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RESUMO

Este trabalho apresenta a elaboracdo de um Plano de Negdcios para
uma cafeteria em Porto Alegre com café de alta qualidade e ambiente
agradavel. Na primeira etapa s&do revisados conceitos relativos ao
empreendedorismo, planejamento empresarial, estrutura do plano de negocios,
planejamento de marketing, planejamento de recursos humanos e
planejamento financeiro, que servirdo de suporte para o desenvolvimento do
plano. Na segunda etapa, 0os conceitos e a estrutura revisados séo aplicados
ao empreendimento acima descrito, definindo o negécio e elaborando planos
de marketing, recursos humanos, operacional e financeiro. Ao final conclui-se
que sob as condi¢Bes de custo e demanda estimadas no plano, o negdcio é

viavel e que atende as necessidades do mercado.
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1 INTRODUCAO

O trabalho em questdo visa a elaboracdo de um plano de negécios para
a criacdo de uma cafeteria em Porto Alegre.Para tanto, foi feita uma andlise do
mercado brasileiro as suas tendéncias bem como a andlise de dados
especificos da economia de Porto Alegre. Nessa parte foram estudados indices
de crescimento com foco na regido sul do pais, dados demograficos como
aumento da renda per capita, além da expansdo do negdcio de cafeterias no
pais. Em detalhe, serdo estudados as tendéncias de crescimentos desse tipo
de negocio como um todo, preco e qualidade dos servicos ofertados com o
intuito com contextualizar a empresa em seu ambiente de atuagao.

Além disso, houve um extenso trabalho de coleta de dados primarios
com o intuito de enriquecer o plano de negocios com dados de campo. Nessa
parte serdo analisados aspectos como custo dos fornecedores, aluguéis,
pesquisa de salarios e mao de obra necesséria para o trabalho. Também outro
aspecto importante de qualquer negécio sédo 0s concorrentes sobre os quais
foram coletadas informagdes relevantes que podem ter impacto na cafeteria do
trabalho em questdo e identificar pontos fortes e fracos. Além disso, foi
aplicado um questionario nos potenciais clientes da cafeteria no o intuito de
entender sua opinido sobre o consumo em cafeterias em Porto Alegre.

Os métodos empregados no presente trabalho foram a coleta e analise
de dados secundarios, a coleta de dados primarios através de entrevistas semi-
estruturadas com os proprietarios de cafeterias, aplicagdo de questionarios
junto aos potenciais clientes e técnicas de cliente oculto nos concorrentes.

No final da pesquisa, concluiu-se sobre a viabilidade do neg6cio seus
riscos e oportunidades que podem ser aproveitados dado que as condigbes de

custo e demanda do cenério provavel para o negdcio se realize.

2 PROBLEMA



O problema abordado nesse trabalho esta relacionado a elaboragdo de
um plano de negdécios para uma cafeteria em Porto Alegre.

As tendéncias indicam que o consumo de café vem aumentando a um
ritmo rdpido nos Ultimos anos e as pessoas estdo cada vez mais dispostas a
fazer pelo menos alguma refeicédo ao longo do dia fora de casa. De acordo com
a ABIC (Associacdo Brasileira da Industria de Café), o consumo interno
brasileiro de café continua crescendo. No periodo compreendido entre
Novembro/2009 e Outubro/2010 a ABIC registrou o consumo de 19,13 milhdes
de sacas, isto representando um acréscimo de 4,03% em relacdo ao periodo
anterior correspondente (Nov/08 a Out/09), que havia sido de 18,39 milhdes de
sacas. Além disso, o consumo doméstico, o consumo fora do lar, onde
predominam os cafés Superiores e Gourmet, apresentaram taxas de
crescimento positivas. Maiores investimentos em produtos e no marketing
interno do café impulsionaram as vendas das marcas mais conhecidas.
Mensalmente, novas marcas de cafés especiais sdo lancadas, fazendo com
que o mercado apresente uma oferta muito significativa de produtos de alta
qualidade para os consumidores brasileiros. A ABIC estima que este segmento
de cafés diferenciados, embora represente a menor parte do consumo,
continue apresentando taxas de crescimento de 15% a 20% ao ano o que
forma um ambiente muito atrativo para a abertura de uma cafeteria. (ABIC.
Tendéncias de Consumo de Café. 2010.
<http://www.abic.com.br/publique/media/EST_PESQTendenciasConsumo2010.
pdf>. Acesso em: 16 de agosto, 2011)

No entanto, tal empreendimento representa um risco altissimo,
principalmente se houver a necessidade de alavancagem financeira, o que
torna o negodcio ainda mais critico. Logo, com esse trabalho pretende-se criar
um plano de negdcios para se analisar a viabilidade de criacdo de tal cafeteria
que pretende oferecer produtos de qualidade e que também atenda a grupos

de empresas com servigos especificos de café da manha.



3 OBJETIVOS

O objetivo geral é: construir um plano de negécios para uma cafeteria
em Porto Alegre.

Os Objetivos especificos séo:

1) Fazer um plano de marketing, onde serd analisado o mercado

onde a empresa ira atuar, a definicdo dos seus produtos, analise SWOT;

2)  Construir um plano financeiro que ira abordar todo o investimento

necessario para o empreendimento, formas de financiamento, projecao

de fluxo de caixa para os primeiros dois anos, taxa interna de retorno

e Payback;

3) Elaborar um plano de recursos humanos, onde sera feito um

estudo de quanto e quais profissionais serdo necessarios além de uma

pesquisa de salérios praticados atualmente no mercado;

4)  Fazer um plano operacional, onde serdo abordados os processos

que a empresa tera.

4 CAFETERIAS NO BRASIL

Os Cafés, como os conhecemos hoje, tém sua origem nas cidades
européias, e foram trazidas para o Brasil pelos estudantes de
universidades do Velho Mundo. Com o tempo, seguindo a mesma
tendéncia européia, no Brasil, os Cafés viraram o ponto de encontro
preferido dos universitarios para discutir assuntos de ordem politica ou
literaria. Talvez uma das mais tradicionais ainda daquela época e que esta
em funcionamento até hoje é a Confeitaria Colombo que foi fundada em
1894, na rua Gongalves Dias, no coracdo do Rio de Janeiro. A cafeteria
chega a ser patriménio cultural e artistico do Rio onde muitos artistas,
politicos e intelectuais se encontram. A partir do inicio da década de 1990,

os Estados Unidos comecaram a produ¢@o em grande escala de maquinas



de café expresso o0 que abriu espaco para o desenvolvimento de redes

modernas por todo o mundo.
Atualmente, principalmente devido a ascenséo social de boa parte da

populacéo brasileira, 0 consumo de café vem aumentando rapidamente.

Evolugdo do consumo interno de café no Brasil
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Figura 1 - Evolucdo do Consumo Interno de Café no Brasil

Fonte: (ABIC. Tendéncias de Consumo de Café. 2010.
<http://www.abic.com.br/publique/media/EST_PESQTendenciasConsumo2
010.pdf>. Acesso em: 16 de agosto, 2011)

Como se pode ver no grafico, o consumo da bebida aumentou de 15,5
milhdes de sacas em 2005 para 19,1 milhdes para 2010. Além disso, para
2011 a ABIC (Associacao Brasileira da Industria do Café), projeta um
crescimento de 5% no volume chegando a 20,7 milhdes de sacas. Outra
tendéncia € o aumento expressivo das grandes redes de cafeterias no
Brasil como a Fran’s Café, Café do Ponto e até Starbucks todas com
previsdes abertura de novas unidades no pais.

No entanto, segundo a ABIC, as cafeterias representam uma pequena
parcela desse vasto mercado, com apenas 4%, ou 800 mil sacas, com uma
participacdo entre 6% a 7% na receita, o que significa um volume de R$

380 milhdes. Ademais, encontrar profissionais especializados em café, os
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baristas, é algo extremamente desafiador no Brasil, pelo fato de a profisséo
ndo ser muito popular ainda, o que pode dificultar a abertura de qualquer
cafeteria.

Sendo assim, a cafeteria abordada no trabalho pretende oferecer
produtos de qualidade & sua clientela em Porto Alegre localizada em um
lugar onde haja intenso fluxo de pessoas, principalmente de profissionais
liberais e de escritorios, e tera como diferencial a ofertas de servicos de

café da manha entre outros a empresas.
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5 PLANO DE NEGOCIOS

Através da revisdo da bibliografia pretende-se identificar os conceitos e
técnicas que serdo aplicados na abordagem do trabalho com o objetivo de
torna-lo mais embasado e estruturado do ponto de vista académico.

De acordo com DORNELAS (2001), o plano de negdécio é “(...) um
documento usado para descrever um empreendimento e o modelo de negdcio
que sustentem a empresa. Sua elaboragdo envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao empreendedor situar-
se no seu ambiente de negdcios. "O plano de negdcios ndo é algo rigido e
como cada negdcio possui suas peculiaridades, ele deve ser consistente com a
realidade do mercado e contexto que a empresa se encontra. Logo, ele deve
atender a uma estrutura l6gica minima que, no caso desse trabalho segue a
mesma proposta que DORNELAS (2001), mas com algumas adaptacdes.

Ainda, de acordo com HISRICH (2009) o plano de negdcios “(...) é um
documento preparado pelo empreendedor em que s&o escritos todos o0s
elementos externos e internos relevantes para o inicio de um novo
desenvolvimento. E com freqiiéncia uma integracdo de planos, como os de
marketing, de financas, de producéo e recursos humanos. (...) também aborda
as tomadas de deciséo de curto e longo prazo para os trés primeiros anos de
funcionamento do empreendimento. Desse modo, o plano de neg6cio — ou,
como as vezes é chamado, o plano de jogo ou “mapa da estrada” — responde
as questdes: onde estou agora? Para onde estou indo? Como chegarei |a? " A
abordagem de HISRICH (2009)do “mapa da estrada” faz o empreendedor ter
em mente que qualquer decisdo tomada dentro da empresa deve estar
baseada no plano, como se a firma estivesse tentando chegar em algum ponto

e a cada parte do caminho o mapa deve ser consultado para atingi-lo.

5.1 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing € uma das partes mais importantes e serve de

base principal para o “mapa do jogo” que sera construido com os outros planos



12

uma vez que descreve como 0s produtos ou servicos serdo distribuidos,
cotados, e promovidos. Ademais, de acordo com HISRICH (2009) nessa parte
devem ser descritas evidéncias da pesquisa de marketing, para respaldar as
decisdes estratégicas criticas de marketing e para prever as vendas. Ainda de
acordo com o mesmo autor, o plano de marketing deve ser uma exigéncia
anual, mas monitorado semanal ou mensalmente, e deve ser visto como um

roteiro para a tomada de decisdes.

O fluxograma abaixo foi elaborado com o intuito de guiar o plano de

marketing em linhas gerais:

Figura 2 - Esquema para Elaborac&o de um Plano de Marketing
Fonte: adaptado de Kotler (1998)
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Como se pode ver na figura acima, o plano de marketing comega com o
enunciado da missao e visdo o que servira de base para o resto do plano e
deve guiar toda a tomada de decisdo dentro da empresa. Posteriormente, é
feito uma andlise do ambiente interno e externo da empresa onde s&o
levantados dos os fatores que pode, em algum grau, impactar na atividade do
negoécio. Entdo, ambas as andlises sao consolidadas na analise SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), onde sdo levantados todas
as forgas, fraquezas, oportunidades, e ameacas da empresa além de como
tirar proveito delas e evitar as ameagas .Logo, baseado na missdo e visao da
empresa e considerando o0s pontos levantados na andlise SWOT, ocorre a
formulacdo dos objetivos e metas de marketing que, em um segundo momento,
irA desencadear a definicdo dos 4 P's de marketing (Preco, Produto, Praca,

Promocéo) e da estratégia da empresa.

5.1.1 MISSAO E VISAO

A declaragéo da visdo e da missdo da empresa é a parte mais fundamental
para posteriormente se construir uma estratégia sodlida. Qualquer
empreendedor deve té-la em mente na tomada de suas decisdes.

