autora e de sua sécia Sandra. Sendo
gue as sOcias possuem a mesma paixao pelo fascinante mercado de gastronomia. Mais

especificamente no setor de cafeterias.

O Café Caveravai ser montado em uma loja localizada em uma das principais ruas de
Sant’ Ana do Livramento. O prédio onde 0 negdcio vai ser instalado € de propriedade de uma
das socias. O fato de o prédio ser préprio auxilia na contencdo de custos. O local para a
instalacdo do empreedimento ndo foi definido apenas pelo fato de ser de uma das sbcias, mas
também pelo fato de estar bem localizado no centro da cidade. Em uma cidade do interior
estar instalado na regido central € uma boa locaizacdo do negocio. O loca do Café Cavera
facilita 0 acesso do seu publico-alvo que serdo consumidores pertencentes as classes A e B.
Ou sga, clientela que possua renda familiar entre R$ 1.669 e R$ 7.793 (IBGE, 2005).
Embora, o publico-alvo da cafeteria sgja assim definido, a empresa estara preparada para

atender clientes de todas as classes oferecendo opcdes por precos menores.

Além da boa locdlizacdo, a loja tera um ambiente agradavel e confortavel para
recepcionar sua clientela. O espago da cafeteria sera decorado com motivos que se refiram ao
passado do povo galicho. Além disso, alguns produtos do carddpio terdo nomenclatura
referente a personagens da historia do Rio Grande do Sul. Assim, indo de encontro com uma
das paixdes da cidade que € a valorizacdo das tradicOes galichas. Esse apego do povo da
regido as tradicbes é explicitado pelo grande nimero de Centro de Tradi¢Bes Galchas (CTG)
existentes no municipio, festivais de musicas tradicionalistas que sdo readlizados. E a ama

galcha aflora com mais forca as vésperas da semana farroupilha.

A inovacdo ndo sera aplicada apenas ao ambiente decorado tematicamente. Os
produtos gue serdo apresentados aos consumidores através do cardapio serdo diferenciados
dos oferecidos pelos demais estabelecimentos que atuam no setor como bares e lanchonetes
dacidade.
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Quanto ao atendimento ao cliente, serd redlizado na mesa. Evitando assm o
atendimento no balcédo, que de acordo com as socias esse tipo de atendimento desvaloriza o
estabelecimento que prima pela satisfacdo do cliente. Fidelizar a clientela através de um

excelente servico e produtos de qualidade é a proposta do Café Cavera.

A cafeteria tera horario de funcionamento das 14 horas as 23 horas, no inicio das suas
atividades. No entanto, pretende-se ampliar o horario de funcionamento abrindo a partir da
manhé. 1sso serd possivel se for verificado que a clientela desgja que a cafeteria esteja aberta

nesse periodo.

O Café Cavera tem sua inauguracdo prevista pra abril de 2007. Essa data foi assim
determinada para se aproveitar a época em que baixam as temperaturas na regido que

propicia um consumo maior de cafés.
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4 OBJETIVO DO TRABALHO

4.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de negdcios para uma cafeteria.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os seguintes objetivos especificos seréo desenvolvidos para o acance do objetivo gerd:

Descrever 0 empreendimento;

Definir um Plano Operacional;

Definir um Plano de Recursos Humanos;
Definir um Plano de Marketing;

Definir um Plano Financeiro.



5 EMPREENDEDORISM O

Os peguenos empreendimentos surgem por dois motivos basicamente, pelo sonho do
individuo de possuir o seu negécio e se realizar ou nascem para suprir a necessidade de gerar
sua propria colocagéo no mercado de trabalho. Independente do motivo pelo qual sdo criados
0S novos negécios, percebe-se a grande importancia econdmica das pequenas empresas.

geracao empregos, aumento receitas e producéo de bens.

O processo de empreender como atividade é muito antigo. No entanto, o estudo tem
sido apontado como uma das grandes tendéncias do século XXI. Diante do enorme
significado que o empreendedorismo ganhou nos Ultimos anos, a sociedade voltou-se cada vez
mais para a pesquisa desse assunto. No Brasil, diversas ages estdo sendo desenvolvidas no
sentido de inserir esse tema no curriculo de escolas de ensino superior, médio e fundamental.

Nos paises mais desenvolvidos esse tema ja esta sendo debatido ha mais tempo.

As pequenas empresas sdo de extrema importancia para 0 desenvolvimento e
crescimento das nagdes, mas grande parte dos pequenos negdcios Ndo consegue manter suas
portas abertas por muito tempo. Dados revelam que 73 % das pequenas empresas Ndo passam
dos trés primeiros anos de vida (SEBRAE, 2002).

Os motivos para o fracasso dos empreendimentos podem estar relacionados com falta
de dinheiro no mercado, escassez de recursos proprios, mudancas na politica do governo,
entrada de novos concorrentes. Mas verifica-se que a maior causa para o fechamento de
forma prematura desses novos negécios esta ligada diretamente ao despreparo do
empreendedor. O pequeno empres&rio muitas vezes ndo possui habilidade administrativa,

financeira, mercadol 6gica e tecnol dgica.

Sendo assim, para se tornar um empreendedor , o individuo tem que possuir algumas
caracteristicas. O fato de apresentar certos aspectos que sdo peculiares aos individuos
empreendedores ndo indica que 0 empresario tera sucesso. Mas ird auxiliar no processo de
empreender. O empreendedor busca desenvolver uma atitude de inquietacdo, ousadia e pro
atividade na relacd com o mundo condicionada por fatores pessoais, pela cultura e pelo
ambiente, que favorece a interferéncia criativa e realizadora, no meio, em busca de ganhos

econdmicos e sociais.
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Aquele que empreende arrisca conscientemente, isto €, possui coragem de enfrentar
desafios de um novo negoécio, de buscar, por s sO, os melhores caminhos. Possui
autodeterminacdo. Assume 0s riscos aceitando-os como parte de qualquer atividade e sabe

gue € preciso aprender alidar com eles.

Outra marca importante do empreendedor bem-sucedido, é possuir atencéo e perceber,
no momento certo, as oportunidades que o mercado oferece e reunir as condi¢des propicias
para a realizacdo de um bom negdcio. Esse individuo € curioso e atento as novas informacoes,
pois as suas chances aumentam quando se adquiri mais conhecimento. Esse conhecimento
pode vir da experiéncia pratica, de informacdes obtidas em publicaces especializadas, em
centros de ensino, ou mesmo de "dicas’ de pessoas que montaram empreendimentos

semel hantes.

Também € importante possuir senso de organizagdo, ou Sgja, ter capacidade de
utilizar recursos humanos, materiais, financeiros e tecnol 6gicos de forma racional. Na maioria
das vezes, a desorganizacdo principamente no inicio do empreendimento compromete seu

funcionamento e seu desempenho.

Um exemplo de empreendedor na histéria teria sido Marco Polo quando tentou
estabelecer uma rota comercia para o Oriente. De la pra ca, os empreendedores foram
confundidos com capitalistas, gerentes, administradores. Atualmente, nos parece que esse
assunto estd bem mais claro. No contexto econdmico atual, empreender significa abrir um

novo negocio.

No processo de empreender o plangamento é vital. O Plano de Negécios é uma
ferramenta utilizada no processo de plangar um novo empreendimento, através dela e

verificado se 0 negécio € viavel ou se ndo sera possivel abrir o empreendimento.
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6 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIOS

“Empreendedores precisam saber plangjar suas acoes e delinear as estratégias
da empresa a ser criada ou em crescimento” (Dornelas, 2001, p. 91).

Como jafoi dito, existe uma importante acdo que o empreendedor deve sempre fazer:
plangjar. O inicio ou a transformacdo de uma empresa deve sempre partir de um plano de
negocios. No entanto, cultura ndo € muito difundida no Brasil. A maioria de nossos
empreendedores se “aventuram” no mundo dos negdécios sem nenhum tipo de plangamento,
enquanto essa metodologia ja se tornou uma ferramenta usual nos paises desenvolvidos.

Segundo Dornelas (2001), quando um negécio € bem plangjado tem chance muito maior de

ser bem sucedido do que um sem nenhum plangjamento, nas mesmas condicoes.

O empreendedor ndo pode apenas sonhar, deve transformar o desgjo da abertura do
Seu proprio negécio em agles concretas, reais, mensuraveis. Para isso, existe uma simples,
embora para muitos, tediosa, técnica de se transformar sonhos em realidade: o plangjamento.
Muito do sucesso das micro e pequenas empresas em estagio de maturidade é creditado ao
empreendedor que plangjou corretamente o seu negocio e realizou uma andlise de viabilidade

criteriosa do empreendimento antes de colocéa- 1o em prética.

Um plano de negécios pusiness plan, em inglés) é um documento utilizado para
descrever um empreendimento € o modelo de negécios que sustenta a empresa. Esse
plangiamento pretende ordenar as idéias, andisar o potencia e a viabilidade do novo
empreendimento. Preparar um plano de negécio € muito mais que preencher documentos a
partir de algum tipo de manual; é cumprir até o fim todo um processo rigoroso de auto-

andlise. O plano de negdcio ndo deve ser confundido com a empresa. Ele descreve o negdcio.

Através desse instrumento € possivel estabelecer diretrizes do negécio; redizar o
gerenciamento de modo eficaz; tomar decisdes mais acertadas; fazer acOes corretivas quando
essas forem necessarias, identificar oportunidades e transformélas em diferencia
competitivo. Também, através dessa préatica, se pode conseguir financiamentos junto a bancos
e estabelecer uma melhor comunicagdo interna na empresa. Esse documento € destinado, além
dos bancos e investidores, a mantenedores de incubadoras, parceiros, fornecedores, a empresa

internamente, os clientes, 0s socios.
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Cada empreendimento tem suas particularidades o que impede que se tenha uma
estrutura rigida para montar o plano. No entanto, os planos de negdocios devem possuir secoes

gue proporcionem um entendimento completo do negdcio, conforme Dornelas (2001).

A estruturade um Plano de Negécios se constitui da Descricdo do Empreendimento, o
Plano de Operacdes, o Plano de Recursos Humanos, , o Plano de Marketing e o Plano

Financairo.

6.1 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO

Essa secdo do Plano de Negdcios deve ser bem detalhada (HISRICH e PETERS,
2004). Uma apresentacdo profunda do empreendimento possibilita uma verificacdo da
dimensdo e do escopo do negdcio. De acordo com Abdala (2003), esse momento do Plano
estabelece a estrutura na qual os planos funcionais serdo desenvolvidos e sera a base de tudo
que for construido apos essa etapa. O ponto de partida para descricdo do empreendimento é a

definicdo (entendimento) da missdo da empresa.

A missdo de uma organizacdo € uma declaragdo Unica que representa sua identidade,
estabel ecendo seu proposito mais amplo. E a raz3o de ser da empresa e procura determinar o
seu negocio, por que ee existe, ou ainda em que tipo de atividade devera concentrar no
futuro, segundo Kotler (1998). Cada missdo € moldada por cinco elementos. historia,
preferéncias atuais dos proprietérios e da administracdo, ambiente de mercado, recursos e
competéncias distintas (KOTLER,1998).