De acordo com Dorneles (2001) a declaragéo de visdo de uma organizagao
define aonde ela quer chegar, a direcdo que pretende seguir, e 0 que ela quer
ser. Ja a declaracao de misséo deve refletir a razédo de ser da empresa, o que
ela € e o que ela faz. Segundo Ferrel (2005), uma misséo procura responder a
pergunta “Em que negocio estamos?”. “E uma declaracéo clara e concisa (um
pardgrafo ou dois no méaximo) que explica a razdo de existir da organizacdo”.
Ja a visdo procura responder a pergunta “O que queremos nos tornar?”. A
visdo de uma organizacdo tende a estar orientada para o futuro ja que

representa aonde ela quer chegar.
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5.1.2 ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING

Qualquer empreendedor deve ter conhecimento claro do ambiente de
marketing onde sua empresa ir4 atuar. Isso permitira a elaboracdo da andlise
SWOT o que seré parte fundamental da construgdo do “mapa do negécio”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2008), o ambiente de marketing €
formado pelo microambiente e 0 macroambiente. O microambiente é formado
pelos agentes proximos & empresa que afetam sua capacidade de atender os
clientes — em propria empresa, os fornecedores, intermediarios de marketing,
mercado de clientes, concorrentes e publicos. JA& 0o macroambiente é
constituido pelas forcas societais mais amplas que afetam o microambiente —
forcas demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais.

Tal conhecimento ajuda nas tomadas de decisdes no sentido de tirar
vantagem das forgas e oportunidade que a empresa possui e achar caminhos

alternativos as suas fraquezas e ameacas externas.

5.1.2.1 O MICROAMBIENTE DA EMPRESA

Segundo Kotler e Armstrong (2008), “o sucesso do marketing requer a
construgcdo de relacionamentos da empresa, fornecedores, intermediarios de
marketing, clientes, concorrentes e varios publicos, que se combinam para
construir a rede de entrega de valor da empresa.” Com essa sitagdo pode-se
notar a correlagéo entre os agentes do ambiente interno e a necessidade de
conhecé-los detalhadamente. Os principais agentes do microambiente sdo:

a) Empresa: quando se elabora um plano de marketing a administragéo
de marketing deve levar em consideragéo outros grupos da empresa
como a alta administracdo e o0s departamentos financeiro, de
pesquisa e desenvolvimento (P&D), de compras, de producéo e de
contabilidade.

b) Fornecedores: sdo pega essencial na cadeia de criagdo e entrega
de valor. Segundo Kotler e Armstrong (2008), os gerentes de

marketing devem observar a disponibilidade de suprimentos, pois
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escassez, atrasos na entrega, greves e outros eventos podem
prejudicar as vendas no curto prazo e a satisfagdo do cliente no
longo prazo.

c) Intermediarios do Marketing: entre eles estdo os revendedores,
empresas de distribui¢éo fisica, agéncias de servicos de marketing e
intermediarios financeiros.

d) Clientes: a empresa deve entender os cinco tipos de mercados de
clientes de acordo com Kotler e Armstrong (2008): mercados
consumidores (individuos e familias), mercados organizacionais,
mercado de revendedores, mercados governamentais e por fim,
mercados internacionais.

e) Concorrentes: o empreendedor deve acompanhar de perto seus
concorrentes com o intuito de “oferecer mais valor e satisfagéo para
0s seus clientes do que seus concorrentes”, segundo Kotler e
Armstrong (2008). N&o ha estratégia competitiva ideal que se aplique
a todas as empresas, mas deve-se levar em conta seu tamanho e
representatividade no mercado além de outros fatores para se
posicionar ante a concorréncia.

f) Publicos: segundo Kotler e Armstrong (2008), “um publico consiste
em qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial na
organizagcdo ou gque possa causar impacto em sua capacidade de
atingit seus objetivos.” Entre eles estdo: publicos financeiros,

governamentais, ligados a midia, de interesse, locais, geral, internos.

5.1.2.2 O MACRO AMBIENTE DA EMPRESA

Toda organizacdo opera em um ambiente mais abrangente que oferece
ameacas e oportunidades que devem ser consideradas pelos tomadores de
decisdes dentro da empresa. Segundo Kotler e Armstrong (2008) dividem o

macroambiente em seis principais ambientes:
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Ambiente Demogréfico: é o estudo da populacdo humana em termos de
densidade, localizacdo, idade, sexo, raga, ocupacdo e outros dados
estatisticos.

Ambiente Econdmico: consiste em fatores que afetam o poder de compra
e padréo de gastos das pessoas.

Ambiente Natural: envolve os recursos que sao utilizados como insumos
pelos profissionais de marketing ou que sédo afetados pelas atividades de
marketing.

Ambiente Tecnoldgico: talvez a forca mais drastica que molda o destino
das empresas. Da mesma forma que ela cria enormes oportunidades de
negocios como a internet, por exemplo, ela também pode dizimar toda uma
industria, como a de disco de vinil quando os CDs foram langados.

Ambiente Politico: consiste em leis, 6rgdos governamentais e grupos que
influenciam ou limitam varias organizagbes e individuos de determinada
sociedade.

Ambiente Cultural: é composto de instituicdes e outras forcas que afetas
os valores, as percepgdes, as preferéncias e os comportamentos basicos da
sociedade. As pessoas crescem em determinada sociedade, que molda suas

crengas e seus valores bésicos.

ANALISE SWOT

A analise SWOT (do inglés Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
possui o intuito de trabalhar os dados coletados na etapa de andlise do
ambiente e identificar forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que a
empresa possui. De acordo com FERREL (2005) “A analise SWOT abrange
tanto o ambiente interno quanto o externo da empresa. Internamente, o modelo
refere-se as forcas e fraquezas da empresa e, dimensfes fundamentais, tais
como desempenho e recursos financeiros, recursos humanos, instalagdes e
capacidade de producéo, participagdo no mercado, percepg¢des do consumidor,
qualidade do produto, disponibilidade do produto, e comunicagéo
organizacional. A avaliacdo do ambiente externo organiza as informagdes

sobre o mercado (consumidores e concorréncia), condicdes econdmicas,
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tendéncias sociais, tecnologia e regulamentos governamentais”. Ainda pelos
mesmos autores “Quando corretamente efetuada, a andlise SWOT néo soé
organiza dados e informacdes, mas também pode ser especialmente Gtil para
descobrir vantagens estratégicas que podem ser alavancadas na estratégia de
marketing da empresa.”

Segue abaixo um esbog¢o de matriz SWOT.

Forcas | Oportinidades
T Combinar T
Converter Converter
Fraguezas Ameacas

Figura 3 - Anédlise SWOT

Fonte: adaptado de Nigel Piercy, Market Led Strategic Change
(Orford, UK: Butterworth-Heineman, Ltd, 1992), 260.

Como se pode ver no esquema acima, o empreendedor deve combinar
suas forgas e oportunidades para se diferenciar no mercado e converter as
fraquezas em forcas e ameacas em oportunidades para tirar proveito da
situacao.

De acordo com WESTWOOD (1996), “As potencialidades e fragilidades
referem-se & companhia e aos seus produtos, ao passo que as oportunidades
e ameacas comumente sdo tomadas como fatores externos sobre os quais a

companhia n&o exerce controle.”

5.1.3 OBJETIVOS E METAS

Apés analisar os ambientes interno e externo, o empreendedor pode
agora elaborar seus objetivos de marketing e as metas para o seu plano
.Segundo WESTWOOD (1996), os objetivos de marketing devem vir da
estratégia corporativa que por sua vez vém dos objetivos corporativos. Além

disso, 0 mesmo autor chama atencéo para a elaboracéo dos objetivos para que
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sejam mensurdveis: “Os objetivos de marketing devem ser definiveis e
quantificaveis de forma que haja um alvo atingivel para o qual se possa mirar.
Eles devem ser definidos de tal forma que, quando o plano de marketing foi
implementado, o desempenho de fato possa ser comparado com o objetivo.
Eles devem ser expressos em termos de valores ou participagbes de mercado,
e termos vagos como aumentar, melhorar, ou maximizar ndo devem ser
usados”.
WESTWOOD (1996) recomenda que todos os planos de marketing
devem possuir objetivos para 0s seguintes aspectos:
e “O crescimento das vendas para o periodo do plano em relacéo ao
produto e ao segmento de mercado”
e “A participacdo de mercado para o periodo do plano em relagdo ao
produto e segmento de mercado”

e  “O lucro bruto sobre as vendas”

5.1.4 ESTRATEGIA DE MARKETING

Apos elaborar os objetivos de marketing, deve-se pensar em como eles
serdo atingidos. A maneira como serdo alcancgado tais objetivos é denominada
estratégia de marketing.

De acordo com WESTWOOD (1996), “As estratégias sdo os metodos
escolhidos para se atingir os objetivos especificos. Elas descrevem os meios
para se atingir os objetivos no prazo de tempo exigidos. Elas néo incluem
detalhes dos cursos de acgao individuais que serdo seguidos em base diéria ou
mensal, estes serdo taticas. Estratégia € a definicdo ampla de como o objetivo
deve ser atingido, os passos da agdo sdo as taticas, e os planos de acgéo
contém detalhes individuais, 0 momento de ocorréncia dos mesmos e quem 0s
executara.”. Aqui ja podemos ter uma nocao clara da distin¢éo entre estratégia,
tatica, e planos de agdo o que é de suma importancia para um empreendedor.
Segundo Ferrel (2005): “A estratégia de marketing de uma organizacdo
descreve como a empresa ir4 satisfazer as necessidades e desejos de seus

clientes.”
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Um bom exemplo para a diferenciacdo de estratégia e tatica € a citagédo
de WESTWOOD (1996): “A decisdo quanto “ao menor preco”, portanto, é uma
estratégia, mas as decisfes de diminuir os precos em certa porcentagem em
um mercado e aumentar um em certo limite em outro séo téticas.”

Além disso, se deve entender as varias partes da estratégia para se
poder formulé-la. De acordo com Ferrel (2005): “Uma estratégia de marketing
pode ser composta por um ou mais programas de marketing. Cada programa
consiste em dois elementos: pelo menos um mercado-alvo e um composto de
mercado (as vezes conhecido como os quatro Ps de produto, preco, praca, e
promog&o).”, logo uma estratégia deve possuir o mercado-alvo e 0s compostos
de marketing com o intuito de se criar uma vantagem competitiva sobre seus
rivais. De acordo com o mesmo autor, vantagem competitiva é “(...) é algo que
a organizagdo faz melhor do que seus concorrentes e que lhe d& certa
prioridade para atender as necessidades dos consumidores e/ou manter
relacionamentos mutuamente satisfatérios com stakeholders importantes.”
Também WESTWOOD (1996) cita que as estratégias gerais de marketing
relacionam-se as politicas gerais que s&o: produto, preco, propaganda
(comunicacéo) e distribuigéo.

e Produto: as decisbes sobre o produto estdo entre as mais importantes
do marketing dentro de uma organizagdo e envolvem varios aspectos.
Conforme Ferrel (2005):“Decisdes de produto incluem muito mais do que
questdes relativas ao projeto, estilo ou caracteristicas. Eles também
devem tomar decisdes de projeto da embalagem, gerenciamento da
marca, registro de marcas, garantias, novo desenvolvimento e
posicionamento do produto.”’Especificamente sobre posicionamento do
produto o autor complementa “O posicionamento do produto envolve o
estabelecimento de uma imagem mental, ou posi¢do, da oferta do
produto com relacdo as ofertas concorrentes nas mentes dos
compradores-alvo”.

e Preco: é o elemento do composto de marketing de resulta em receita e
lucro. Todos os outros elementos representam despesas. Preco também
€ a variavel que mais influencia na demanda no curto prazo e o mais
facil de ser mudado. De acordo com Ferrel (2005), “Uma das razdes por

que a precificacdo € tdo interessante é que o preco representa um ponto
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importante nas estratégias de marketing nas quais as motivacdes do
comprador e do vendedor entram em conflito. Embora outros elementos
do composto de marketing sejam relativamente fixos ou estaveis, o
preco pode ser negociado.”

Praca: talvez o componente menos associado as decisbes de
marketing. No entanto, pode representar uma étima oportunidade para a
empresa conseguir um diferencial competitivo em relacdo aos seus
concorrentes.Conforme Ferrel (2005): “A meta da gestéo de distribuigéo
e cadeia de suprimentos é essencialmente levar o produto para o lugar
certo, na hora certa, nas quantidades certas, ao menor custo possivel”.
A distribuicho € um aspecto critico no negdécio por duas razdes:
disponibilidade e custo. Disponibilidade, pois o produto s6 pode ser
comprado e consumido caso esteja disponivel na hora certa, no lugar
certo e na quantia certa. E custo, pois estd amarrada com a margem de
lucro da empresa. As empresas que conseguem criar sistemas de
distribuicdo eficientes podem baixar seus custos operacionais e obter
uma vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes, Ferrel
(2005).

Promocéo: segundo Ferrel (2005) “O marketing moderno substitui o
termo promoc¢do pela idéia de comunicacdo integrada de marketing
(CIM), ou a coordenagdo de todas as atividades promocionais
(propaganda em midia, mala direta, venda pessoal, promocdo de
vendas, relagbes publicas, embalagem, exposicdo nas lojas, Web
design, recursos humanos), para produzir uma mensagem unificada e
focada no consumidor.” Lembrando que o termo consumidor ndo possuli
somente o sentido tradicional, mas também inclui funcionérios,
parceiros-empresariais, acionistas, o governo, a midia e a sociedade em
geral. Ainda pelo mesmo autor “as metas em CIM s&o as mesmas da
promocao tradicional, ou seja, informar, persuadir, e lembrar os
consumidores (todos os stakeholders) da organizagéo e de suas ofertas

de produtos, de modo a influenciar-lhes o comportamento.”
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5.2 PLANO OPERACIONAL

De acordo com HISRICH (2009), o plano operacional “vai além do
processo de produgéo (quando o novo empreendimento abrange a producgéo) e
descreve o fluxo de produtos e servigos da produgéo para o cliente.” Ainda de
acordo com o autor, o plano deve abordar o inventario ou estoque de produtos
manufaturados, procedimentos de remessa e de controle de inventério, e
servicos de atendimento ao cliente. Além disso, toda a parte de layout e
equipamentos necessarios para a prestacdo de servi¢os juntamente com seus
custos devem ser analisados nessa parte do plano. Ademais, principalmente
para empresas de prestacdo de servicos, a localizagdo é um ponto critico do
negacio, pois o estabelecimento tem de estar em um lugar conveniente e de
facil acesso a clientela, logo deve ser feito um trabalho extenso sobre o
assunto, juntamente a especialistas e corretores de imoveis que sdo 0s
profissionais mais recomendados para esse tipo de consultoria. Também, o
local deve estar alinhado fortemente com o publico alvo do estabelecimento e o

tipo de servigco ou produto ofertado.

5.3 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

De acordo com DORNELAS (2001), no plano de recursos humanos,
deve haver os planos de desenvolvimento e treinamento de pessoal da
empresa. Ademais, devem ser apresentados aqui o nivel educacional e a
experiéncia dos executivos, gerentes, e funcionarios operacionais, indicando-se
os esfor¢os da empresa na formacao de seu pessoal. Também, deve-se tracar
quais serdo as téticas para o recrutamento do quadro de funcionérios. Por fim,
o plano de recursos humanos tem de abranger a parte de cargos e salarios no
estabelecimento, juntamente com o0s aspectos legais da contratacdo e

pagamento de tributos e beneficios dos funcionarios.
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5.4 PLANO FINANCEIRO

Para DORNELAS (2001) muitos empreendedores consideram o plano
financeiro a parte mais dificil do plano de negocios. Essa parte do plano deve
refletir o que foi escrito e decidido nas outras partes do plano de negdcios,
como, por exemplo: gastos com marketing, despesas com vendas, gastos com
pessoal, custos fixos e variaveis, projecdo de vendas, andlises de rentabilidade
do negécio etc. Ademais, 0 autor aponta para que se tome cuidado em n&o
adequar o resto do plano aos dados contidos no plano financeiro, pois o
segundo deve ser consequéncia do primeiro e deve refletir as metas,
estratégias e objetivos do negdcio, além de sua projecdo de vendas.

Segundo DORNELAS (2001) os principais demonstrativos a serem
apresentados em um plano de negécios sdo: Balango Patrimonial,
Demonstrativo de Resultados e Demonstrativos de Fluxo de Caixa, todos
projetados com um horizonte de, no minimo, trés anos. Além disso, é essencial
realizar uma andlise de viabilidade do negdcio e o retorno financeiro
proporcionado. Para tanto se usam os métodos de prazo de payback, TIR
(Taxa Interna de Retorno) e VPL (Valor Presente Liquido).

e Balango Patrimonial: segundo DORNELAS (2001), o balancgo
patrimonial reflete a posigcéo financeira em um determinado momento da
empresa. O balanco é constituido por duas colunas, a do ativo e a do
passivo e patriménio liquido. O ativo corresponde a todos os bens e
direitos de uma empresa. O passivo é uma obrigacdo, ou a parcela de
financiamento obtida de terceiros. O patrimonio liquido corresponde aos
recursos dos proprietérios aplicados na empresa. O equilibrio entre
origens (passivos) e aplicacdes, € representado pelas seguintes
equacdes:

ATIVO = PASSIVO + PATRIMONIO LIQUIDO
ou
ATIVO - PASSIVO = PATRIMOMIO LiQUIDO
A organizacdo das contas do ativo segue os critérios de liquidez, onde

as contas sao classificadas segundo o grau de liquidez que possuem e
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de prazo. Em contabilidade, curto prazo significa o periodo de até um
ano.

A estrutura do balango seria como:

Ativo Passivo
e Circulante: s&o contas que e Circulante: s&do obrigagbes
estdo constantemente em giro. exigiveis que serdo liquidadas

no préprio exercicio social.

¢ Realizavel no longo prazo: bens

e direitos que se transformaréo e Exigivel no longo prazo:
em dinheiro no  préximo obrigacdes liquidadas com
exercicio. prazo superior a um ano.

Patriménio Liquido

e Permanente: sado bens e e S&o 0s recursos dos
direitos que n&do se destinam a proprietarios  aplicados na
venda e tém vida util; no caso empresa.

dos bens, vida longa.

Figura 4 - Balango Patrimonial

Fonte: DORNELAS (2001)

e Demonstrativo dos Resultados: segundo DORNELAS (2001) “A
demonstragdo de resultados € uma classificagdo ordenada e resumida das
receitas e das despesas da empresa em determinado periodo.” Da receita
total obtida devem ser deduzidos os impostos, abatimentos e devolugbes
concedidos, resultado na receita liquida. Desta receita liquida, deduzem-se
0s custos dos produtos vendidos (comércio), dos produtos fabricados
(industria), ou dos servicos prestados (servi¢os), para se chegar ao lucro
bruto. Em seguida, subtraem-se do lucro bruto as despesas operacionais.
Essa denominagcdo de despesas operacionais se da pelo fato de
representarem o0S gastos necessarios para que as receitas sejam
alcancadas. Finalmente é calculado o valor do imposto de renda,
contabilizando-se no final a soma de lucros ou prejuizos que, se ndo forem
distribuidos aos socios, serdo incorporados ao patrimoénio liquido, alterado

por consequéncia o préprio balancgo.




24

Exemplo:

Receita Bruta

(-) deducbes

= Receita liquida

(-) Custo do Periodo

= Lucro Bruto

(-) Despesas

= Lucro Operacional

(+/-) Receita/Despesa nédo operacional
= Lucro antes do Imposto de Renda
(-) Imposto de Renda

= Lucro Liquido

Tabela 1 - Demonstrativo de Resultados do Exercicio.

Fonte: adaptado de DORNELAS (2001)

e Demonstrativo do Fluxo de Caixa: segundo DORNELAS (2001) , o
fluxo de caixa é a principal ferramenta de planejamento financeiro do
empreendedor. Administrar o fluxo de caixa de uma empresa é compilar os
dados de entrada e saida e de saida de caixa (depésitos e retiradas, no
caso da conta corrente), projetados no tempo. Conforme ZDANOWICZ,
2002, “Fluxo de caixa € o instrumento que relaciona o futuro conjunto de
ingressos e de desembolsos de recursos financeiros pela empresa em
determinado periodo” (...) “O fluxo de caixa pode ser conceituado como o
instrumento utilizado pelo administrador financeiro com o objetivo de apurar
0s somatdrios de ingressos e desembolso financeiros da empresa, em
determinado momento, prognosticando assim se havera excedentes ou
escassez de caixa, em funcéo do nivel desejado pela empresa”. O horizonte
do fluxo de caixa também é um aspecto importante e ele deve ser
estabelecido em fung&o das metas e objetivos definidos pela administragéao.
Alguns itens a serem considerados no fluxo de caixa, de acordo com
DORNELAS (2001) sao:
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e Receitas: valor das vendas recebidas;

¢ Vendas: volume monetario do faturamento;

e Custos e despesas variaveis: custos que variam na mesma
propor¢ao das variagdes ocorridas no volume de produgdo ou em outra
medida de atividade;

e Custo e despesas fixos: valores que se mantém inalterados

independentemente das variagbes da atividade ou das vendas.

Exemplo:
Dezembro de 2007
Semana 1 Semana 2 Semana 3
Previsto Realizacdo  Previsto| Realizadol  Prewisto Re
Saldo inicial 10000 11000 12420 11580 Fpl
ﬁ “endas g vista 8000 7000 2000 7380 s
; Chegue pré 2500 2000 8000 000, :
ﬁ A receber 4500 5000 G500 5000+
A |COutros 900 900 620 570
Total entradas 15900 14500 2320 22150.
Fornecedores 1200 900 950 1050/
.ﬂ'\gua eluz 280 320 300 260
Telefone e net 450 550 450 350
S Combustivel 450 300 400 320
A Taxas bancarias a0 120 a0 110
i Materiais consumo 200 280 200 120
Compra eguip, 1200 1800 250 Q00
D Pré-labore 4000 4000 0 1200
A Impostos e taxas 4500 4500 200 200
S Aluguel e cond, 1000 1000 0 1]
Qutras despesas 120 550 120 400¢
Total Saidas 13480 14320 2950 4910-
Saldo Operacional 2420 580 20170 17240 %
Saldo Final 12420 11580 32590 28820

Tabela 2 - Exemplo Fluxo de Caixa

Fonte: (EFETIVIDADE.NET. Fluxo de Caixa: instrumento essencial para
profissionais independentes.
2008.<http://www.efetividade.net/2008/01/09/fluxo-de-caixa-instrumento-

essencial-para-profissionais-independentes/>. Acesso em: 16 agosto 2011)
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e Payback:segundo DORNELAS (2001) “A técnica de payback
mede o tempo necessario para a recuperagdo do capital inicialmente
investido.” Um projeto de investimento é mais atraente quanto menor for o

tempo para recuperar o investimento inicial.

e VPL (Valor Presente Liquido): DORNELAS (2001) “Para medir o
VPL de um projeto, faz-se uma estimativa do valor atual para os futuros
fluxos de reais que estardo sendo gerados pelo projeto, e deduz-se o
investimento feito inicialmente. Para isso, descontam-se os futuros fluxos de
caixa ap6s impostos para o seu valor presente e depois se subtrai o
investimento inicial. Se o VPL for positivo, o projeto é viavel, pois o valor

presente dos futuros fluxos de caixa € maior que o investimento inicial”.

e TIR (Taxa Interna de Retorno):DORNELAS (2001) *“Para o
calculo da TIR deve-se descobrir a taxa de desconto (K) que fornece um
valor presente liquido igual a zero. Quando isso ocorre, o valor presente dos
futuros fluxos de caixa é exatamente igual ao investimento efetuado. Assim,
a TIR é obtida da férmula do VPL igualando-se essa a zero e procurando-se

o valor para K, que nesse caso sera a TIR do projeto.”

e Ainda o autor complementa citando que é importante que tanto o
Valor Presente Liquido do projeto quanto a TIR e o prazo de payback
sejam mostrados, pois serdo os primeiros indices que os investidores

observam.