Apbs a declaracdo da missdo, deverd ser desdobrada em visdo e objetivos
corporativos. Esses elementos fundamentam os planos quem comp8em o Plano de Negdcios,
segundo Abdala (2003).
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6.2 PLANO OPERACIONAL

Nessa etapa do Plano de Negdcios devem ser encontrados as agdes que a empresa esta
plangiando em seu sistema produtivo e processo de producéo. Conforme Abdala (2003), o
plano de operacdo deve explicar a abordagem proposta para assegurar a qualidade da
producdo, o controle de estogue, 0 uso de produtos terceirizados ou indicar como seréo

solucionados os problemas de matéria-prima.

Existem alguns pontos da operagcdo que merecem atencdo especial, pois sdo de grande
importancia nesse processo. Esses aspectos se referem a eficiéncia no atendimento, as

compras, 0 estoque, o controle de qualidade dos produtos, a higiene e os controles financeiros.

6.3 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

O édemento humano € de fundamental importancia para o sucesso de qualquer tipo de
negocio. De acordo com o SEBRAE (2001), € muito dificil encontrar mé&o-de-obra qualificada
no ramo de cafeterias. Os profissionais normamente sdo formados dentro da propria empresa.
Nessa fase do Plano de Negdcios é apresentada a forma de captacéo de recursos humanos, a
definicdo das atividades executadas por cada colaborador, a remuneragéo e o treinamento de

pessoal.

De acordo com Carvaho e Nascimento (1998), recrutamento de pessoal tem por
finalidade captar recursos humanos interna e externamente a organizacdo. Tal processo surge
de uma necessidade interna da empresa no que se refere a contratacéo de novos profissionais.
Existem vérias fontes de recrutamento. Pode-se citar as seguintes. funcionérios da prépria
empresa, banco de dados interno, indicacOes, cartazes internos e externos, entidades
(sindicatos, associagOes, escolas, universidades, cursos , outras empresas, consultorias de
recursos humano, agéncias de empregos), midia (anuncios classificados, radio, televisio etc.)

entre outros.
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A remuneracdo dos colaboradores é definida de acordo com as exigéncias do seu

cargo. Assim ficara estabelecida através do salario mais os beneficios pagos ao colaborador.

Treinamento dos recursos humanos de uma organizagdo € um processo de assimilacéo
cultural em curto prazo, que objetiva repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou
aitudes relacionados diretamente a execucdo de tarefas ou a otimizacdo no trabalho,

conforme Marras (2001).

6.4 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing procura identificar as oportunidades de negécio mais
promissoras para a empresa, esboca como penetrar em mercados identificados, como
conquisté&los e como manter posicies, de acordo com Dolabella (1999). Um Plano de
Marketing € com um mapa, informa onde esta a empresa para onde ela vai e como chegara la
(WEESTWOOD,1997)

Essa etapa do Plano de Negdcios € um documento escrito de uma estratégia de
marketing que contém um cronograma detalhado de uma implantagdo. Contém detalhes como
gual composto de marketing vai ser oferecido, mercado-alvo, recursos da empresa (mostrados
como custos), resultados esperados como vendas e lucros (MCCARTHY e
PERREAULT,1997).

E um instrumento de comunicacdio que combina todos os elementos do composto de
marketing ou marketing mix em um plano de acdo coordenado. Composto de marketing € o
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo (KOTLER, 1998). Esse composto também é chamado de 4 p s. produto, preco,
praca (isto €, distribuicéo), e promocéo (Vide quadro 1).
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QUADRO 1: Osquatros P sdo composto de marketing

PRODUTO Variedade do produto, qualidade, desing,
caracteristicas, nome de marca, embalagem,
tamanhos, servicos, garantias, devolugoes.

PRECO Lista de precos, descontos, condicdes, prazo
de pagamento, condicdes de crédito.

PROMOCAO Promoc&o de vendas, propaganda, forca de
vendas, relacoes publicas, marketing direto.

PRACA Canais, cobertura, sortimento, localizagoes,

estoques, transporte.

Fonte: Kotler (1998).

Essa fase congtitui uma etapa significativa no Plano de Negécio para 0 novo
empreendimento, pois serve para uma serie de fungdes e objetivos importantes. Define como
0 empreendedor competira e operara de modo eficiente no mercado e assim, atingira as metas
e objetivos do novo negdcio. Uma vez que as estratégias de como 0 negdcio vai operar
tenham sido estabelecidas, 0 empreendedor pode entdo atribuir custos a essas estratégias, 0

gue serve ao proposito importante de estabel ecer orcamentos e fazer projecdes financeiras.

Essa secdo do Plano de Negdcios é congtituida pela andlise de mercado voltada para o
conhecimento dos clientes, dos concorrentes, dos fornecedores e do ambiente em que a
organizacdo val atuar para verificagdo se o negdcio € viavel. E também pela estratégia de
marketing em que se faz o plangjamento da forma como a empresa of erecera seus produtos ao

mercado, visando otimizar suas potencialidades de sucesso (Dolabela, 1999).

Conforme Westwood (1996), esse momento do Plano de Negdcios é constituido da
andlise da situacdo, ou sgja, 0 histérico do empreendimento, as oportunidades, as ameacas do
mercado, a andlise da concorréncia, os pontos fortes, os pontos fracos, os objetivos de

marketing, as estratégias de marketing, os programas de ac&o e a demonstracéo de resultados.

A andlise da situacdo propicia o entendimento da posicéo atual da empresa e de seus
produtos no mercado. Essa andlise revé o ambiente econdmico e o clima de negdcios tanto
guanto as areas da empresa e de suas operagdes que o empreendedor pode influenciar. Ela
leva em consideracdo os produtos-chave bem como sua posicdo em seus mercados
estratégicos e &reas mais importantes de vendas. Relaciona e compara a empresa e seus

produtos com os de seus concorrentes.
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Para se fazer a andlise da situacdo é necess&rio coletar dados sobre o mercado,
produtos, clientes e concorréncias. Tais dados podem ser obtidos através de fontes primarias e
fontes secundérias. As fontes primérias nos apresentam novas informagdes. Conforme Hisrich
e Peters (2004), a obtencdo de dados primérios envolve coleta de dados através de
observagdo, contato com associagcies, entrevistas, grupos focais ou experimentacdo. Um
instrumento de coleta de dados comum é os questionarios. Ja os dados secundérios podem ser
buscados em relatorios de mercado, informacBes empresariais, informacdes estatisticas e
informagdes de consumidores (WESTWOOD, 1996).

Através dessa andlise se faz a verificacdo das potencialidades, das fragilidades, das
oportunidades e das ameacas (PFOA) também denominada pela sigla inglesa SWOT é de
extrema importancia. Na andlise PFOA se examina as potencialidades e fragilidades na
medida que se relacionam com as oportunidades e ameagas existentes no mercado. As
potencialidades e fragilidades referemse a empresa e aos seus produtos. Enquanto, as
oportunidades e as ameagas se referem a fatores externos sobre os quais 0 empreendedor néo
exerce controle. Depois de organizadas as informagdes coletadas e verificada a posico que a
organizacdo desgja ocupar ho mercado, decisdo tomada de acordo com andlise PFOA, podem

ser estabel ecidos 0s objetivos de marketing.

Os objetivos de marketing expressam o0 que almejamos atingir com o plano de
marketing. Definem quais produtos desegjamos vender e em quais mercados preocupando-se
com o equilibrio entre os produtos e seus mercados. Definiveis e quantificavels, assim devem
ser 0s objetivos de modo gque haja um alvo atingivel para o qual se possa mirar, (HISRICH e
PETERS, 2004). E dessa forma o desempenho pode ser de fato comparado com os objetivos
estabelecidos no plano de marketing. Devemn ser expressos em termos de valores ou
participacbes de mercado. Expressdes como maximizar, aumentar ou melhorar devem ser

evitadas, pois S0 vagas e intangivels.

Para atingi-los se faz necessario estabelecer estratégias. Elas se relacionam aos
produtos, ao estabelecimento de precos, propaganda/comunicacdo e distribuicdo. As
estratégias de marketing se classificam em trés tipos. as estratégias defensivas, as estratégias
de desenvolvimento e as estratégias de ataque (KOTLER, 1998).
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As defensivas sd0 idealizadas para evitar a perda de clientes. As de desenvolvimento
s80 criadas para oferecer aos clientes existentes uma variedade maior de produtos ou servicos.

Ja as estratégias de atague, surgem para desenvolver o negdcio através de novos clientes.

ApoGs ter sido definido 0 que se quer através dos objetivos e como atingi-los com o
estabel ecimento de estratégias, devem ser aplicados planos de acdes. As estratégias do plano
de marketing sdo efetivadas através de planos de agdes. Esses planos devem ser transmitidos a
funcionarios designados , que precisam ter conhecimento das suas responsabilidades e dos

objetivos e prazos em relagcao aos planos de agcdes (ABDALA, 2003).

6.5 PLANO FINANCEIRO

Essa etapa é considerada muitas vezes como a parte mais complicada da construcéo do
Plano de Negocios. E assim considerada, pois tudo que € escrito nas demais segdes deve ser
traduzido para numeros (investimentos, gastos com marketing, despesas com vendas, gastos

com pessoal, custos fixos e variavels, projecoes de vendas entre outros).

O Plano Financeiro fornece ao empreendedor um panorama completo da quantidade
de recursos financeiros que estdo entrando na empresa, quando, para onde esta indo, quanto
esta disponivel e a posicdo financeira projetada da empresa. Oferece a base de curto prazo
para controle orcamentario e gjuda a prevenir um dos maiores problemas e mais comuns nos
novos empreendimentos, a falta de dinheiro, segundo Hisrich e Peters (2004).

Também possui a funcdo de esclarecer para qualquer possivel investidor como a
empresa plangja cumprir com todas suas obrigagoes financeiras e manter sua liquidez a fim de
pagar dividas ou oferecer um bom retorno sobre investimento. Fazse necessaria uma projecéo
por cinco anos para satisfazer investidores externos, sendo que o primeiro ano deve refletir
dados mensais . Um Plano Financeiro de um Plano de Negdcio deve apresentar 0s
investimentos iniciais, a demonstracdo de resultado, o fluxo de caixa, o ponto de equilibrio e
por fim as andises financeiras (DORNELAS, 1999).

O investimento inicial € composto pelas despesas pré-operacionais, pelos
investimentos fixos e pelo capital de giro. As despesas pré-operacionais sdo 0s gastos que 0
empreendedor efetua antes de sua empresa entrar em funcionamento tais como pesquisas,

registros da empresa, propaganda entre outros. Gastos com aquisicdo e instalacéo de
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maguinas e equipamentos, obras e reformas, moveis e utensilios sdo definidos como
investimentos fixos. Esses gastos também constituem o patrimdnio da empresa e podem ser
vendidos e convertidos em dinheiro. Ja o capital de giro € 0s gastos operacionais necessarios
parainiciar as atividades da empresa. Apds o inicio da operacdo, esses gastos serdo cobertos

pelas receitas.