6 METODOLOGIA

Primeiramente foi feita a anélise de dados secundarios que é o resultado
de outras pesquisas e que sdo abertas ao publico, e que podem ser

encontradas nas bibliotecas, artigos académicos, livros, revistas, 6rgdos de
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pesquisa como IBGE, além de planos de negdcios de casos semelhantes, para
se ter uma visao clara de como o trabalho pode ser estruturado e direcionar as
outras estapas da coleta e analise de dados.

Em um segundo momento, tendo feito a analise dos dados secundérios,
foi feita uma revisdo bibliogréfica onde buscou-se os termos, conceitos e
definicbes que cercam esse tipo de problema além das ferramentas teoricas
necessarias para a sua abordagem. Nessa parte, dividiu-se o0 assunto nos
objetivos que o trabalho possui como, no caso:

e O proéprio plano: como deve ser estruturado, suas linhas gerais e todos
0s pontos que devem ser abordados;

e Marketing: plano de marketing, posicionamento de mercado, analise de
mercado, analise interna da organizacgdo, analise SWOT, etc...

e Financeiro: formas de financiamento, projecéo de fluxo de caixa, taxa
interna de retorno e Payback;

e Recursos Humanos: estudo de quanto e quais profissionais seréo
necessarios além de uma pesquisa de salarios praticados atualmente
no mercado;

e Operacional: processos e layout.

A partir de entdo, comegou-se a coleta de dados primérios que em
seguida serviu de base para a elaboracéo do plano de negdcios. Para a analise
da concorréncia, primeiramente buscou-se, analise de dados secundarios,
identificar quais eram 0s principais pontos de relevancia em uma cafeteria,
como a qualidade do café, o ponto, o atendimento, a decoracgéo, etc. Entéo,
decidiu-se realizar a analise em duas partes: uma entrevista semi-estruturada
para ser aplicada junto aos proprietérios e gerentes dos estabelecimentos e um
roteiro de coleta de dados in loco que foi executada através da técnica de
cliente oculto nos concorrentes. As perguntas e 0S aspectos que foram
analisados nas cafeterias foram baseados nas quatro areas da administracéo:
finangas, marketing, operacional e recursos humanos, com o objetivo de
identificar pontos fortes e fracos nos concorrentes, além de servir de
benchmarking para a cafeteria neste plano de negdécios. Como critério usado
para definir quem eram os concorrentes da cafeteria usou-se o perimetro do

bairro Moinhos de Ventos, no entanto, algumas outras cafeterias de outros
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bairros foram analisadas para fins de benchmarking, mas todas localizadas em
em Porto Alegre.

Ademais, decidiu-se também ouvir a opinido dos cliente sobre seus
habitos de consumo em cafeterias através da aplicacdo de um questionario.
Para tanto, levantou-se alguns pontos relevantes na pesquisa de dados
secundarios sobre o consumo de tais clientes, onde posteriormente foram
elaboradas perguntas com o intuito de testar algumas hipGteses que
posteriormente seriam usadas nas tomadas de decisdo do plano de negdcios.
Os pontos avaliados foram o valor que o cliente vé em Latte Art, o tipo de
ambiente que o cliente se sente mais agradavel, o quanto ele esta disposto a
se locomover para ir & uma cafeteria e tentar atribuir uma ordem de importancia
para esses elementos de uma cafeteria além de outros como atendimento e
variedade do cardapio. O critério usado para escolha dos respondentes foi por
conveniéncia em 5 cafeterias em Porto Alegre sendo 4 no bairro Moinhos de
Vento além do uso da internet via SurveyMonkey.

Além disso, foi feito um extenso levantamento de custos como insumos,
magquinario, mobilia, aluguel, salério, utensilios e etc que foram, em um
segundo momento, usados no plano financeiro da empresa.

Apos toda a coleta e analise de dados, partiu-se para a elaboragéo do
plano de negdcios propriamente dito. Nessa parte da pesquisa, 0s conceitos
vistos na revisdo bibliograficas foram trabalhados através das informacdes
coletadas com o intuito de cumprir com o0s objetivos estabelecidos no inicio do
trabalho que é a elaboracdo dos planos de marketing, finangas, recursos
humanos e operacional. Finalmente, foi feita uma analise do plano de negocios

como um todo na conclusao do trabalho.

7 RESULTADOS

Nessa secao do trabalho, sdo mostrados os resultados da coleta de
dados de campo. Tal coleta foi estruturada em trés partes: entrevista com

proprietarios e gerentes de cafeterias concorrentes, técnica de cliente oculto, e
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aplicacdo de questionario via Survey Monkey. O objetivo da coleta foi

enriquecer o trabalho com o intuito de aproxima-lo mais da realidade de Porto

Alegre, especificamente em relagdo ao bairro Moinhos de Vento. Com tal

coleta, o autor pdde se valer de dados mais precisos para a elaboragéo do

plano de negdcios.

7.1 DADOS PRIMARIOS

7.1.1 ENTREVISTAS COM CONCORRENTES

Abaixo segue o0s resultados das entrevistas com 0s proprietarios e

gerentes das cafeterias concorrentes:

Pergunta/cafeteria

Pessoas por dia Inverno
Pessoas por dia Verédo
Pessoas por dia Meia esta¢éo
NUmero de empregados
Produto que possui mais saida
depois do café

Ticket Médio

Promocao cafeteria
Qualidade do atendimento
Qualidade do café
Variedade do Cardapio
Ambiente agradavel
Decoracéo sofisticada

Estar localizada perto de onde
estou.

Além dos itens acima, o que vocé
classificaria como essencial uma
cafeteria ter

O publico aprecia latte art?
Seus baristas sabem fazer?

Existe algum treinamento com o0s
baristas?

O que a cafeteria faz quando cai o
movimento no verao?

O que vocé considera o diferencial
da cafeteria?

Croassonho Café

15

Croissant

Zero Hora/ Panfletagem/ Convenios
com
clubes/escolas/lojas/Radio/Outdoor

w o1 oo b

Qualidade do barista. Treinamento
constante. Inovagao.

Sim. Nao fazem questdo, mas acham

um agrado.
Sim. 1 s6.

Sul café faz o curso.

Remodela o cardapio. Café gelado.

O produto, o croisant.

Café Friori
100

90

2

Almogo
8

Site/Facebook/Haga/Panfleto/Mailing/Placas
de esquina

5

N W w

(6)]

Sim, ndo faz questédo mas aprecia.
Nao

Treinamento com o Dono e com o
fornecedor de café.

Muda o cardapio. Sorvete, suco natural,
cefés gelados, Salada para refeicdo. Fechar
mais tarde/ da férias coletivas

Atendimento.



Qual o publico que frequenta a
sua cafeteria?

Existe algum convénio com
empresas ou escritorios (café da
manhd, reunido de negdécios)?
Sabe qual o salario médio de um
barista?

Sabe qual o salario médio de um
garcom?

E usado alguma agéncia para a
contratacéo de barista?

Qual o café possui mais saida
(expresso ou com leite?)

Algum decorador foi contratado
para fazer a decoracao?

17) Vocé considera o café como
item essencial para na receita da
empresa ou é somente algo para
atrair os clientes?

Dos produtos vendidos, quais sao

produzidos e quais sdo comprados

prontos?

Fornecedor de Maquina de Café
Fornecedor de Mobilia
Salgados

Doces

Bebidas

Classe A e B. De todas as faixa
etarias.

N&o
Nao Sabe
N&o Sabe

Vai comecgar a usar essa semana.

Expresso tem mais saida, mas néo

muito mais.

O arquiteto da franquia.

E s6 para atrair.

Croinsant recebe congelado da

franquia, mas os recheios sao feitos

aqui.
Astoria

30

De 25 a 60 anos. Profissionais liberais ou
empresarios, gerentes, médico, dentista
nutricionista. Classe social B.

Tem com algumas empresas ao redor.
Fideliza¢&o de 10% no almogo. Tem cartdo
de fidelizac&o.

De R$600 e R$1000 dependendo da
experiéncia

R$600 a R$800
Contatos. Indicacao.
71% expresso e 29% com leite.

N&o. Foram os proprietarios.

20% da receitra somente. O resto € almogo.

Pao de queijo, tiramissu, musses, brownie,
brigadeiros, cheese cake produz aqui.
Salgados compra fora.

Idea Café
Medialunas
Cookery
Bebidas Basso

Tabela 3 - Entrevista com Concorrentes 1

Fonte: Autor

Pergunta/cafeteria Café Correto Café da Oca Press Café
Pessoas por dia Inverno 180 200 733
Pessoas por dia Verédo 80 180 550
Pessoas por dia Meia
estacao 180 200 650
Numero de empregados 2 13 20

Pao de
Produto que possui mais queijo/Croissant/Pastel
saida depois do café de Forno Quiche e Empada Baguete com salada
Ticket Médio 13 11 12,5

Radio/Agencia/Vejinha/Fac

Publicidade na Zero

Promocé&o cafeteria

Qualidade do atendimento
Qualidade do café
Variedade do Cardapio
Ambiente agradavel
Decoragéo sofisticada

A DM OO

Hora/ Orelhao

ebook/Twitter/Haga/Publicid
ade na Zero hora

N o1 o1 o1

Blog/Jornais/Revistas

N~ 01O



Estar localizada perto de
onde estou.

Além dos itens acima, o que
vocé classificaria como
essencial uma cafeteria ter

O publico aprecia latte art?

Seus baristas sabem fazer?

Existe algum treinamento
com os baristas?

O que a cafeteria faz
quando cai 0 movimento no
verdo?

O que vocé considera o
diferencial da cafeteria?

Qual o publico que
frequenta a sua cafeteria?

Existe algum convénio com
empresas ou escritorios
(café da manh4, reuniéo de
negocios)?

Sabe qual o salario médio
de um barista?

Sabe qual o salario médio
de um garcom?

E usado alguma agéncia
para a contratacéo de
barista?

Qual o café possui mais
saida (expresso ou com
leite?)

Algum decorador foi
contratado para fazer a
decoragdo?

17) Vocé considera o café
como item essencial para
na receita da empresa ou é
somente algo para atrair 0s
clientes?

Dos produtos vendidos,
quais sdo produzidos e
quais sdo comprados
prontos?

Fornecedor de Maquina de
Café

Higiene

Somente conhecedores
de café.

Sim.

E feito pelo fornecedore
de maquina e café.

Remodela-se o
cardapio.

E o primeiro café de
Porto Alegre. E um
misto de pub e cafeteria.
A qualidade do café

Profissionais liberais.
Funcionarios bem
remunerados. Classe B
eA.

610

610

Sim
70% expresso e 30%

com leite.

Um arquiteto.

O café é o item que
mais representa na
receita e margem devido
ao seu baixo custo.

Tudo é comprado
pronto.

Idea Café

Qualidade do barista.
Treinamento constante.
Inovacao.

Acha bonito, mas nao é
essencial. O que importa é
a qualidade do cafe.

Nao

E feito pelo fornecedore do
grao de café.

Férias coletivas de 15 dias
em janeiro. Reformula-se o
cardapio.

O ambiente faz o cliente se
sentir em casa.

Familias, musicos, artistas,
escritores, cineasta,
escritérios, bancarios.
Classe C/B

Visitaram alguns bancos e
fazer tele-entrega de
almoco.

De R$1000 a R$2100

R$600 a R$700

Agéncias de hotelaria.
Senac. Faculdades de
gastronomia.

70% expresso e 30% com
leite.

A proprietaria fez.

Atrai, mas nao é tao

representativo.

Produz a maioria. S6
compra os doces.

Idea Café

31

Muito
Sim
Treina os baristas, com a parte

tedrica. Usa técnica a nivel
mundial.

Férias ocorrem em janeiro. Cria-
se novos “combos”. O café
gelado aumenta muito a venda.

Marca Press café.

Classe A e B. Vai muito pessoal
do tribunal.

Nao
R$900 a R$1400

R$600 a R$800

N&o, somente antncio de jornal.

55% expresso e 45% com leite.

Foi contratado um arquiteto.

Representa parte significativa na
receita.

Compram os paes e produzem o
resto.

Astoria
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Méoveis Castori e Antigo

Fornecedor de Mobilia Thonart Armazém. -
Beck Beck. Confeitaria

Salgados Buenos Aires. - -

Doces Autonomos - -

Bebidas - - -

Tabela 4 - Entrevista com Concorrentes 2

Fonte: Autor

7.1.2 CLIENTE OCULTO

A técnica de cliente oculto foi aplicada nos concorrentes do Fighera Café
com o intuito de coletar informagdes relevantes para a parte operacional da
cafeteria e também com o objetivo de identificar potenciais ameacas e
oportunidades que eventualmente as outras cafeterias poderiam oferecer.

Os dados foram tabulados conforme abaixo:



™
(9]

Café Buenos Aires Café do Porto Café Gioanni Croassonho Café Café Friori Café Correto Café Diva Café da Oca
Tamanho 36 lugares 60 lugares 24 |ugares 52 lugares 16 lugares 68lugares 36 lugares 80 lugares
Wi-Fi? Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Marca Café Café do Mercado Café do Porto Astro Café Sul Café Café Idea Café Idea Sul Café Café do Mercado
Horério diade semana  10-- 22 8--00 08:30--21:00 9--22 8--18 08:30--19:30 08:30--19:30 11--23:00
Horério Sab 10--22 10--00 08:30--21:00 9--22 8--18 10--18 - 11--23:00
Horério Dog 11--21 10--00 13:30--21:00 4--10 - - - -
Café Expresso Bom Ruim Bom Horrivel Ruim Bom Bom Bom
Café Leite Ruim Razoavel Ruim Ruim Ruim Bom Ruim Ruim
Latte Art? Néo N&o Néo Néo N&o Sim N&o Ruim
Atendimento Adequado Adequado Adequado Adequado Adequado Adequado Adequado Adequado

Tabela 5 - Cliente Oculto

. Autor

Fonte
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Tamanho: para este trabalho, a medida usada para mensurar o tamanho
de uma cafeteria foi 0 nUmero de cadeiras. Na coleta constatou-se que esse
ndmero varia muito variando desde pequenas cafeterias com 16 lugares como
€ 0 caso do Café Friori indo até 80 lugares como no café da Oca, mas que

também serve happy hours depois de um certo horario.

Wi-Fi: todos os cafés oferecem internet sem fio aos seus clientes.

Marca do Grao de Café: com excecdo do Café do Porto, 3 principais

marcas foram encontradas, o Sul Café, Idea Café e Café do mercado.

Horéario em dia de semana: o horario de abertura das cafeterias é entre
8:00 e 9:00 da manh@, no entanto o de fechamento varia muito. Entre os que
ndo servem happy hour varia entre 18:00 e 22:00 e os que servem happy hour

entre 22:00 e meia noite.

Horario no sdbado: com excecédo do Café Diva, todos os cafés abrem no
sabado. No entanto o horario de abertura é um pouco mais tarde, entre 8:00 e
11:00 e o horério de fechamento é das 18:00 a 00:00.

Horario no domingo: somente Café Buenos Aires, Café do Porto, Café
Gioanni e Croassonho Café abrem no domingo com o horario de abertura entre

10:00 e 16:00 e fechamento entre 21:00 a meia noite.

Qualidade Café Expresso: a qualidade do café expresso foi considerada
relativamente boa no geral, provavelmente pelo fato de n&o exigir muita técnica
do barista para a extracdo do café, no entanto, Café do Porto, Café Friori e
Croassonho Café apresentaram um sabor muito mais amargo e de queimado
algumas vezes. Em entrevista com o proprietario do Café Friori, ele inclusive
reclamou da maquina que estava com problema e n&o estava conseguindo o

devido suporte do seu fornecedor.
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Qualidade Café com Leite: durante a visita aos estabelecimentos o
cliente oculto pediu um Café Latte, que é composto por uma dose de café e é
preenchido com leite vaporizado. Esse café, apesar de ser aparentemente
simples, é ideal para se medir a técnica do barista, onde é analisado a
guantidade de bolhas no café (quanto menos, melhor), a temperatura, a
cremosidade e se ha ou ndo Latte Art, que é a arte de fazer desenhos no café
com o proprio leite ou normalmente com chocolate liquido. Os outros cafés se
mostraram muito parecidos, com um café com o leite vaporizado de maneira

incorreta e notadamente feito por ndo-baristas.

Latte Art: De todos, somente o tradicional Café Correto mostrou um café
de qualidade, e com Latte Art.

Atendimento: em todas as cafeterias, o atendimento se mostrou muito
eficiente, fazendo o atendimento em menos de 1 minuto e de uma maneira

cordial na visdo do cliente oculto.

QUESTIONARIOS

Na pesquisa realizada junto aos potenciais clientes, usou-se um
guestionario com 8 perguntas para a coleta dos dados. O objetivo geral foi ter
um melhor entendimento dos habitos de consumo dos clientes em cafeteria. Os
resultados foram tabulados e analisados conforme abaixo. Cada item analisado
representa uma pergunta no questionario.

1) Quanto vocé acha que é o preco de cada café abaixo?

Values

Sem Latte At R$ 2,93
Com Latte Art R$ 4,49



Sem Latte Art  Com I__atle Art

RS 5,00
RS 4,00
RS 3,00
RS 2,00
RS 1,00
RS -

AxisTitle

Sem Latte Art

Com Latte Art ‘

‘ m Total

RS 2,93

RS 4,49 |

Values

Figura 5 - Questionario: Pergunta 1

Fonte: Autor
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Através das respostas, nota-se que os clientes atribuem 53,34% mais

valor ao café com Latte Art. Essa informacéo € de extrema importancia para o

Fighera Café j& que tal informacao tera reflexos no treinamento dos baristas e

na qualidade do produto oferecido.

2) Qual dos dois lugares abaixo vocé acha mais agradavel?

Row Labels Lugar mais agradavel

a) 89%
b) 11%

Grand Total 100%

Lugar mais agradavel

100%

Axis Title

20%
0%

"

b)

‘ B Total

9%

\ 11%

Lugar mais agradavel

-




Figura 6 - Questionario: Pergunta 2

Fonte: Autor
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Nota-se que a grande maioria das pessoas entrevistadas optaram
pelo primeiro ambiente que possui 0s seguintes itens abaixo:

lluminag@o mais sébria
Quadros
Poltronas
Mesas
Teto de madeira
Paredes com cores mais sébrias

3) Sobre a foto “a”, avalie a influéncia dos itens abaixo que tornam o

lugar mais agradavel, sendo “1” Nenhuma Influéncia e “5” Muito

Influéncia.

Iltens

lluminag&@o mais s@bria

Quadros
Poltronas
Mesas

Teto de madeira
Paredes com cores mais s6brias 3,73

Nota
3,93
3,38
4,56
3,52
3,48

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
Quadros | Poltronas Mesas Teto de Paredes
lluminag&o madeira | comcores
mais mais
sébria sébrias
m Total 3,93 3,38 4,56 3,52 3,48 3,73

Figura 7 - Questionério: Pergunta 3
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Fonte: Autor

Pode-se ver que todos os itens receberam uma nota consideravelmente
alta, no entanto os itens Poltrona, lluminagdo mais so6bria e Paredes com cores
mais sébrias foram as com maior nota.

4) Nao analisada.

5) Quantas quadras vocé normalmente esta disposto a percorrer para ir
a uma cafeteria? (independentemente de ir a pé, carro ou qualquer
outro meio de transporte).

Resposta Quadras disposto a percorrer
lou?2 31%

3ab 37%

6a’7 7%

Mais que 7 24%

Nenhuma das Anteriores 1%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

-3 -

0%

lou2 3ab 6a7 Mais que 7 Nenhuma
das
Anteriores
m Total 31% 37% % 24% 1%

Figura 8 - Questionério: Pergunta 5

Fonte: Autor

Nessa pergunta, pode-se ver que as pessoas normalmente estdo dispostas
a andar de 1 a 5 quadras para ir a uma cafeteria. Além disso, houve um
namero significativo de respostas concentradas em “Mais que 7”. Uma hipotese
para isso sdo as pessoas que estdo dispostas a ir de carro a uma cafeteria ou

entdo normalmente no final de semana, que de acordo com 0s proprietarios
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entrevistados sdo de fato um publico diferenciado do da semana, que nado

estdo a trabalho e possuem mais tempo disponivel.

6) Quais 0os motivos abaixo leva vocé a ir a uma cafeteria? (mais de

uma opc¢ao podem ser selecionadas).

Resposta %

Fazer um lanche rapido 32%
Tomar um café de melhor qualidade 76%
Encontrar alguém para ter uma conversa informal 63%
Encontrar alguém para tratar de negécios 23%
Pausa do trabalho 36%

E um lugar agradavel de ir quando n&o estou 49%
trabalhando

80%
70%
60% |
50%
40% —_——
30% / —
20% // — SR
10%
0% .
Fazer um Tomar um Encontrar Encontrar Pausa do E um lugar
lanche rapido café de alguém para alguém para trabalho agradavel de
melhor ter uma tratar de ir quando ndo
qualidade conversa negaocios estou
informal | | trabalhando
B Seriesl 32% 76% 63% 23% 36% 49%

Figura 9 - Questionério: Pergunta 6

Fonte: Autor

Nessa pergunta, € possivel identificar que o item que mais faz as pessoas
irem a uma cafeteria € “Tomar um café de melhor qualidade”. Da mesma forma
que a questdo 1 sobre o Latte Art, essa pergunta comprova o valor que o
cliente vé no café de qualidade. Logo em seguida, o segundo mais escolhido
com “Encontrar alguém para tratar uma conversa informal” o que mostra a

importancia de o estabelecimento ser um ambiente agradavel onde a pessoa,
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ndo somente beber um café, mas também ter toda uma experiéncia com a
bebida. E em terceiro lugar, o mais escolhido foi “E um lugar agradavel de ir
guando ndo estou trabalhando” o que mostra que o ambiente deve ser mais

descontraido o deve fazer o cliente se sentir confortavel e relaxado.

7) Dé uma nota para a importancia de cada item abaixo em uma

cafeteria sendo 1 (Nao Importa) a 5 (Essencial).

Qualidade do café 4,64
Variedade do Cardapio 3,71
Ambiente agradavel 4,38
Decoracao sofisticada 3,08
Estar localizada perto de onde
estou. 3,83
Qualidade d... Variedade do C... Ambiente agr... Decoracdo sofis... Estar localizada perto de on...

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50 =

2,00

Qualidade | Variedade | Ambiente Estar

do café do agradavel | Decoracdo | localizada

Cardapio sofisticada | perto de

onde

estou.

H Total 4,64 - 3,71 4,38 3,08 . 3,83

Values

Figura 10 - Questionario: Pergunta 7

Fonte: Autor

Pode-se inferir dessa pergunta que, novamente a qualidade do café
possui grande peso no valor percebido do cliente quanto ao seu consumo em
cafeterias, como também ja foi mostrado nas questdes anteriores. Ademais, o
ambiente recebeu a segunda maior nota, e deve merecer uma atencdo

especial no decorrer do trabalho. Também o ponto onde a cafeteria se localiza
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é de extrema importancia, como expresso pela resposta “Estar localizado perto

de onde estou” que obteve a terceira maior nota.

7.2 PLANO DE MARKETING

7.2.1 MISSAO E VISAO

Misséo
“Tornar o café uma experiéncia Unica através da constante busca pela

xicara perfeita e de um ambiente agradavel e tranquilo.”