A demonstracdo de resultado mede o desempenho do negécio ao longo de um
determinado periodo, conforme Ross, Westerfied e Jordan (2002). Os primeiros itens da
demonstracéo de resultado normalmente sdo a receita e as despesas das atividades
operacionais. Em seguida, entre outras coisas, apresentamse as despesas financeiras, tais
Como 0s juros pagos. Os impostos sdo divulgados separadamente. O Ultimo termo € o lucro ou

0 prejuizo.

Fluxo de caixa é um instrumento que relaciona 0s ingressos e saidas (desembol sos) de
recursos monetarios no ambito de uma empresa em determinado intervalo de tempo. A partir
da elaboracéo do fluxo de caixa € possivel prognosticar eventuais excedentes ou escassez de
caixa, determinando-se medidas saneadoras a serem tomadas e também uma das tarefas

arduas que o empreendedor precisarealizar.

De acordo com Silva (1996), essa ferramenta é de extrema importancia para as
empresas, pois representa uma sinalizagdo dos rumos financeiros do negocio. Os
empreendimentos devem liquidar corretamente seus compromissos. Para isso ocorrer, a
organizacdo deve apresentar saldo em seu caixa nos momentos em que houver vencimentos.
A insuficiéncia de caixa pode determinar cortes nos créditos, suspensdo de entregas de

materiais e mercadorias e ser causa de uma séria descontinuidade nas operagOes da empresa.

O fluxo de caixa € composto basicamente por contas a receber e contas a pagar. As
contas a receber sdo os direitos que a empresa possui correspondente a venda de mercadorias,
prestaces de servigos ou venda de bens do ativo permanente (imoéveis, veiculos, maguinas
etc.). Jaas contas a pagar sdo as obrigagdes assumidas pela empresa, derivadas de compras de
mercadorias para revender ou industrializar, impostos e outros custos variavels, despesas

fixas, investimentos, etc.

Apbs estabelecer o fluxo de caixa, calcula-se o ponto de equilibrio que identifica o
nivel minimo de receitas necess&rio para o cumprimento de todos os compromissos da

empresa, isto €, 0 pagamento dos custos fixos e variaveis. Nesse nivel o empreendimento ndo
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estara lucrando nada, pois as receitas totais se igualam ao custo total. Acima do ponto de

equilibrio aempresateralucro e abaixo dele prejuizo.

A Ultima etapa do Plano Financeiro analisa o investimento na forma de indicadores.

Nessa secdo sdo apresentados os métodos de avaliacdo do retorno sobre investimentos.

Valor presente liquido (VPL) mostra se o projeto, descontado a determinada taxa de
juros, é ou ndo atrativo ao investidor. Conforme Ross, Westerfield e Jordan (2002), o VPL é
uma medida de quanto vaor é criado ou adicionado hoje por realizar um investimento. E a
diferenca entre o valor de um investimento e seu custo. E considerada uma técnica sofisticada
de andlise de orcamentos de capital. Essa técnica desconta os fluxos de caixa da empresa a
uma taxa especificada. Ta taxa é freqlentemente chamada de taxa de desconto, custo de
oportunidade ou custo de capital. Essa taxa refere-se ao retorno minimo que deve ser obtido
por um projeto de maneira a manter inalterado o valor de mercado da empresa, (GITMAN,
1997).

Caso 0 VPL de um projeto sga maior que zero, aceita-se o projeto. Se o VPL for
menor que zero, rejeita-se o projeto. Quando o VPL é maior que zero, o empreendimento
obtera um retorno maior do que seu custo de capital. Assim, estaria aumentando o valor de

mercado da empresa, isto €, a riqueza dos seus proprietérios.

A avaiacdo da rentabilidade de um investimento, pelo método da Taxa Interna de
Retorno (TIR) é feita obtendo a taxa de juros que torna o atual fluxo de caixa nulo, isto €,
pesquisando-se a taxa de juros que torna equivalente o investimento inicial ao fluxo de caixa
gerado subseqiientemente (SILVA, 1996). Essa é a taxa de desconto que leva o VPL de uma
oportunidade de investimento a igualar-se a zero. Com base naregrada TIR, um investimento

€ aceito sea TIR é maior do gque o retorno exigido. Caso contrério, deve ser rejeitado.

O dltimo indicador apresentado no Plano Financeiro € o denominado periodo de
payback. E o periodo de tempo exato necessirio para a empresa recuperar seu investimento
inicial. Quanto ao critério de aceitacdo, se o periodo de payback for menor que o periodo de
payback méaximo aceitével, aceita-se o projeto. Se o periodo for maior que o periodo de

payback maximo aceitavel, rejeita-se o projeto.

Tendo-se todos esses dados em méos o empreendedor tera condicfes de verificar a

vigbilidade do seu empreendimento. Decidindo se abrira ou nd o0 negacio.
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7 PROCEDIMENTOSDE COLETA DE DADOS

Para que fosse construido o Plano de Negdcio do Café Cavera foi necessaria a busca
de dados para a construcdo do mesmo. A seguir, serdo descritas as maneiras como foram

coletadas as informagtes utilizadas nesse trabal ho.

Para formular a Descricdo do Empreendimento foi realizada uma leitura prévia da
revisdo bibliografica. Dessa forma as socias do Café Farroupilha estabeleceram a misséo,

Vis80 e objetivos do negocio.

O Plano Operacional foi definido com base nas experiéncias anteriores de uma das
socias. E o Plano de Recursos Humanos foi também construido com base nos
conhecimentos da mesma socia sobre esse assunto. Quanto a valores de remuneracdo de

pessoal, tal informagdo foi coletada no sindicato do setor.

O Plano de Marketing foi construido utilizando basicamente a metodologia proposta
por Westwood (1996). As informagdes necessérias para andlise de mercado foram coletadas
através de dados secundarios no Sebrae, IBGE, sindicatos do setor e na prefeitura de
Sanat’ Ana do Livramento. Os quais possibilitaram a percepcéo das oportunidades e ameagas.
As informacdes quanto a fornecedores foram buscadas através de indicagOes e de consulta a
lista telefbnica da cidade. Os concorrentes dos cafés s8o em sua maioria, bares e lanchonetes.
E foram esses estabel ecimentos que foram observados diretamente através de algumas visitas,
sendo usado como pardmetro horé&rio de funcionamento, precos de bebidas e sanduiches,
cardapio e atendimento ao cliente. Também foi verificado se esses estabel ecimentos oferecem
a sua clientela cafés. A partir da comparacdo com os concorrentes, foram estabelecidos os
pontos fortes e os pontos fracos do negécio. Além disso, foram realizadas pesquisas nos sites
do SEBRAE e da FEE (Fundagcdo de Estatistica e Economia do Rio Grande do Sul) para
coleta de dados sobre a economia do municipio onde o Café Caverdira se instaar.

As informagdes para construcdo do Plano Financeiro foram coletadas através de
conversas informais com proprietarios de estabel ecimentos do setor de bares e lanchonetes de
Sant’ Ana do Livramento. Dados sobre valores de equipamentos, moveis e utensilios foram
levantados em trés fornecedores diferentes em Porto Alegre nos periodos de 10 a 20 de abril.

O local de pesguisa de pregos para esses materiais foi assim definido, pois em Porto Alegre
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existem mais opcoes de locais pra venda e com a possibilidade de encontrar valores menores.
Foi feita uma consulta a um contador para levantar dados sobre aiquotas de impostos, valores

de taxas para abertura do negocio.



8 PLANO DE NEGOCIOS

8.1 DESCRICAO DO BMPREENDIMENTO

O Café Cavera serd uma sociedade composta por duas socias com igua participagdo

tanto financeira quanto operacional.

8.1.1 Missdo

A missdo de uma organizagdo é uma declaragdo Unica do que representa sua
identidade, estabelecendo seu propdsito mais amplo. E a razdo de ser do empreendimento e
procura determinar 0 seu negdcio, por que ele existe, ou ainda em que tipo de atividade

devera concentrar-se no futuro.
Missdo do Café Cavera:

“Oferecer aos seus clientes servicos e produtos inovadores em um ambiente voltado

para valorizacdo da tradicdo do povo galcho”.

8.1.2 Visdo

De acordo com Abdala (2003), a visdo é a imagem projetada do empreendimento no
futuro.

Visdo do Café Cavera:

“Reconhecimento por exceléncia no atendimento ao publico”.
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8.1.3 Posicionamento

O posicionamento de uma empresa representa como ela desga que seus
consumidores-alvos a percebam (KOTLER,1998). Portanto, ele ndo € o que é feito para o
produto e ssm é o que o empreendedor faz para a mente do consumidor potencial. E so tera

validade se forem levantados atributos que diferencie a empresa das demais concorrentes.

No caso do Café Caverd, o posicionamento se dard através da diferenciagdo na
gualidade dos produtos, do atendimento e do ambiente oferecidos a sua clientela Essa
estratégia foi assim determinada, pois através da andlise da concorréncia, percebeuse que
existem algumas falhas no processo das lanchonetes que estdo localizadas proximas ao ponto

onde o café seinstalara. A cafeteriaira se diferenciar pela corregdo dessas fahas.

8.1.4 Objetivos Organizacionais

a) Objetivos Estratégicos:

v' Obter notoriedade na sua proposta de ambiente, atendimento diferenciado;
v' Otimizar a€ficiéncia da operacéo;

v Maximizar arentabilidade;

v' Desenvolver continuamente a demanda.

b) Objetivos gerenciais.

v Plangar agdes de marketing;

v' Buscar exceléncia no atendimento ao cliente;

v Apurar a evolucdo das projeces e indicadores financeiros executando as correcdes

necessarias.
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c) Objetivos Operacionais:
v Plangar acOes de marketing de forma rotineira;

v' Supervisionar, treinar 0s recursos humanos de maneira que se busque a exceléncia no

atendimento ao cliente.
v' Redlizar diariamente 0 acompanhamento do faturamento da empresa.
d) Objetivos Financeiros:

Na maioria das empresas do setor de varejo alimenticio possui uma rapidez no retorno
do capital investido e o baixo ciclo de vida. Conforme Abdala (2003), € necessé&rio diminuir
a0 maximo o periodo de payback com uma maneira de abter lucro mais rapido em quanto o
empreendimento esta em expansdo. O Café Cavera pretende ter o retorno do capital investido,

isto &, 0 payback em 30 meses, com retiradas de pré- labores mensais pelas duas socias.

8.1.5 Estrutura Organizacional

N&o sb no setor gastrondmico, mas em todos os setores da economia, esta se buscando
0 enxugamento da estrutura funcional das empresas. Na empresa em questdo ndo sera
diferente. As sicias que como ja foi mencionado sdo duas acumulardo e dividirdo entre si as
funcbes existentes na cafeteria. Mas isso se dara de maneira que cada uma assuma as

atividades que possuam maior habilidades para executa-las.
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8.2 PLANO OPERACIONAL

8.2.1 Fornecedores

Habitualmente empresas de pequeno porte como serd o Café Caverd ndo trabalham
com fornecedores fixos, pois ndo fazem estogque muito volumoso de produtos. Os materiais

sd0 comprados em peguenas quantidades e daquel es que ofertarem a menor preco.