Segundo Ferrel (2005), a missdo € “E uma declaracdo clara e concisa
(um paragrafo ou dois no maximo) que explica a razdo de existir da
organizagdo”. Portanto, usou-se a expressao “experiéncia” para descrever tal
missédo, afinal, o Fighera Café ndo quer que os clientes simplesmente entrem
no estabelecimento para tomar um café, mas que entrem na cafeteria para ter
uma verdadeira experiéncia que pode ser caracterizada como Unica que vai
desde o atendimento dos garcons e baristas passando pelo ambiente
agradavel e finalmente chegando ao café que deve possuir aroma, textura e
sabor incomparaveis. O termo “xicara perfeita” vem do conceito coloquial de
Barista, que é o profissional que prepara bebidas feitas de café e que estd em
constante busca da “xicara perfeita” que, por sua vez, significa um café feito
com graos de qualidade, torrado, moido e extraido da maneira correta, a
temperatura correta. No entanto, vale apontar aqui que tal termo ndo soO se
refere ao café nesse contexto, mas sim representa a paixao pela qualidade que
deve se estender a todos os produtos oferecidos na cafeteria e ao atendimento
por parte dos colaboradores. Por final, “o ambiente agradavel e tranquilo”
significa o sentimento que se quer passar ao cliente quando ele esta presente

no Fighera Café, onde ele deve se sentir tdo bem como se estivesse em casa.
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Visao

“Tornar-se a maior rede de cafeterias do Brazil”.

De acordo com Dorneles (2001) a declaracdo de visdo de uma
organizacdo define aonde ela quer chegar, a direcdo que pretende seguir, e 0
que ela quer ser. Entdo, no caso do Fighera Café, se estabeleceu uma viséo
bastante ambiciosa para que perdure durante anos e guie as agdes da

empresa sempre com o intuito grandioso de ser a maior rede do Brasil.

7.2.2 ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING

7.2.2.1 ANALISE DO MICROAMBIENTE

O microambiente consiste em forcas proximas a empresa que afetam sua
capacidade de servir seus clientes — a propria empresa, os fornecedores, as
empresas do canal de marketing, os clientes, os concorrentes e 0s publicos.
Disponivel em:

<http://tudosobremarketing.wordpress.com/2009/04/10/microambiente-e-

macroambiente/>. Acesso em: 16 de agosto, 2011

7.2.2.1.1 FORNECEDORES

Os fornecedores sdo peca essencial na cadeia de criagdo e entrega de
valor, segundo Kotler e Armstrong (2008). Especialmente no caso de uma
cafeteria, eles séo cruciais, pois muitas vezes a cafeteria ndo dispde de uma
cozinha e nem de um cozinheiro para o preparo dos salgados e doces
vendidos. No caso do Fighera Café, os fornecedores foram decididos com base
em entrevista com cafeterias ja estabelecidas no bairro Moinhos de Vento em
Porto Alegre, o que é um forte sinal de qualidade afinal estdo localizadas em

um dos bairros com a mais alta renda per capita da cidade (média de 30
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salarios minimos de acordo com Wikipedia) e também o critério de custo foi

utilizado para se estimar a margem. S&o eles:

Item Fornecedor
Maquina de Café Astoria

Grao de café Sul Café

Doces By Aurea
Salgados Beck Beck
Croinsant Medialunas
Tortas Torta de Sorvete
Xaropes/Frozens Sul Café
Bebidas Bebidas Basso

Tabela 6 - Nomes Fornecedores
Fonte: Autor

Abaixo sdo alguns custos levantados que serdo posteriormente usados

para a definicdo de precos e projecao de fluxo de caixa:

Custo total Rendimento Custo Unitéario

Maquina  de

café 1 (aluguel) R$ 550,00 1 R$ 550,00
Grao de Café 1 kilo R$ 40,00 100 R$ 0,40
Brownie 1 unid. R$ 3,00 1 R$ 3,00
Torta de

Sorvete 1 fatia R$ 330 1 R$ 3,30
Salada de

Fruta 1 unid. R$ 1,70 1 R$ 1,70
Sorvete 2 Litro R$ 19,00 20 R$ 1,90
Croissant 1 unid. R$ 1,60 1 R$ 1,60
Pao de queijos 1 unid. R$ 150 1 R$ 1,50
Empada 1 unid. R$ 250 1 R$ 2,50
Quiches 1 unid. R$ 500 1 R$ 5,00
Pastel de

forno 1 unid. R$ 350 1 R$ 3,50
Agua mineral 9 unid. R$ 16,50 12 R$ 0,73
H20H 12 unid. R$ 16,50 12 R$ 0,73
Refrigerantes 12 unid. R$ 16,50 12 R$ 0,73
Suco Dell

Valle 12 unid. R$ 23,00 12 R$ 0,52
Bohemia 24 unid. R$ 42,00 24 R$ 0,57
Xarope 750ml R$ 35,00 70 R$ 0,50
Chocolate 200g R$ 10,50 11 R$ 0,95
Chai 2509 R$ 1350 9 R$ 1,50

Tabela 7 - Custo Fornecedores

Fonte: Autor
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7.2.2.1.2 CLIENTES

A empresa deve entender os cinco tipos de mercados de clientes de
acordo com Kotler e Armstrong (2008): mercados consumidores (individuos e
familias), mercados organizacionais, mercado de revendedores, mercados
governamentais e por fim, mercados internacionais. No caso do Fighera Café o
mercado de consumidores é o principal pela devido a propria natureza do
negoécio. De acordo com dados do “Bussula SEBRAE”, o bairro Moinhos de
Ventos e seus entornos sdo basicamente formados pelas classes sociais A
(21,42%) e B (54,07%). Isso tem como reflexo a renda familiar que €, em
média, R$ 6773,59, ou seja, consideravelmente alta.

No entanto, ndo se pode descartar a idéia de atrair o mercado
organizacional para o estabelecimento, uma vez que na regido onde o café se
situa existe um grande namero de escritdrios e muitos profissionais liberais de
acordo com as entrevistas com o0s proprietdrios e gerentes dos cafés ja
presentes na regido. Isso representa uma grande oportunidade para acordo de
convénios com tais empresas para eventos, reunides ou simplesmente para
algum profissional que queira trazer algum cliente para um conversa sobre

negaocios.

7.2.2.1.3 CONCORRENTES

O empreendedor deve acompanhar de perto seus concorrentes com o
intuito de “oferecer mais valor e satisfacdo para os seus clientes do que seus
concorrentes”, segundo Kotler e Armstrong (2008). Para o trabalho em questéo
usou-se 0s metodos de cliente oculto e entrevista semi-estruturada junto aos
proprietarios e gerentes dos estabelecimentos com o intuito de coletar
informacgdes relevantes.

Os cafés analisados se encontram no bairro Moinhos de Vento exceto o

Café da Oca que se localiza no bairro Bomfim e o Press Café do Shopping
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Praia de belas que foram analisados para fins de benchmarking. Os principais

concorrente sdo: Café Buenos Aires, Café Gioanni, Café Friori, Café do Porto,

Figura 11 - Mapa Concorrentes

Fonte: Google Maps

Os principais pontos analisados foram a qualidade do café, atendimento,
decoracdo e cardapio. Para todos esses elementos é muito dificil atribuir uma
visdo perfeitamente académica que pudesse mensura-los ou coloca-los em
qualquer escala, logo tal andlise ficou a cargo do responsavel pelo trabalho em
questao que, através de técnicas de cliente oculto e entrevistas com o0s
proprietarios e gerentes teceu seus comentarios que posteriormente foram
usados para a tomada de deciséo sobre os mais diversos aspectos do Fighera
Café.

Sob a perspectiva do café servido quando da visita as cafeterias,
primeiramente analisou-se 0 Expresso que é composto de uma dose de café
simplesmente. Pode-se dizer que ha muita pouca diferenciacdo entre as
cafeterias devido a pouca técnica empregada pelo barista no preparo da bebida
e pelo fato de haver um concentracdo de marcas de café na cidade que é
basicamente composta pelo Café do Mercado, Idea Café e Sul Café. Em um

segundo momento, pediu-se um Café Latte, que € composto por uma dose de
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café e é preenchido com leite vaporizado. Esse café, apesar de ser
aparentemente mais simples, é ideal para se medir a técnica do barista, onde é
analisado a quantidade de bolhas no café (quanto menos, melhor), a
temperatura, a cremosidade e se ha ou ndo Latte Art, que € a arte de fazer
desenhos no café com o préprio leite ou normalmente com chocolate liquido.
De todos, somente o tradicional Café Correto mostrou um café de qualidade, e
com Latte Art. Os outros cafés se mostraram muito parecidos, com um café
com o leite vaporizado de maneira incorreta e notadamente feito por n&o-
baristas. Aqui, pode-se ver uma grande oportunidade de o Fighera Café se
posicionar como uma marca com a qualidade de café superior no qual o cliente
realmente vé valor, afinal, de acordo com a pesquisa feita especificamente para
esse trabalho, os potenciais clientes véem, em média, 53,24% mais valor em

um café com Latte Art como na foto abaixo que foi usado na pesquisa:

Figura 12 - Latte Art

Fonte: Google Images

Em relacdo ao atendimento, basicamente dois aspectos foram
analisados, a cordialidade e o tempo para ser atendido. Nos dois quesitos, as
cafeterias se mostraram muito competentes, sendo, na visdo do responsavel
pela pesquisa, cordiais e com o tempo de atendimento em menos de 1 minuto.

Quanto a decoracao, em pesquisa realizada para o trabalho em questao,
procurou-se identificar alguns itens que o0s potenciais clientes acreditavam que
faria 0 ambiente mais agradavel. Tais itens, de acordo com a pesquisa eram: a
iluminacdo sébria, quadros, poltronas, mesas, detalhes em madeira, paredes

com cores mais sobrias. Do resultado, concluiu-se que 89,2%dos potenciais
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clientes preferem o ambiente com esses itens, sendo a iluminacéo, as cores
das paredes e as poltronas as mais importantes. Dos concorrentes, o Café
Friori, Café Diva e Café Buenos Aires apresentaram somente 1 ou nenhum dos

itens citados anteriormente.

No caso do Café Friori, apresenta quadros:

Figura 13 - Foto Café Friori

Fonte: Autor

No Café Diva nenhum dos itens:
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Figura 14 - Foto Café Diva

Fonte: Autor
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E no Café Buenos Aires, 0 estabelecimento segue a decoracdo do
Shopping Moinhos, logo também ndo apresentando nenhum item que o0s

potenciais clientes consideram que o tornaria agradavel.

l.

Figura 15 - Foto Café Buenos Aires

Fonte: Autor
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Entretanto, dos cafés que mais possui 0s itens que tornam o ambiente

agradavel, esta o Café Correto:

Figura 16 - Foto Café Correto

Fonte: Autor

O estabelecimento possui paredes com cores mais escuras (vermelho e
marrom) que as outras cafeterias, iluminacdo mais sobria, detalhes em
madeira, como a janela e o teto e quadros.

Os Cafés Croassonho, do Porto e Gioanni também apresentam alguns
dos itens citados principalmente a iluminacao, paredes mais escuras e detalhes
em madeira.

Além disso, um ponto muito importante € o fato de que todos os cafés

possuem acesso a internet sem fio para os seus clientes.
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Em se tratando de cardapio, pode-se se dizer que possuem uma alta

variedade, pois todas as cafeterias servem desde um simples expresso até

almoco. Basicamente os cardapios estdo estruturados da seguinte maneira:

Cafés/Chas
Cafés tradicionais como, expresso, carioca, cappuccino e chas, além de

cafés especiais com xaropes, chantilly ou licor.

Cafés Gelados

Cafés principalmente servidos no verdo a base de sorvete, como o
Affogato.

Doces/Sorvetes
Tortas convencionais, tortas de sorvete, tiramisu, musses, petit gateau,
brownie sorvetes artesanais.

Salgados/ Quiches

Empadas, pastéis de forno, croinsant, quiches, pao de queijo... Salgados
fritos ndo sdo muito comuns, pois os cafés ndo possuem fritadeira ou
fogéao.