Antes de ser readlizada a compra de produtos, serdo levantados os valores em no
minimo trés fornecedores diferentes. E visto que muito se ganha na aquisi¢do de produtos,
pois a margem da empresa se torna maior se um determinado produto é comprado por um
preco menor, de acordo com os conhecimentos da autora na area de compras. Esse motivo

sinaliza aimportancia da cotacéo de pregos antes da aquisi¢céo de qualquer produto.

Além disso, ndo sdo raros os fornecedores que negociam os valores de seus produtos,
ou sgja, cobrem a oferta da concorréncia, oferecem um prazo maior de pagamento. Esses
procedimentos sdo de extrema importancia para a reducéo de custos. Mas a politica da
empresa sera de valorizar a qualidade dos produtos adquiridos. Portanto, a pesquisa de precos
SO sera valida se forem cotados produtos de mesma marca ou de outra que possua qualidade
equivalente. De nada adianta a empresa comprar produtos de qualidade inferior se o cliente
ndo ficara satisfeito. Agindo dessa forma a empresa estaria “economizando” o cliente. A

gualidade seré a base de tudo nesse empreendimento.

Embora a maioria dos produtos utilizada pelas cafeterias, ndo necessitem de
fornecedor fixo, existem alguns produtos que devem ter um fornecedor estabelecido. Nesse
caso, 0 representante no estado do café Trés Coracdes serd o fornecedor de café o qual é de
dta qualidade. E além disso, oferece 0 maquinério para empresa na forma de comodato. A
Laticinios Santa Luisa também sera um fornecedor fixo, pois seu leite € de excelente
qualidade.

O empréstimo de equipamentos como no caso do fornecedor de café auxilia 0 novo
empreendedor na reducdo dos investimentos iniciais, pois ndo é necessaria a compra desses
equipamentos. Na escolha desses fornecedores foi levada em consideragéo a qualidade e a

agilidade de entrega do produto os quais sGo de grande importéncia para atender as
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necessidades desse novo empreendimento. O café e o leite sGo elementos de importancia

relevante na composi¢céo do cardapio de qualquer cafeteria.

8.2.2 Estogue

O Café seguird a prética da grande maioria das empresas desse setor de ndo possuir
um volume alto de estoque, pois mercadorias que ndo giram rapidamente representam

necessidade de capital de giro.

Para que a cafeteria consiga trabalhar com um estoque minimo, todos os produtos
terdo a sua composicdo descrita em fichas técnicas. E posteriormente, langadas em um
software denominado Bit Bar. Esse programa tem um sistema de vendas e controle de estoque
integrado de forma que é dada baixa automética nas quantidades de produtos. Essa ferramenta
passa a informagdo para o0 gestor , quanto devera ser adquirido de produtos diariamente para
deixar a loja abastecida. Também auxilia no controle das quantidades de mercadorias que se
encontram dentro da empresa. SO sendo necess&ria uma contagem fisica para ser realizada a
comparagdo entre o estoque real e virtual. E dessa maneira verificar se esta havendo
desperdicio ou se esta ocorrendo de acordo com os padrdes estabelecidos pela empresa.
Atraveés desse software se obtém dados sobre o0 custo das mercadorias vendidas (CMV). O
CMV do setor representa de 30% do faturamento da empresa, de acordo com dados obtidos
no SHBRS (Sindicato de hotéis, bares, restaurantes e ssimilares). Com informagdo pode-
se realizar 0s gjustes necessarios para manter esse indice no seu nivel ideal. De acordo com
Abdala (2003), esses softwares sd0 poderosas ferramentas que permitem uma previséo e

controle bastante apurado do fluxo de matéria-prima e do processo de abastecimento.

8.23 Cozinha
Na cozinha da cafeteria serd compacta e econdmica. A intencdo das gestoras do Café
Caverd é de produzir a grande maioria dos produtos. Esse processo faz com que o custo das

mercadorias vendidas (CMV) diminua consideravel mente.

Quanto as condi¢cdes de higiene, serdo adotados procedimentos de acordo com a

ANVISA (Agéncia Naciona de Vigilancia Sanitaria). A higiene e a conservagdo corretas da
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area de manipulagdo de alimentos vem ao encontro com a proposta de qualidade total dos

produtos e servicos oferecidos ao cliente do negocio.

8.24 Atendimento
O atendimento ao cliente € o inicio do processo produtivo. O cliente realiza o pedido e
as areas envolvidas na producdo séo acionadas. Como esse € 0 primeiro contato do cliente

com a empresa, é de extrema importancia que ele sgja feito da melhor forma possivel.

Denominamos de um excelente atendimento quando o cliente é recebido de forma
cordia. E o funcionario da empresa € simpatico, educado e sempre esta disponivel ao cliente
para solucionar os problemas e responder a seus questionamentos. O colaborador que executa

essa tarefa de atender deve também ser agil ao solicitar o pedido as areas de producéo.

Um bom atendimento concerta na maioria das situagdes problemas que a empresa
possa a ter com sua clientela. No Plano de Recursos Humanos desse Plano de Negdcio sera
apresentada a maneira como os colaboradores do Café Farroupilha serdo treinados quanto ao

atendimento ao publico.

8.25 Cardapio

Segundo Abdala (2003), o carddpio € uma parte do plano operaciona que o
estabel ecimento gastronémico utiliza para atender os desgjos de sua clientela. No inicio da
operacdo do Café o cardapio ndo sera muito extenso. Como acontece na maioria das
cafeterias. N&o adianta ter 100 clientes e 100 produtos. Melhor ter 10 itens que agradem a 200
clientes, pois 0 objetivo é qualidade do produto e agilidade no atendimento. O Café Cavera
estara atento aos desgjos de seus freglientadores, sempre inovara nas ofertas seus produtos,
alterando os pratos e bebidas conforme desgjo de seus consumidores. Essa estratégia auxilia

Nno sucesso das operagdes do negaocio.

Alguns sanduiches da cafeteria serdo denominados com nomes de personagens da
Revolucdo Farroupilha. Sant’ Ana do Livramento é uma cidade aonde o cultivo das tradicoes
do povo galcho é muito intensa. Definimos que os sanduiches do nosso cardapio seriam

assim chamados parair de encontro ao que 0 nosso publico valoriza.



No cardapio da cafeteria também tera petiscos, além dos sanduiches. E no grupo das
bebidas seréo oferecidos cafés de diversos tipos, destilados, cervejas e alguns vinhos. Os itens

do cardépio do Café Cavera encontram-se no Anexo A desse trabal ho.

8.3 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

No primeiro ano de funcionamento ndo havera contratacdo de funcionarios visto que
ndo se fard necess&rio. A partir do primeiro ano, se forem atingidas as metas do negdécio, ou
sga, que o faturamento aumente de maneira que justifique a contratacdo de colaborador para

atuar no atendimento ao cliente.

O recrutamento se dara através de uma agéncia de estagios. E sera selecionado aquele
candidato que atender os pré requisitos exigidos para ocupar tal funcdo, conforme as socias
determinarem. A remuneracéo serd de R$ 400,00 mais 2 % de comissdo sobre o faturamento.

Quanto ao treinamento, serd efetuado por uma das socias.

Havera um manua na empresa com 0s cargos poderdo vir a existir na empresa e suas
respectivas funcbes. Dessa forma se torna mais facil definir o perfil do candidato que se
desgja contratar. E também, no decorrer das atividades de quem cobrar a responsabilidade da

execucao de determinadas atividades.

8.4 PLANO DE MARKETING

8.4.1 Andlise de Mercado

Como j& foi apresentada na Revisdo Bibliografica, andlise ambiental rediza a
avaliacdo de varidveis externas como economia, governo, sociedade, clientes, concorrentes,
fornecedores entre outras varidveis. Através da andlise do mercado, pode-se verificar as
ameagas, oportunidades, forcas e fraquezas do negocio. De posse dessas informagdes o

empreendedor possuira uma base para a tomar as decisdes de forma mais acertada. A seguir,
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serdo apresentadas as varidveis avaliadas através da analise ambiental para o estabelecimento
das ameagas, oportunidades, pontos fracos e pontos fracos do novo empreendimento, Café

Caverd

a) Setor

De acordo com a ABRASEL (Associagdo Brasileira de Restaurantes e Empresas de
Entretenimento), os empreendimentos do ramo de alimentos e bebidas representam 25% do
total de empresas no pais. Dados do IBGE (2001) indicam que 32,8% das pequenas e
microempresas sao do setor alimenticio. As causas para a preferéncia por esse setor seriam a
maior facilidade de se estabelecer no negdcio, payback curto, méo-de-obra barata e mercado
com boas perspectivas. Conforme dados fornecidos pela Secretaria de Industria e Comércio
de Sant’‘Ana do Livramento, 0 municipio possui 166 estabelecimentos entre bares,

restaurantes e similares.

Quanto mais o individuo ganha acima do considerado necessario pra viver, maior sera
a sua procura por locais de lazer, segundo Abdala (2003). O poder de compra do consumidor
€ muito relevante nesse contexto que esta sendo abordado. Portanto, quanto maior o poder
aquisitivo do individuo maior sera a propersdo a gasta-lo com atividades relacionadas a
entretenimento e lazer gastronébmico. Segundo dados do IBGE, em torno de 31 % da
populacdo economicamente ativa santanense aproximadamente 135 mil habitantes

pertencem as classes A e B. Os quais sdo os clientes potenciais do Café Cavera

b) Concorrentes

Os estabel ecimentos tipo lanchonetes e bares juntamente com outras cafeterias s&o 0s
principais concorrentes das cafeterias, de acordo com dados do SEBRAE (2002). No entanto,
em Sant’Ana do Livramento, local ande se pretende abrir empresa, ndo ha ainda no

mercado um negdcio com a proposta desse café.

Foram apontados como concorrentes do Café Cavera as lanchonetes que se encontram

préximas ao ponto onde esse serd instalado. Foram utilizados com comparativos: o preco de
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refrigerantes, de cervegjas e de lanches e petiscos, a infra-estrutura, o atendimento e o horario

de funcionamento e se possuem o produto café em seus cardapios.

Lanchonete Coqueiros. distancia de 300 metros aproximadamente do prédio aonde vai
se instalar o Café Cavera. Preco do refrigerante € R$ 1,00, da cervegja R$ 2,50, 0 prego
dos lanches variam de R$ 2,50 a R$ 3,00, ndo possuem petiscos. O local € pequeno e o

atendimento € apenas no balcdo. Horario de funcionamento (17:00 até 22:00).

Lanchonete Soila: localizada a menos de 50 metros das futuras instalagdes da cafeteria.
Prego do refrigerante € R$ 1,00, da cerveja R$ 2,20, o prego dos lanches ficam por volta
de R$ 3,00, também ndo possuem petiscos. O loca também é pegueno e o atendimento

feito apenas no balcdo. Horério de funcionamento (16:00 até 23:30).

Bar do Beto: localizado a aproximadamente 100 metros do prédio do café. Preco do
refrigerante é R$ 1,50, da cerveja R$ 2,85, lanches entorno de R$ 3,50 e possuem
petiscos como batatas fritas (R$ 6,00). Possui um bom espaco, no entanto, mal
aproveitado. Possui atendimento do cliente na mesa, mas ndo é qualificado. Horério de
funcionamento (18:00 até 23:30).

Essas empresas forma visitadas entre os dias 14 e 16 de abril. Tas visitas
proporcionaram a avaliagdo dos futuros concorrentes da cafeteria. A partir do que fora
observado, baseado nos parametros estabelecidos previamente, nenhum desses
empreendimentos apresenta a proposta que o Café Cavera pretende implantar: um ambiente
acolhedor e agradavel, um atendimento voltado exclusivamente para satisfazer os desejos dos
seus clientes e produtos inovadores para a regido. Quanto a valores de produtos, na
concorréncia ndo variam muito. Segundo Heller (2004), para o publico que vaoriza mais
qgualidade e as variedades dos produtos, os precos ndo sdo tdo perceptiveis. Também foi

constatado através dessas visitas que nenhum desses estabel ecimentos trabalham com café.

c) Clientda

E sabido que nenhuma empresa pode atuar em todos os mercados e satisfazer todas as

necessidades. E a atuagd em mercado muito amplo pode pregjudicar a qualidade de sua
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operacdo. Determinar 0 segmento onde se pretende atuar é de sumaimportancia, pois assim se

pode determinar 0 mercado-alvo que a empresa desegja atender.

A grande oportunidade vislumbrada por esse empreendimento € a parcela de clientes
gue buscam produtos de qualidade, atendimento excelente e &gl e um ambiente

aconchegante e agradavel. E além disso, produtos especiais como cafés variados.

Muitos consumidores reclamam da demora para serem atendidos, do descaso dos
funcionarios do atendimento em agilizar seus pedidos e da baixa qualidade dos produtos. A
proposta do Café Cavera é de oferecer a esse publico tdo carente de qualidade tanto de

produtos e servigos quanto de ambientes uma nova opgao.

d) Fornecedores

Esse item jafoi apresentado no Plano Operacional.

€) Oportunidades e ameacas

Jafoi visto na Revisdo bibliografica que as oportunidades e ameacas referem-se a aspectos do

ambiente externo no qual a organizacéo.
Oportunidades:

Auséncia de um empreendimento gque oferece um ambiente diferenciado da maioria dos

estabel ecimentos como bares e lanchonetes da regiéo;

Localizagd em uma das ruas principais da cidade. Ponto onde ha um bom fluxo de
publico;

Mercado consumidor carente principa mente de atendimento qualificado;

O inverno na regido € bem rigoroso 0 que propiciaria 0 consumo maior de produtos

oferecidos pela empresa. Essa época do ano o frio é intenso o que estimula 0 consumo

de cafés como capuccinos, expressos, cortados. Assim também se terd a oportunidade de
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criar no povo santanense o habito de tomar café em ambiente acolhedor lendo um jornal

ou uma revista ou simplesmente conversando com amigos.

Ameagas:

A economia do municipio € baseada na pecuéria e na agricultura. Setores que nos

ultimos anos estdo em retracao;

Dependéncia de apenas um fornecedor para produtos que sdo essenciais para a producdo

como € o0 caso do café e do leite que sdo produtos importantes na composicao do
cardapio da cafeteria;

Carga tributaria elevada;

Falta de m&o-de-obra qualificada em atendimento ao publico.

€e) Pontos fortes e pontos fracos

Tanto os pontos fortes quanto os pontos fracos do negdocio estdo relacionados com
aspectos internos da empresa.

Pontos fortes:
Um ambiente aconchegante e agradavel;
Atendimento voltado para satisfacdo total do cliente;
Produtos de qualidade e diferenciados,
Agilidade no atendimento;

Maioria das mercadorias com CMV baixo, pois a producéo ndo sera terceirizada.
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Pontos fracos:
Dispéndio de tempo maior para qualificar méo-de-obra;

Funcionérios acumulando mais de uma fungdo para auxilar na reducdo dos custos com

pessoal;

Custo de divulgacédo do empreendimento s&o elevados.

Apbs aandlise do mercado e a verificagdo das oportunidades, ameacas que o ambiente
em que vai ser inserir o novo empreendimento e também enumerados os pontos fortes e fracos

da empresa, 0 préximo passo é estabelecer os objetivos de marketing.

8.4.2 Objetivos de marketing

Aumentar em 50 % davenda ap0s trés meses de funcionamento;

Atrair clientes em dias de menor movimentagéo para que esses dias de menor venda

tenham no minimo 50 % do que o negdcio fatura nos dias de maior venda;

Aumentar em 100 % o nimero de clientes atendidos ap6s um ano de funcionamento.

8.4.3 Estratégias de marketing

8.4.3.1 Produtos/Servicos

Estratégia: Oferecer cardapio com produtos variados dentro da proposta da empresa.

Téatica: Desenvolver produtos distintos e com qualidade.
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Estratégia: Oferecer produtos que estdo fora do cardgpio em determinadas épocas do

ano.

Tética: Utilizar a expressdo sugestdo da estacdo para oferecer aos clientes produtos
relacionados com a estagdo do ano. Sopas e fondue no inverno e Clericot (vinho

branco com frutas no veréo). A comunicagdo sera feita através displays de mesas.

Estratégia: Atendimento qualificado ao cliente.

Tatica: Simpatia, cordialidade no atendimento e agilidade na execucdo do pedido do
cliente.

8.4.3.2 Preco

Estratégia: Trabalhar com descontos nos produtos.

Tética:

v

Sugerir dois produtos do cardpio, ou sgja, uma bebida e uma comida divulgando em
um quadro negro por um valor menor do que o encontrado no cardapio. Sera

denominada de sugestdo do dia. Exemplo: capuccino acompanha torta de maca.

v’ Estabelecer parcerias com certas entidades oferecendo descontos para os dias em que o
movimento Seja menos intenso.

8.4.3.3 Promocéo
Estratégia: Aumentar o conhecimento da empresa por parte do publico.

Tética

v' Didtribuir e expor material gréfico promovendo o estabelecimento .

v’ Estabelecer parcerias com hotéis da cidade aonde se hospedam turistas que vao pra

regido realizar compras nos free shops de Rivera no Uruguai.
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8.4.3.4 Distribuicéo

Estratégiaz A distribuicdo de produtos de maneira agil sem que o cliente fique

aguardando além do tempo necessario.

Tética: Atendimento na mesa em que o cliente se encontra. Tarefa feita pelos atendentes da
cafeteria. Logo que o pedido que possua um prato na sua composicao, levar ao cliente a
bebida antes.

8.4.4 Projecéo de vendas

De acordo com Abdala (2003), as projecdes de vendas iniciam por uma pesquisa que
busca apontar quanto os consumidores estéo dispostos a pagar por um determinado produto.
A estimacdo de valores de vendas ndo pode ser meras especulagdes, deve ser sim construida

em cimade raciocinios explicaveis.

O modelo que sera utilizado para estabelecer a venda da cafeteria sera baseado no
ticket médio e a capacidade do local. A expressdo ticket médio significa a média de gastos

per capita, isto €, 0 quanto em média 0 que cada cliente consome.

Para se realizar a projecéo de venda do Café Caverd, foram levantados os valores dos
tickets médios dos concorrentes da cafeteria e outros estabel ecimentos desse setor. Atraves do
levantamento desses dados chegouse a conclusdo que o ticket médio fica em torno de R$

5,50. Esse valor seriareferente ap consumo de uma bebida e de um lanche.

O Café Cavera possuira 10 mesas com 4 lugares cada mesa. A ocupacao total do local
serd de 40 pessoas. A taxa de ocupacdo do estabelecimento € o quanto o estabelecimento €
utilizado diariamente em termos percentuais. Essa taxa de ocupacédo foi estimada por uma das
sOcias pela experiéncia que ela possui no setor. Os dados podem possuir falhas mas havera
um acompanhamento para realizar as corregdes necessarias. Esperase atingir esses

faturamentos ou superé los indicados nas Tabelas 1 e 2.
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TABELA 1 - Projecédo de vendasano |

ANO | Ocupacado (%) Pablico mensal Ticket M édioFaturamento
Mensal

Abril 50% 720 R$ 550 R$  3.960,00
Maio 60% 864 R$ 550 R$ 4.752,00
Junho 70% 1008 R$ 550 R$ 5.544,00
Julho 80% 1152 R$ 550 R$ 6.336,00
Agosto 90% 1296 R$ 550 R$ 7.128,00
Setembro 90% 1296 R$ 550 R$  7.128,00
Outubro 85% 1224 R$ 550 R$ 6.732,00
Novembro 85% 1224 R$ 550 R$ 6.732,00
Dezembro 70% 1008 R$ 550 R$ 5544,00
Janeiro 60% 864 R$ 550 R$ 4.752,00
Fevereiro 50% 720 R$ 550 R$  3.960,00
Marco 70% 1008 R$ 550 R$ 5.544,00
TOTAL 66% 12384 R$ 550 R$ 68.112,00

A partir de abril do segundo ano de funcionamento do negdcio, pretendesse atender
1440 clientes de abril a setembro. Com o fim do inverno as vendas tendem a cair nesse setor.
Atingindo o seu nivel mais baixo de faturamento no més de fevereiro devido é&s férias em que
parte da populacdo sai da cidade para desfrutar de seu descanso. Voltando a se elevar no més
de marco. Mantemos a projecdo de 85 % do total de 1440 clientes mensais que o Café
Farroupilha pretende atender mensalmente para o periodo de outubro e novembro. No més de
dezembro projetamos 70%, janeiro 60 %, fevereiro 50 % e em marco 70 %. Apds, ficou

projetado para os préximos anos um crescimento em torno de 10 %.