Sandwiches

Sandwiches muitas vezes em pao de baguete que servem como
refeicbes. Também boa parte ndo possui ingredientes de origem animal
como o presunto ou peito de frango e que sdo muito apreciados pelos
clientes vegetarianos de acordo com as entrevistas com 0s proprietarios

e gerentes.

Refei¢cdes

Como a maioria das cafeterias ndo possui cozinha e nem chef as
refeicbes sdo simples como saladas, comidas de preparo rapido ou
também conhecidos como comidas de boteco como a Taboa de Frios,
além de comidas congeladas e esquentadas na hora do pedido como
sopas, massas, strogonoff etc...

Bebidas Nao alcodlicas.
Sucos Naturais
Bebidas alcodlicas.
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Como visto, apesar de serem cafeterias, ainda assim dedicam-se a servir
almogo o que representa uma boa parte da receita de acordo com 0s
proprietarios e gerente. Tal ponto é de extrema importancia, e foi considerado
no momento da elaboragéo do cardépio do Fighera Café.

Ademais, outro ponto essencial, é que todos os competidores funcionam
de segunda a sabado, com excecao do Café Diva, mas somente metade (Café
Buenos Aires, Café do Porto, Café Gioanni, Croassonho Café) abre no

domingo ainda que com o horario reduzido.

7.2.2.2 ANALISE DO MACROEMBIENTE

Toda organizacdo opera em um ambiente mais abrangente que oferece
ameacas e oportunidades que devem ser consideradas pelos tomadores de
decisdes dentro da empresa. Segundo Kotler e Armstrong (2008) dividem o
macroambiente em seis principais ambientes:Ambiente Demogréfico, Ambiente
Econdmico, Ambiente Natural, Ambiente Tecnol6gico, Ambiente Politico,

Ambiente Cultural.

7.2.2.2.1 AMBIENTE ECONOMICO

As perspectivas de crescimento econdmico para o Brasil apresentam
boas projec6es pelo menos até 2015 com um crescimento de 6,2% ao ano em
média como aponta o relatério do Fundo Monetario Internacional (FMI).

Disponivel em: <http://georgelins.com/2010/12/12/projecao-do-pib-2010-2015-

fundo-monetario-internacional-102010/)>. Acesso em: 7 de outubro 2011. Isso

tera impacto direto na renda per capita do brasileiro que vem aumentando nos
ultimos anos e poderd chegar a até R$ 19.706 em 2011 segundo o IBGE.
Disponivel em:
<http://economia.ig.com.br/renda+per+capitat+brasileira+tpode+superar+os+us+
12+mil+este+ano/n1597000859214.html>. Acesso em: 7 de outubro, 2011. No
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ambito estadual, os boas projecdes se repetem em se tratando de crescimento
econdmico onde a economia rio grandense fechou o ano de 2010 com
crescimento de 7,8% e de acordo com a FEE a projecdo também é de
crescimento para 2011 ainda que menor. Quanto ao municipio de Porto Alegre,
ele se caracteriza por possuir um PIB per capita maior do que a meédia
nacional. Em 2008 esse indicador estava em R$ 25.713 de acordo com a FEE,
0 que mostra um maior poder de compra da populagdo no geral. Disponivel
em: <http://www.fee.tche.br/sitefee/pt/content/estatisticas/pg pib.php>. Acesso
em: 7 de outubro, 2011.

7.2.2.2.2 AMBIENTE TECNOLOGICO

Apesar de ser caracterizado pela tradicdo, as cafeterias hoje em dia
devem ficar atentas as inovacdes tecnoldgicas especialmente em relagdo ao
preparo do café. Nos ultimos anos viu-se uma expansao muito significativa das
magquinas estilo Nespresso onde usuarios domésticos podem preparar e
consumir café de alta qualidade. Disponivel em:

<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2007/08/nespresso-what-else.html>.

Acesso em 04 de outubro, 2011. Para muitos isso pode apresentar uma
ameaca para a demanda em cafeterias, afinal clientes poderiam saborear um
café premium em casa ou no trabalho.

Além disso, em se tratando de inovacdes tecnoldgicas, a maior empresa
de cafeterias do mundo, Starbucks, adquiriu a Coffee Equipment Company no
inicio de 2008 e lancou o Clover system que se trata de uma maquina de café
que usa um sistema a vacuo a preparacéo do café. De acordo com a empresa,
esse sistema consegue fazer uma extragdo muito superior do grdo do café se
comparado com a maquina de café expresso comum. Disponivel em:

<http://electronics.howstuffworks.com/gadgets/kitchen/clover-coffee-

maker5.htm>. Acesso em 04 de outubro, 2011.
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7.2.2.2.3 AMBIENTE POLITICO

O ambiente politico vem oferecendo muitos beneficios aos micro e
pequenos empresarios, 0 que representa grandes oportunidades para o
Fighera Café. Comecando pelo SUPERSIMPLES que entra em vigor em 1° de
janeiro de 2012. “Com o ajuste de 50% nas tabelas de tributagdo, a receita
bruta anual maxima para que as microempresas possam optar pelo
Supersimples passa de R$ 240 mil para R$ 360 mil por ano. Para a pequena
empresa, a nova faixa ira de R$ 360 mil até o teto de R$ 3,6 milhdes. O projeto
também amplia o limite para o Empreendedor Individual (El), de R$ 36 mil para
R$ 60 mil anuais.” Disponivel em:

<http://www.opovo.com.br/app/opovo/economia/2011/10/07/noticiaeconomiajor

nal,2311378/aprovacao-do-supersimples-movimenta-setor.shtml>. Acesso em

04 de outubro, 2011. Ademais, vé-se uma tendéncia de maior acessibilidade
ao crédito ao micro e pequeno empreendedor por parte do governo. Alguns
exemplos de tal tendéncia no ambiente politico séo o Programa Crescer do
Governo Federal que ira disponibilizar R$3 bilhdes a 3,5 milhées de pessoas.

Disponivel em: <http://aquiacontece.com.br/noticia/2011/09/17/demanda-de-

pequenos-empresarios-por-credito-bancario-e-saudada-por-renan>. Acesso em

04 de outubro, 2011. Também a reducéo do juro cobrado ao microempresério
gaucho 57,5% a 81,6% conforme a modalidade de empréstimo. Disponivel em:
<http://jcrs.uol.com.br/site/noticia.php?codn=75022>. Acesso em 04 de
outubro, 2011.

7.2.2.2.4 TENDENDIAS

Para Philip Kotler, "Tendéncia € uma direcdo ou seqiiéncia de eventos

que ocorre em algum momento e promete durabilidade"” (Kotler, Philip 1998)
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7.2.2.2.4.1REFEICOES FORA DE CASA

Com o crescimento da economia brasileira a populagdo vem mudando
seus hébitos de consumo especialmente em se tratando de alimentagdo. Os
brasileiros gastam hoje mais que o dobro do que gastavam h& nove anos com
alimentacdo fora de casa, de acordo com uma pesquisa inédita feita pela
consultoria Data Popular. Se essa despesa somava R$ 59,1 bilhdes em 2002,
dados deste ano mostram que ela subiu para R$ 121,4 bilhdes. O
levantamento indicou ainda que esse salto foi impulsionado pela chamada nova
classe média, que engloba a classe C. Dos 65,3% do total de brasileiros que
costumam comer fora de seus domicilios, 54,6% sao da classe C, seguidos de
26% das classes D/E e 19,4% do setor A/B. O aumento no indice de emprego
ndo significa apenas um maior acesso financeiro, mas também uma mudanca
de estilo de vida que incluiu atividades fora de casa, seja o almog¢o na hora do
trabalho ou o jantar fora por lazer. Vocé estd melhorando de vida, por isso quer

incluir habitos que mostrem isso.

7.2.2.2.42CRESCIMENTO DE CAFETERIAS

O setor de cafeterias no pais, apesar de movimentar somente R$850
milhdes por ano de acordo com a Associagdo Brasileira da Industria de
Café (ABIC), estd em plena expanséo e devera continuar crescendo a em
média 20% ao ano. Para se ter uma idéia, nos ultimos 7 anos houve um
crescimento de 170% no numero de cafeterias no pais que hoje j& possui
2500 unidades e a estimativa que € que mais 500 abram em 2011.
Disponivel em: ABIC. Tendéncias de Consumo de Café. 2010.
<http://www.abic.com.br/publique/media/EST_PESQTendenciasConsumo2
010.pdf>. Acesso em: 16 agosto 2011.
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Consumo de Café:

Em 8 anos,
consolida-se o habito
de consumo de café,
principalmente fora de
casa, tornando-se um
habito em evolucdo
(crescimento de
307%).

2003 2009 2010

M Em casa MForade casa

Figura 17 - Consumo Café

Fonte: (ABIC. Tendéncias de Consumo de Café. 2010.
<http://www.abic.com.br/publique/media/EST_PESQTendenciasConsumo2
010.pdf>. Acesso em: 16 de agosto, 2011)

7.2.2.2.5 AMBIENTE LEGAL

O ambiente legal € composto por leis, politicas publicas, agéncias
governamentais e grupos de pressao, que regulam ou influenciam a sociedade
como um todo e, portanto, os individuos e organizacbes que nela estdo
inseridos. Disponivel ~em:  Wikipédia. @ Ambiente  Legal. 2010.

<http://pt.wikipedia.org/wiki/Ambiente_legal>. Acesso em: 16 agosto 2011.

7.2.2.2.5.1NORMAS SANITARIAS

Uma cafeteria por ser um estabelecimento de género alimenticio deve

ter um responsavel pelas atividades de manipulagdo de alimentos de acordo
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com a Resolugdo RDC N°: 216 de 15/09/2004. Essa norma faz com que o
responsadvel faca um curso de capacitagdo nos seguintes temas:
Contaminantes Alimentares; Doencgas transmitidas por alimentos; Manipulagéo
Higiénica dos Alimentos e Boas Praticas. Essa responsabilidade pela
implantagdo e manutencdo de Boas Préaticas de Fabricacdo e Manipulagdo —
BPFM e dos POP, pode estar a cargo do proprietario do estabelecimento ou de
um funcionario capacitado que trabalhe efetivamente no local, conheca e
acompanhe inteiramente o processo de producao.

Ademais ha ainda algumas normas que devem ser seguidas no que
tange ao estabelecimento em si. Conforme Portaria CVC-6/99 do Centro de
Vigilancia Sanitéria da Secretaria do Estado da Saude ficam estabelecidas as

instalag6es minimas para o funcionamento de uma cafeteria:

| — Area independente para recebimento e armazenagem de
mercadorias — tendo estrados e prateleiras com altura minima

de 25 cm do piso;

Il — Area independente para producdo e manipulacio de alimentos;

Il — Area independente para higiene e guarda de utensilios de
preparacgao;

IV — Sanitarios para funcionarios, separados por sexo;

V — Vestiario separado por sexo, devendo possuir armarios individuais
e chuveiro;

VI — Lavatorios exclusivos e em posicao estratégica para que 0s
funcionéarios fagam a higienizacdo das maos;

VIl — Sanitarios para publico (consumidores) separados por sexo;

VIl — Todas as éareas e instalagbes deverdo estar revestidas de material
liso, impermeavel, de cores claras, de facil higienizacéo (Piso,
Paredes, Forros e Tetos, Portas e Janelas);

IX — Ambiente com iluminag&o uniforme, boa ventilagéo.

Além disso, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria estabelece regras
especificas para empresas que produzem e/ou manipulem alimentos,
(Resolugdo RDC No. 216, de 15/09/04, Portarias No. 1.428/MS; No. 326 -
SVS/MS de 30/07/97 e CVS-6/99):
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1 - Controle de Saude dos funcionarios: existem dois tipos de controle
de saude que devem ser realizados para os funcionarios dos estabelecimentos
gue produzem e ou manipulam alimentos.

a) O do Ministério do Trabalho através da NR -7, determina a realizacao

do PCMSO - Programa de Controle Médico de Saude Ocupacional,

cujo objetivo € avaliar e prevenir as doengas adquiridas no exercicio

de cada profissao;

b) O controle de saude clinico exigido pela Vigilancia Sanitéria, que

objetiva a saude do trabalhador e a sua condi¢do para estar apto para o

trabalho, ndo podendo ser portador de doenga infecciosas ou

parasitarias.