Com essa projecdo de aumento de publico a partir de 2008 (Ano 1), se fard necessario
a contratacdo de um estagiario que atendera a clientela do Café Cavera. Nas despesas
administrativas havera um acréscimo de R$ 400,00, pois sera incorporado a essas despesas 0
sal&rio do estagiario. E ocorrera também uma elevacéo no percentual das despesas em vendas
de 2% para 4%. Sendo que dos 4 %, 2 % sobre a venda sera repassado para o funcionario

contratado para a area de atendimento.
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TABELA 2 - Projecédo devendasano ||

ANOII Ocupacgao (%) Publico Ticket Médio Faturamento
mensal Mensal
Abril 100% 1440 R$ 550 R$ 7.920,00
Maio 100% 1440 R$ 550 R$ 7.920,00
Junho 100% 1440 R$ 550 R$ 7.920,00
Julho 100% 1440 R$ 550 R$ 7.920,00
Agosto 100% 1440 R$ 550 R$ 7.920,00
Setembro 100% 1440 R$ 550 R$ 7.920,00
Outubro 85% 1224 R$ 550 R$ 6.732,00
Novembro 85% 1224 R$ 550 R$ 6.732,00
Dezembro 70% 1008 R$ 550 R$ 5.544,00
Janeiro 60% 864 R$ 550 R$ 4.752,00
Fevereiro 50% 720 R$ 550 R$ 3.960,00
Marco 70% 1008 R$ 550 R$ 5.544,00
TOTAL 1020% 14688 R$ 550 R$ 80.784,00

8.5 PLANO FINANCEIRO

8.5.1 DespesasPré-operacionais

TABELA 3 - Despesas pré-oper acionais
Despesas Pré-operacionais

Registro daempresa R$ 505,00
Projeto parareforma R$ 200,00
Curso de formacdo em barista R$ 350,00
TOTAL R$ 1.055,00

8.5.2 Capital degiro
Na secdo de Revisdo de Literatura desse trabalho foi apresentado o capital de giro
como sendo 0s gastos operacionais rnecessarios para iniciar as atividades da empresa. Apos o

inicio da operagdo, esses gastos serdo cobertos pelas receitas do novo negdcio



Para calcular os custos iniciais de producéo, foi considerado o total do valor mensal. A
partir do primeiro més de funcionamento, pressupomos que a empresa ja teria recursos em
caixa para fazer frente a esses gastos, ou mesmo, condi¢cdes de comprar a prazo junto a

fornecedores.

TABELA 4 - Capital degiro
CAPITAL DE GIRO
1) ESTOQUE DE MATERIAIS

DISCRIMINACAO VALORES
Estoque Inicial R$ 772,00
SOMA R$ 772,00
2) CUSTOS FIXOS
Agua R$ 100,00
Luz R$ 150,00
Telefone R$ 50,00
IPTU R$ 50,00
Material de limpeza R$ 100,00
Gés R$ 150,00
Jornais e revistas R$ 120,00
Assinaturade TV acabo R$ 120,00
Internet R$ 45,00
Pré labore e encargos R$ 1.250,00
Manutengdo R$ 100,00
Seguros R$ 90,00
SOMA R$ 2.325,00
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO R$ 3.097,00

8.5.3 Investimento Inicial

O investimento inicial como ja foi dito anteriormente é composto pelas despesas pré-
operacionais, pelos investimentos iniciais e pelo capital de giro. A baixo encontra-se a tabela
do investimento inicial do empreendimento. Os investimentos fixos do Café Cavera podem

ser encontrados de forma mais detalhada no anexo b desse trabal ho.
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INVESTIMENTO INICIAL

Despesas pr é-operacionais R$ 1.055,00
| nvestimentos fixos R$ 28.972,00
Area atendimento R$ 12.335,00
Area cozinha R$ 5.667,00
Area estoque R$ 452,00
Area escritério R$ 3.478,00
Reforma e outros R$ 7.040,00
Capital degiro R$ 3.097,00
SOMA R$ 33.124,00

8.5.4 Demonstracdo de Resultados

A demonstracdo de resultado (DRE) é uma parte importante do plano financeiro, pois

mede o0 desempenho da empresa durante um determinado periodo, isto &, verifica se 0 negécio

esta dando lucro ou prejuizo.

TABELA 6 - Demonstracéo deresultados de exercicios |

ANO | % Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro
Receita Oper acional Bruta R$ 396000 R$ 475200 R$554400 R$6.33600 R$ 712800 R$ 7.128,00
(-) Dedugtes

ICMS 8% R$ 316,80 R$ 380,16 R$ 44352 R$ 50688 R$ 57024 R$ 570,24
SIMPLES 4% R$ 15840 R$ 190,08 R$ 221,76 R$ 25344 R$ 28512 R$ 28512
Receita Operacional L iquida R$ 3.484,80 R$ 4.181,76 R$4878,72 R$55/568 R$ 6.272,64 R$ 6.272,64
(-) Custo Mercadorias Vendidas 300, R$ 118800 R$ 142560 R$1.66320 R$1.90080 R$ 213840 R$ 213840
L ucroBruto R$ 2.296,80 R$ 275616 R$3.21552 R$367488 R$ 413424 R$ 4.134,24
() Despesas com vendas e marketing 206 R$ 7920 R$ 95,04 R$ 11088 R$ 126,72 R$ 142,56 R$ 142,56
(-) Despessas administrativas R$ 135000 R$ 135000 R$1.350,00 R$1.350,00 R$ 1.35000 R$ 1.350,00
(-) Despesss Gerais R$ 98500 R$ 98500 R$ 98500 R$ 98500 R$ 98500 R$ 98500
(-) Depreciagio R$ 231,87 R$ 231,87 R$ 231,87 R$ 23187 R$ 23187 R$ 23187
Resultado Oper acional R$ (34927) R$ 9425 R$ 537,77 R$ 98129 R$ 142481 R$ 1.424,81
Receitas Financeiras R$ R$ - RS - RS R$ - RS -
(-) Juros de Financiamento R$ R$ - R$ - R$ R$ - R$ -
Resultado Antesdo | .R. R$ (34927) R$ HU25 R$ 537,77 R$ 98129 R$ 142481 R$ 142481
(-) I.R. diquota 15% R$ (52,39) R$ 14,14 R$ 8067 R$ 14719 R$ 21372 R$ 213,72
Lucro Liguido R$ 296,88 R$ 8011 R$ 45710 R$ 83410 R$ 121109 R$ 121109
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TABELA 7 - Demonstracdo deresultados de exercicios | |

ANO | Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Marco
Receita Operacional Bruta R$ 673200 R$ 673200 R$554400 R$4.752,00 R$ 396000 R$ 5544,00
(-) Dedugbes
ICMS 8% R$ 53856 R$ 538,56 R$ 44352 R$ 380,16 R$ 316,80 R$ 44352
SIMPLES 4, RS 26928 R$ 26928 R$ 221,76 R$ 19008 R$ 15840 R$ 221,76
Receita Oper acional L iquida R$ 5.924,16 R$ 592416 R$487872 R$4.181,76 R$ 348480 R$ 4.878,72
() Custo Mercadorias Vendidas 30% R$ 201960 R$ 2.019,60 R$1.663,20 R$1.42560 R$ 1188,00 R$ 1.663,20
L ucroBruto R$ 3.904,56 R$ 390456 R$321552 R$2756,16 R$ 229680 R$ 3.215,52
(-) Despesas com vendas emarketing 2, R 13464 R$ 13464 R$ 11088 R$ 9504 R$ 7920 R$ 11088
(-) Despessas administrativas R$ 135000 R$ 135000 R$1.350,00 R$1.350,00 R$ 1.35000 R$ 1.350,00
() Despesas gerais R$ 98500 R$ 985,00 R$ 98500 R$ 98500 R$ 98500 R$ 985,00
(-) Depreciacio R$ 231,87 R$ 231,87 R$ 231,87 R$ 231,87 R$ 231,87 R$ 231,87
Resultado Oper acional R$ 120305 R$ 120305 R$ 537,77 R$ HM25 R$ (349270 R$ 537,77
Receitas Financeiras R$ - RS - RS - RS -~ RS -~ R$ -
(-) Juros de Financiamento R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Resultado Antesdo | .R. R$ 120305 R$ 120305 R$ 537,77 R$ M25 R$ (34927) R$ 537,77
(-) L.R. aiquota 159 R$ 18046 R$ 18046 R$ 8067 R$ 1414 R$ (5239 R$ 8067
Lucro Liquido R$ 102259 R$ 102259 R$ 45710 R$ 8011 R$ (296,88 R$ 457,10
TABELA 8 - Demonstracéo de resultados de exercicios |11

ANO | ANO |1 ANO Il ANO IV ANO V
Receita Operacional Bruta R$ 68.112,00 R$ 80.784,00 R$ 88.86240 R$ 97.748,64 R$ 107.523,50
(-) Deduces
ICMS 8% R$ 544896 R$ 646272 R$ 710899 R$ 7.81989 R$ 8.601,88
SIMPLES 1% R$ 272448 R$ 323136 R$ 3.55450 R$ 390995 R$ 4.300,94
Receita Operacional Liguida R$ 59.938,36 R$ 71.089,92 R$ 78.19891 R$ 86.018,80 R$ 94.620,68
(-) Custo Mercadorias Vendidas 30% R$ 2043360 R$ 24.23520 R$ 26.658,72 R$ 29.32459 R$ 32.257,05
LucroBruto R$ 3950496 R$ 46.854,72 R$ 5154019 R$ 56.69421 R$ 62.363,63
(-) Despesas com vendas e marketing 1% R$ 136224 R$ 323136 R$ 355450 R$ 390995 R$ 4.300,94
(-) Despessas administrativas R$ 16.200,00 R$ 16.660,00 R$ 16.620,00 R$ 31.641,00 R$ 31.663,00
(-) Despesas Gerai's R$ 11.82000 R$ - R$ 135000 R$ 135000 R$ 1.350,00
(-) Depreciagio R$ 278244 R$ 286248 R$ 286248 R$ 286248 R$ 2.862,48
Resultado Operacional R$ 734028 R$ 2733224 R$ 2715322 R$ 16.930,79 R$ 22.187,21
Receitas Financeiras R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
(-) Juros de Financiamento R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Resultado Antesdo |.R. R$ 734028 R$ 2733224 R$ 2715322 R$ 16.930,79 R$ 22187,21
(-) I.R. diquota 15% R$ 1.101,04 R$ 4.09984 R$ 4.072,98 R$ 253962 R$ 3.328,08
Lucro Liguido R$ 6.23924 R$ 2323240 R$ 2308023 R$ 14.391.17 R$ 18.859,13
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8.5.4.1 Deducdes
O percentua das deducdes, dos impostos que incidem diretamente sobre produtos e servicos
da empresa, foram retirados do site do SEBRAE. Essas aiquotas apresentadas nesse trabalho

s80 uma média para microempresas e pequenas empresas.

ICMS aliguota de 8%

SIMPLES aiquota de 4 % para microempresas que faturam anualmente de R$ 60.000 a
R$ 90.000.

8.5.4.2 Custo de Mercadorias Vendidas (CMV)

Foi considerado para efeito do calculo do custo de mercadorias vendidas o percentual
de 30% sobre o faturamento bruto que é indice do setor, de acordo com o SHBRS (Sindicato
de hotéis, bares, restaurantes e ssimilares) do Rio Grande do Sul.

8.5.4.3 Despesas com vendas e marketing

Os 2% projetados no primeiro ano serve como fundo para cobrir despesas referentes a
venda e a despesas com marketing. A partir do segundo ano, esse percentual sera alterado a
devido inclusdo de um funcionério na area de vendas (atendimento). O percentual passou para
4% sobre o faturamento, sendo 2% repassado para o colaborador e o restante continua a fazer

parte do fundo para despesas com vendas e marketing.

8.5.4.4 Despesas Administrativas

As despesas administrativas referemse as despesas relacionadas com ao

gerenciamento da empresa.
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TABELA 9- Despesasadministrativas

DespesasAdministrativas ANO | ANO 11 ANO 111 ANO IV ANO V
Estagi&io R$ - R$ 400,00 R$ 420,00 R$ 441,00 R$ 463,00
Contador R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
Pré labore R$ 12,000,000 R$ 12.000,00 R$  12.000,00 R$ 2400000 R$ 24.000,00
Encargo sobre Pro labore R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 6.000,00 R$ 6.000,00
TOTAL R$ 1620000 R$ 16.600,00 R$  16.620,00 R$ 3164100 R$ 3166300
8.5.4.5 Despesas Gerais

As despesas gerais podem ser fixas ou variaveis. S&o gastos relacionados com a estrutura da
empresa. Foi considerada uma projecéo de 3% de aumento nessas despesas de um ano pra o
outro.

TABELA 10 - Despesasgerais

DESPESAS GERAIS ANO |1 ANO |1 ANO IV ANO V

Agua R$ 1.236,00 R$ 1.273,08 R$ 1311,27 R$ 1.350,61
Luz R$ 185400 R$ 1.90962 R$ 196691 R$ 202592
Telefone R$ 618,00 R$ 636,54 R$ 655,64 R$ 675,31
IPTU R$ 618,00 R$ 636,54 R$ 655,64 R$ 675,31
Materia de Limpeza R$ 1.236,00 R$ 1.273,08 R$ 1311,27 R$ 1.350,61
Gas R$ 1.85400 R$ 1.90962 R$ 196691 R$ 202592
Jornais e Revistas R$ 148320 R$ 152770 R$ 157353 R$ 1.620,73
Assinatura TV acabo R$ 148320 R$ 152770 R$ 157353 R$ 1.620,73
I nternet R$ 556,20 R$ 572,89 R$ 590,07 R$ 607,77
Manutencao R$ 1.236,00 R$ 127308 R$ 1311,27 R$ 1.350,61
Seguros R$ 111240 R$ 1.14577 R$ 1.180,15 R$ 1.21555

TOTAL R$ 12.174,60 R$ 13.685,61 R$ 14.096,18 R$ 14.519,06
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8.5.4.6 Depreciacéo

TABELA 11 - DepreciagOes

Depreciacao Investimento Taxaano Mensal

Obras Civis R$ 8.500,00 4% R$ 28,33

Moveis, utensilios, equipamentos, instalagbes R$ 21.624,00 10% R$ 180,20

Software R$ 1.400,00 2000 R$ 23,33

TOTAL R$ 31.524,00 R$ 231,87

8.5.5 Fluxo de caixa

TABELA 12 - Fluxo de caixa

ANO | % Abril Maio Junho Julho
Receita Oper acional Bruta R$ 3.960,00 R$ 4.752,00 R$ 5.544,00 R$ 6.336,(
(-) DeducBes

ICMS 8% R$ 316,80 R$ 380,16 R$ 443,52 R$ 506,¢
SIMPLES 4% R$ 158,40 R$ 190,08 R$ 221,76 R$ 253,Z
Receita Operadional Liquida RS$ 348480 R$ 4181,76  R$ 487872 R$5575¢
() Custo Mercadorias Vendidas 2006 RO 118800 R$ 142560 R$ 166320 R$L900¢
LucroBruto R$ 2.296,80 R$ 2.756,16 R$ 3.215,52 R$3.674,€
() Despesas com vendas e merketing 206 R$ 79,20 R$ 95,04 R$ 110,88 R$ 126,71
() Despessas administrativas R$ 1.350,00 R$ 1.350,00 R$ 1.350,00 R$ 1.350,(
(-) Despesas Gerais RS 98500 R$ 98500 R$ 98500 R$ 085(
(-) Depreciagio R$ 231,87 R$ 231,87 R$ 231,87 R$ 231,¢
Resultado Oper acional R$ (349,27) R$ 94,25 R$ 537,77 R$ 981,z
Receitas Financeiras R$ R$ - R$ R$

(-) Juros de Financiamento R$ R$ - R$ R$
Resultado Antes do | .R. R$ (34927) R$ MU25  R$ 537,77 R$ 9812
(-) I.R. diquota 15% R$ (5239) R$ 1414 R$ 8067 R$ 1471
Lucro Liquido R$ (296,88) R$ 80,11 R$ 457,10 R$ 8341
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TABELA 12 - Fluxo de caixall

Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Marco

Investimento Inicial

Saldo de Caixa Inicia R$10.04388 R$ 1129680 R$ 1254972 R$13.137,36 R$ 13.281,48 R$ 12.982,08
Total de Entradas R$ 6.73200 R$ 673200 R$ 554400 R$ 475200 R$ 396000 R$ 5.544,00
Receitade vendas R$ 673200 R$ 6.73200 R$ 554400 R$ 475200 R$ 3.960,00 R$ 5544,00
Receita financeiras R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Total de Saidas R$ 571008 R$ 571008 R$ 518736 R$ 483888 R$ 449040 R$ 5187,36
Despesas com producdo R$ 201960 R$ 201960 R$ 166320 R$ 142560 R$ 1.18800 R$ 1.663,20
Despesas administrativas R$ 1.350,00 R$ 1.350,00 R$ 1.350,00 R$ 135000 R$ 135000 R$ 1.350,00
Despesascomvendasemarketing R$ 13464 R$ 13464 R$ 11088 R$ 95,04 R$ 7920 R$ 110,88
Despesas gerais R$ 107500 R$ 107500 R$ 1.07500 R$ 1.07500 R$ 107500 R$ 107500
Impostos R$ 80784 R$ 80784 R$ 66528 R$ 57024 R$ 47520 RS 665,28
Provisdo IR R$ 92,00 R$ 92,00 R$ 92,00 R$ 92,00 R$ 92200 R$ 92,00
Depreciacdo (ndo des) R$ 231,00 R$ 23100 R$ 231,00 R$ 231,00 R$ 231,00 R$ 231,00
Saldo do perfodo R$ 102192 R$ 1021,92 R$ 35664 RS (8688 R$ (53040) RS 356,64
(-) Reserva de capitd R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
(+) Depreciacio R$ 231,00 R$ 231,00 R$ 231,00 R$ 231,00 R$ 231,00 R$ 231,00
Fluxo de Liquido de Caixa R$11.20680 R$ 1254972 R$ 1313736 R$1328148 R$ 1298208 R$ 13.569,72

TABELA 13 - Fluxo de caixallll

ANOII ANOIII ANOIV ANOV

Investimento Inicial

Saldo de Caixa Inicial R$ 13569,72 R$ 2614608 R$ 4160456 R$  48.024/48
Total de Entradas R$ 80.784,00 R$ 8886200 R$ 9774800 R$ 107.523,00
Receitade vendas R$ 80.784,00 R$ 88.862,00 R$ 97.748,00 R$ 107.523,00
Receita financeiras R$ - R$ - R$ - R$ -
Total de Saidas R$ 7097964 R$ 7617552 R$ 9410008 R$  99.766,58
Despesas com producdo R$ 24.235,20 R$ 26.658,60 R$ 29.324,40 R$  32.256,90
Despesas administrativas R$ 16.600,00 R$ 16.620,00 R$ 31.641,00 R$ 31.663,00
Despesascom vendasemarketing R$  3.231,36 R$ 355448 R$ 3.909,92 R$ 4.300,92
Despesas gerais R$ 1217400 R$ 1368500 R$ 14.096,00 R$ 14.519,00
Impostos R$ 9.694,08 R$ 10.663,44 R$ 11.729,76 R$ 12.902,76
Provisdo IR R$ 2.273,00 R$ 2.222,00 R$ 627,00 R$ 1.352,00
Depreciacio (nfo des) R$ 277200 R$ 277200 R$ 277200 R$ 277200
Saldo do periodo R$ 980436 R$ 1268648 R$ 364792 R$ 7.756,42
(-) Reserva de capitd R$ - R$ - R$ - R$ -
(+) Depreciagio R$ 277200 R$ 277200 R$ 277200 R$ 277200
Fluxo de L iquido de Caixa R$ 26.146,08 R$ 4160456 R$ 4802448 R$  58552,90

8.5.6 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio do Café Cavera foi medido com base no tiquete médio de R$ 5,50. Foi
utilizado para esse calculo o vaor dos custos variaveis que ficam em torno de 32 %, o valor
dos impostos (12%), margem de contribuicdo (15%). Posteriormente, foi usado o valor dos
custos fixos mensais R$ 2.567,00. Assim, foi obtido um ponto de equilibrio de 464 clientes
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mensais, 18 clientes diarios. Esse valor encontrado corresponde a 11,6 giros da casa por més.
Acima desse nimero de clientes encontrado, gera lucro para o negécio, abaixo, prejuizo.

8.5.7 Vaor presente liquido (VPL)
O investimento apresenta um VPL positivo, ou sgja, possui boas chances de sucesso.
TABELA 14 - VPL

Ano Fluxo de Caixa
0 R$ (33.124,00)
| R$ 13.569,72
[l R$ 12.576,36
"l R$ 15.458,48
IV R$ 6.419,92
Vv R$ 10.527,52
Taxa de desconto 20%

VPL R$ 3.196,27

8.5.8 Taxainternade retorno (TIR)
O nivel minimo aceito pelos administradores do Café Cavera € de 20%, ou segja, o resultado
atingido de 25% fica um pouco acima do esperado.

TABELA15-TIR

Ano Fluxo de Caixa
0 R$ (33.124,00)
[ R$ 13.569,72
I R$ 12.576,36
1L R$ 15.458,48

W R$ 6.419,92
v R$ 10.527,52
TIR 25%

8.5.9 Payback

Pela andlise do fluxo de caixa, temos o periodo de recuperacéo do investimento estimado em
2,41 anos, isto €, aproximadamente 2 anos e 5 meses e meio. Esse tempo ficou um pouco

abaixo dos 30 meses estipulados como objetivo financeiro.
TABELA 16 - Payback

Investimento

Inicia R$ (33.124,00)
Fluxo de Caixa

Ano | R$ 13.569,72
Ano |l R$ 12.576,36
Ano Il R$ 15.458,48
Payback 2,451 anos

29,5 meses
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9 CONCLUSAO

O trabalho demonstrou que uma cafeteria na localidade escolhida para instalacéo
atende as necessidades do consumidor que procura rapidez e qualidade no atendimento,

produtos diferenciados e ambiente agradavel.

Verificouse também viabilidade financeira para abertura desse empreendimento. No
entanto, os dados obtidos ndo indicam um neg6cio muito atrativo. Provavelmente, a projecéo
de vendas tenha sido um tanto pessimista. Assim, foi realizada para ndo gerar dados que mais

tarde pudessem vir a surpreender os empreendedoras

Em um cend&rio mais otimista, o projeto se torna bem mais atraente com um aumento
nas projecoes de vendaem 25% . O VPL fica em torno de R$ 12.268,00. A TIR é de 37%
bem acima do esperado pelas socias, 20%. O tempo de retorno do investimento, isto é, 0
payback é de aproximadamente 22 meses, 8 meses antes do que foi estabelecido como

objetivo.
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ANEXO A — CARDAPIO CAFE CAVERA

Bebidas:
Expresso
Expresso com chantilly
Capuccino
Capuccino com chantilly
Expresso Duplo
Expresso Duplo com chantilly
Chocolate Quente
Chocolate com chantilly
Vitamina de frutas
Sucos Naturais
Refrigerantes
Agua
Chés Quentes
Chés Gelados
Cervegas

Vinhos
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Pratos:
Pao de Queijo
Pao de Queijo recheado
Tortade Frango
Quiche de Palmito
Croissant Recheado
Sanduiches naturais
Batata Fritacom queijo
Torta de Morango e Chocolate
Torta de Lim&o
Petit Gateau (bolinho de chocolate acompanhado de sorvete e calda)
Sanduiche com tomate seco, queijo mussarela e rdcula

Sanduiche com marina de berinjela e queijo
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ANEXO B — INVESTIMENTO FIXO CAFE CAVERA

INVESTIMENTO FIXO

AREA DE ATENDIMENTO

DISCRIMINACAO

QTDE VALORES

Microondas 1 R$ 380,00
Computador 2 R$ 1.100,00
Impressora fiscal 1 R$ 600,00
Vitrine Refrigerada 1 R$ 1.680,00
Aparelho de som 1 R$ 620,00
Aparelho de TV 1 R$ 890,00
Prateleiras 2R$ 145,00
Conjunto de mesas com 4 cadeiras 9 R$ 1.920,00
Banquetas de madeiras 6 R$ 600,00
Toalhas para mesas 27 R$ 135,00
Balcéo e bancadas em alvenaria com tampo em granito 1 R$ 3.115,00
Impressora 1 R$ 600,00
Garrafa para Chantilly 1 R$ 550,00

SOMA R$ 12.335,00

INVESTIMENTO FIXO

AREA-COZINHA

DISCRIMINACAO QTDE VALORES
Espremedor de frutaindustria 1 R$ 180,00
Liquidificador 1R$ 90,00
Freezer 1 R$ 980,00
Geladeira 1R$ 79500
Fogao industrial 1 R$ 560,00
Forno microondas 1 R$ 380,00
Coifa 1R$ 120,00
Forno elétrico 1 R$ 180,00
Baanca 1R$ 320,00
Prateleiras 3R$ 217,00
Fritadeira 1R$ 185,00
Armario 1R$ 220,00
Termdmetro 1 R$ 65,00
Utensilios em geral R$ 1.375,00

SOMA

R$ 5.667,00




58

INVESTIMENTO FIXO

AREA-ESTOQUE

DISCRIMI NAQAO QTDE VALORES
Estantes para alimentos 2R$ 262,00
Estantes para mareria de limpeza 2R$ 190,00
SOMA R$ 452,00
INVESTIMENTO FIXO
AREA-ESCRITORIO
DISCRIMI NAC}AO QTDE VALORES
Arquivo de Aco 1R$ 138,00
Calculadora 1R$ 20,00
Computador 1 R$ 1.300,00
Impressora 1R$ 300,00
Mesa de escritério 1R$ 140,00
Cadeiras 2R$ 180,00
Software Bit Bar 1 R$ 1.400,00
SOMA R$ 3.478,00
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ANEXO C - CURRICULUM VITAE

Viviane Sdau Carlos

Estado Civil: Solteira

Data de Nascimento: 16/10/1976

E-mail: vivi.Carlos@bol.com.br

Porto Alegre— RS
Objetivo Profissional
Trabahar com finangas no setor de gastronomia.
Formacao Académica

Possivel formanda em Administracdo de Empresas, com énfase em Finangas até agosto
de 2006.

Experiéncia Profissional
Café do Porto (2003)

Cargo: Geréncia
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ANEXO D — HISTORICO ESCOLAR

HISTORICO ESCOLAR

ANO o _ Tur- Con- _ . Cré-
Atividade de Ensino Situagao
Semestre . .
ma ceito ditos
2006/1 EMPREENDEDORISMO E INOVACAO B - Matriculado 4
(ADM01013)
2006/1 ESTAGIO FINAL EM FINANCAS U - Matriculado 12
(ADM01198)
2005/2 ADMINISTRACAO DA REMUNERACAO U D Reprovado 4
(ADM01165)
2005/2 ESTAGIO FINAL EM FINANCAS U FF Reprovado 12
(ADM01198)
2005/2 INTRODUCAO A ANALISE DE U B Aprovado 4

SISTEMAS (INFO1115)
2005/2 POLITICA EMPRESARIAL (ADM01127) B B  Aprovado 4

2005/1 DIREITO ADMINISTRATIVO U] - Afastado 4
(DIR03302)

2005/1 ESTAGIO FINAL EM FINANCAS U - Afastado 12
(ADM01198)

2005/1 ESTATISTICA ECONOMICA A - Afastado 4
(MAT02207)

2004/2 DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS A FF Reprovado 4
HUMANOS (ADM01178)

2004/2 ESTAGIO FINAL EM FINANCAS U FF Reprovado 12
(ADM01198)

2004/2 GESTAO SOCIO-AMBIENTAL NAS A D Reprovado 4

EMPRESAS (ADMO01012)

2004/2 POLITICA EMPRESARIAL (ADM01127) A FF Reprovado 4

2004/2 SOCIOLOGIA DO DESENVOLVIMENTO A C  Aprovado 4
(HUM04410)

2004/1 ADMINISTRACAO DE CARTEIRA DE A FF Reprovado 4
INVESTIMENTOS (ADM01131)

2004/1 ESTAGIO SUPERVISIONADO IIl -ADM A C  Aprovado 4

(ADM01194)
2004/1 POLITICA EMPRESARIAL (ADM01127) B - Cancelado 4
2004/1 TECNICA COMERCIAL - A (ECO03005) A C Aprovado 2
2003/2 ESTAGIO: VISAO SISTEMICA DAS A A Aprovado 4

ORGANIZACOES (ADM01003)
2003/2 GESTAO DE TESOURARIA (ADM01171) U C Aprovado 4

2003/2 ORCAMENTO OPERACIONAL A A Aprovado 2
(ADMO01174)

2003/2 PLANEJAMENTO FINANCEIRO A B Aprovado 2
(ADM01157)

2003/2 SISTEMAS DE INFORMACOES A A Aprovado 4

GERENCIAIS (ADMO01160)
2003/1 ADMINISTRACAO DE MARKETING B C Aprovado 4
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2003/1

2003/1

2003/1

2003/1

2002/2

2002/2

2002/2

2002/2
2002/2

2002/2

2002/1

2002/1

2002/1

2002/1

2002/1

2001/2

2001/2
2001/2

2001/2

2001/2

2001/2

2001/1

2001/1
2001/1

2001/1

2001/1

(ADM01142)

ADMINISTRACAO DE RECURSOS
MATERIAIS (ADM01010)
ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE
LONGO PRAZO (ADM01140)
PLANEJAMENTO E CONTROLE DA
PRODUCAO (ADM01137)
RELACOES DO TRABALHO
(ADM01156)

ADMINISTRACAO DE RECURSOS
HUMANOS (ADM01144)
ADMINISTRACAO E GOVERNO DO
BRASIL E ESTAGIO | (ADM01188)
ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE
CURTO PRAZO (ADM01139)
ECONOMIA BRASILEIRA (EC002209)
INTRODUCAO AO MARKETING
(ADM01141)

ORGANIZACAO DA PRODUCAO
(ADM01136)

ADMINISTRACAO E GOVERNO DO
BRASIL E ESTAGIO | (ADM01188)
ANALISE MICROECONOMICA |1
(EC002208)

DIREITO E LEGISLACAO SOCIAL
(DIR04401)

ESTRUTURA E INTERPRETACAO DE
BALANCOS (EC003341)
MATEMATICA FINANCEIRA - A
(MAT01031)

ANALISE MACROECONOMICA
(EC002273)

ESTATISTICA GERAL Il (MAT02215)
FILOSOFIA E ETICA NA
ADMINISTRACAO (ADMO01009)

INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E

LEGISLACAO COMERCIAL (DIR02203)

METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS
(EC003320)

ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO

I (ADM01187)

ANALISE MICROECONOMICA |
(EC002207)

ESTATISTICA GERAL | (MAT02214)
INTRODUCAO A CIENCIA POLITICA
(HUM06409)

INTRODUCAO A CONTABILIDADE
(EC003343)

PSICOLOGIA APLICADA A
ADMINISTRACAO (ADMO01110)

A

A

A

FF

Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Reprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado

Aprovado
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2000/2

2000/2
2000/2

2000/2

2000/2

2000/2

2000/1
2000/1

2000/1
2000/1
1997/1
1997/1

1996/1
1996/1

1996/1

1996/1
1996/1

1995/2
1995/2
1995/2
1995/2
1995/2

1995/2
1995/2
1995/2
1995/1
1995/1
1995/1
1995/1
1995/1

1995/1

ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA
ANALITICA (MAT01110)

CALCULO I-B (MAT01102)
INSTITUICOES DE DIREITO PUBLICO E
LEGISLACAO TRIBUTARIA (DIR04416)
INTRODUCAO A INFORMATICA
(INFO1210)

SOCIOLOGIA APLICADA A
ADMINISTRACAO (ADM01104)
TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAO
(ADM01115)

CALCULO I-B (MAT01102)
INTRODUCAO AS CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS (ADM01185)
LINGUA PORTUGUESA | A (LET01405)
TEORIA ECONOMICA (EC002206)
GENETICA ENF (BIO07716)
INTRODUCAO A ECOLOGIA (PARA A
AREA BIOMEDICA) (B1011418)
EDUCACAO E SAUDE (EDU02004)
FILOSOFIA DA ACAO NA ENFERMAGEM
(ENF01002)

FUNDAMENTOS DO CUIDADO HUMANO
Il (ENFO3001)

GENETICA ENF (BIO07716)
INTRODUCAO A ECOLOGIA (PARA A
AREA BIOMEDICA) (B1011418)
ANTROPOLOGIA SOCIAL (HUM05463)
EPIDEMIOLOGIA - E (ENF03331)
FISIOLOGIA - E (BI003328)
IMUNOLOGIA (BIO06619)
INTRODUCAO A ENFERMAGEM |
(ENF01116)

MICROBIOLOGIA - E (BIO06618)
NUTRICAO-ENFERMAGEM (ENF03330)
PARASITOLOGIA - E (BIO06617)
ANATOMIA - ENF (BIO05523)
BIOQUIMICA APLIC ENFERMAGEM
(B10O01109)

CITOLOGIA EMBRIOLOGIA GERAL
(B1005525)

INTRODUCAO A ENFERMAGEM |
(ENF01116)

INTRODUCAO A SOCIOLOGIA
(HUMO04460)

PSICOLOGIA DO DESENVOLVIMENTO
HUMANO (HUMO02285)
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ANEXO E — FOLHA DE APROVACAO DA BANCA EXAMINADORA

TRABALHO APRESENTADO EM BANCA E APROVADO POR:

Conceito Final:

Porto Alegre, de 2006.

Professor Orientador:

Disciplina: Estagio Final (ADM 01195, 01196, 01197, 01198, 01199)
Area de Concentragio:
Aluno:

Turma:
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