2 - Uso de Agua Potavel. Controle de Agua para consumo - obrigatério

a existéncia de reservatério de agua;

3 - Controle integrado de vetores e pragas urbanas;

4 - Higiene pessoal e uniformizac@o dos funcionarios;

5 - Higiene Operacional dos funcionarios (habitos);

6 - Higiene Ambiental (periodicidade de limpeza das instalagoes,

utensilios,

estoque e reservatério de agua);

7 - Elaboracédo de Manual de Boas Préticas de Producao, Manipulacdo

e de Prestacéo de Servicos na Area de Alimentos;

8 - Implantar o Procedimento Operacional Padronizado - POP , a ser

adotado pelo estabelecimento.

7.2.2.2.5.2NORMAS TRABALHISTAS

Para as fungdes de uma cafeteria de acordo com o manual “Comece
Certo — Cafeteria — Sebrae, S&o Paulo, 32 edi¢do, 2010” recomenda-se a
contratacdo dos funcionarios sob o regime da CLT (Consolidacdo das Leis
Trabalhistas) isto €, com carteira de trabalho assinadas. Neste caso, sera
preciso registrad-los com o salario mensal combinado - ndo podendo ser inferior

ao piso salarial previsto pela Convengédo Coletiva de Trabalho da respectiva
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categoria sindical, pagar o FGTS , férias, 130. salario, Descanso Semanal
Remunerado (DSR) etc.

Em relacdo a terceirizacdo, ainda de acordo com o manual do Sebrae,
2010 “Podemos conceituar a terceirizagdo como sendo a contratagéo feita por
uma empresa (contratante), de servigcos prestados por uma outra pessoa
(contratada), seja fisica (profissional autbnomo) ou juridica (empresa
especializada), para que esta realize determinados servicos de apoio da
contratante (atividade-meio), sem a existéncia dos elementos caracterizadores
da relacdo de emprego: subordinagdo, habitualidade, horéario, pessoalidade e
salario,”. E muito importante o entendimento claro da diferenca entre atividade-
meio e atividade fim. “A atividade-fim é a constante no contrato social da
empresa, pela qual foi organizada. As demais fungbes que nada tém em
comum com a atividade-fim séo caracterizadas como acessorias, ou de suporte
a atividade principal, as quais podem ser terceirizadas.” (Fonte:
http://www.guiatrabalhista.com.br/tematicas/terceirizacao.htm). Ou seja, para
uma cafeteria € perfeitamente viavel a contratacdo de terceiros para a
prestagao de servigcos de limpeza e vigilancia.

No que se refere aos beneficios, tributos e encargos trabalhistas e
previdenciarios, a empresa possui um grande numero de responsabilidades
tais como:

e 13° salario: “deve ser paga ao empregado em duas parcelas até o final
do ano, no valor corresponde a 1/12 (um doze avos) da remuneragaos

para cada més trabalhado. A base de céalculo da remuneragédo € a

devida no més de dezembro do ano em curso ou a do més do acerto

rescisorio, se ocorrido antes desta data e devera ser considerado o valor
bruto sem deducéo ou adiantamento. <BR><BR> Ao contrario do calculo
feito para férias proporcionais, o Décimo Terceiro é devido por més
trabalhado, ou fragdo do més igual ou superior a 15 dias. Desta maneira,
se 0 empregado trabalhou, por exemplo, de 1° de janeiro a 14 de
marco, tera direito a 2/12 (dois doze avos) de 13 o. proporcional, pelo
fato da fragdo do més de margo néo ter sido igual ou superior a 15 dias.
Desta forma, o calculo é feito més a més, observando sempre a fracao

igual ou superior a 15 dias.” Disponivel em:
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<http://www.calculador.com.br/calculo/decimo-terceiro>. Acesso em: 16
de agosto, 2011.

Fundo de Garantia por Tempo de Servigo (FGTS): a aliquota é de 8%
sobre o salério para empresas inscritas no Simples Federal e deve ser
depositada até o dia 7 de cada més.

Vale Transporte: ao empregador é autorizado o desconto de 6% do
salério do empregado até o limite de R$136,00.

Férias (acrescidas de 1/3 da remuneracéo):

Contribuicdo Previdenciaria (INSS): A arrecadacdo do INSS ocorre da
parte do empregado e da parte do empregador. Da parte do empregado,

0 INSS é deduzido do salario do mesmo de acordo com a tabela abaixo:

SALARIO-DE-CONTRIBUICAO (R$) ALIQUOTA INSS
até 1.107,52 8,00 %

de 1.107,53 até 1.845,87 9,00%

de 1.845,88 até 3.691,74 11,00 %

Tabela 8 - Aliquota INSS

Fonte: (Guia Trabalhista. Disponivel em:

<http://www.guiatrabalhista.com.br/quia/tabela inss empregados.htm>.

Acesso em: 16 de agosto, 2011).

Quanto a parte do empregador, ele deve recolher adicionais 20% sobre
o0 salario do empregado, no entanto esse ndo deve ser descontado da
folha de pagamento; Disponivel em:

<http://www.sebrae.com.br/momento/quero-abrir-um-

negocio/integra_bia?ident unico=65>. Acesso em: 16 de agosto,

2011.

Imposto de Renda Pessoa Fisica retido na fonte: para o calculo de IRPF
deve-se considerar a tabela progressiva divulgada anualmente pela
Receita Federal e aplicar as aliquotas sobre o salario base além das

horas extras, bonus e comissoes:
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Base de calculo anual em R$ |Aliquota % Parcela a deduzir do imposto em R$
Até 17.989,80 -

De 17.989,81 até 26.961,00 7,5 1.349,24
De 26.961,01 até 35.948,40 15,0 3.371,31
De 35.948,41 até 44.918,28 22,5 6.067,44
Acima de 44.918,28 27,5 8.313,35

Tabela 9 - Aliquota Imposto de Renda

Fonte:
<http://www.receita.fazenda.gov.br/aliquotas/tabprogressiva20022011.ht
m>. Acesso em: 16 de agosto, 2011.

e Contribuicdo sindical dos empregados: seu recolhimento é obrigatério e
o valor corresponde a um dia de salario por ano, cabendo ao
empregador realizar o desconto no més de margco e efetuar o
recolhimento no més de abril de cada ano, em favor do respectivo
sindicato da categoria profissional do empregado.

e Vale Refeicdo: ndo € obrigatério, no entanto, € de praxe conceder esse
beneficio aos empregados. E muito importante saber que o vale deve
ser dado em forma de ticket, pois se for dado em espécie ele passa a
incorporar ao salario, fazendo com que haja a incidéncia de todos os
encargos trabalhistas. Além disso, h4 um incentivo fiscal por meio do IR
(imposto de renda), permitindo a empresa o computo das despesas de
custeio do servico de alimentacdo como operacionais e, além disso, a
deducdo de percentual dessa parcela diretamente do imposto

devido.Disponivel em: <http://noticias.r7.com/economia/noticias/quando-

o-trabalhador-tem-direito-a-vale-transporte-e-vale-alimentacao-
20100513.html>. Acesso em: 20 de outubro, 2011.
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7.2.2.2.5.3NORMAS AMBIENTAIS

A cafeteria € considerada um estabelecimento comercial e ndo um
estabelecimento industrial para fins de legislagdo ambiental. Isso se deve pelo
fato de a cafeteria normalmente adquirir os produtos industrializados de

terceiros para a revenda.

7.2.2.2.54ANORMAS TRIBUTARIAS

O Simples Nacional em vigor desde 2006 através da Lei Complementar
no. 123, de 14 de dezembro de 2006 (conhecida por Lei Geral das ME e EPP)
visa dar um tratamento tributario diferenciado com o intuito de simplificar a sua
arrecadacao e é aplicavel as micro e pequenas empresas. O Simples Nacional
implica o recolhimento mensal, mediante documento Unico de arrecadacéo, dos
seguintes tributos:

 Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica (IRPJ);

* Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI);

* Contribui¢cdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL);

* Contribuigéo para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS);

* Contribuicéo para o PIS/Pasep;

* Contribuigéo para a Seguridade Social (cota patronal);

* Imposto sobre Operacdes Relativas & Circulacdo de Mercadorias

e Sobre PrestacOes de Servigos de Transporte Interestadual e

Intermunicipal e de Comunicagéo (ICMS);

* Imposto sobre Servigos de Qualquer Natureza (ISS)

* Entre outros tributos.

A lei define como microempresa e empresa de pequeno porte como:

| — no caso das microempresas, 0 empresario, a pessoa juridica, ou a ela

equiparada, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta igual ou inferior

a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais);
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Il — no caso das empresas de pequeno porte, 0 empresario, a pessoa
juridica, ou a ela equiparada, aufira, em cada ano-calendario, receita
bruta superior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais) e igual ou
inferior a R$ 2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos mil reais).”

Disponivel em: SEBRAE <http://www.sebrae.com.br/customizado/lei-

geral/lei-geral/legislacaol/lei-geral-na-integra>. Acesso em: 20 de outubro 2011.

Ou seja, nesse caso perfeitamente aplicdvel a uma cafeteria como a do
plano de negdcios em questéo.

Além disso, existem basicamente trés regimes de aliquotas que o Simples
prevé, no entanto no caso de uma cafeteria ele é enquadrado como comércio o
que o faz adotar as aliquotas do Anexo 1 da lei conforme abaixo:

Secéo I: Receitas decorrentes da revenda de mercadorias nao sujeitas a
substituicdo tributaria, exceto as receitas decorrentes da revenda de
mercadorias para exportagéo

Tabela 1 — Sem substitui¢éo tributaria:

Receita Bruta Total em 12[Aliquot IRPJ  lCsLL COFIN |Pis/Pas INSS  |icms
meses (em R3$) a S ep
Até 120.000,00 4,00% |(0,00% |0,21% |0,74% (0,00% (1,80% [1,25%

De 120.000,01 a 240.000,00 [5,47% |0,00% |0,36% |1,08% |0,00% |2,17% |1,86%

De 240.000,01 a 360.000,00 (6,84% |0,31% |0,31% |0,95% |0,23% |2,71% |2,33%

De 360.000,01 a 480.000,00 |7,54% ]0,35% |0,35% |1,04% |0,25% |2,99% |2,56%

De 480.000,01 a 600.000,00 |(7,60% (0,35% |0,35% |1,05% [0,25% (3,02% |2,58%

De 600.000,01 a 720.000,00 (8,28% ]0,38% |0,38% |1,15% |0,27% |3,28% |2,82%

De 720.000,01 a 840.000,00 (8,36% ]0,39% |0,39% |1,16% |0,28% |3,30% |2,84%

De 840.000,01 a 960.000,00 (8,45% (0,39% |0,39% |1,17% (0,28% (3,35% [2,87%

De 960.000,01 a 1.080.000,00 [9,03% |0,42% |0,42% |1,25% |0,30% |3,57% |3,07%

De 1.080.000,01 a

’ 0 0 0 0 0 ) 0
1.200.000,00 9,12% ]0,43% |0,43% (1,26% (0,30% |3,60% (3,10%
De 1.200.000,01 a

0, 0, 0, 0, 0 0 )
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3340_000’16320'000’01 10,04% |0,46% [0,46% |1,39% [0,33% [3,99% |3,41%
3260_000’16340'000’01 10,13% [0,47% |0,47% [1,40% |0,33% |4,01% |3,45%
3280_000’16360'000’01 10,23% [0,47% |0,47% [1,42% |0,34% |4,05% |3,48%
3200_000’16280'000’01 10,32% |0,48% [0,48% |1,43% [0,34% |4,08% |(3,51%
3220_000’16200'000’01 11,23% [0,52% |0,52% [1,56% |0,37% |4,44% |3,82%
2%40_000’16220'000’01 11,32% |0,52% [0,52% |1,57% [0,37% |4,49% |3,85%
2?60_000’26840'000’01 11,42% |0,53% [0,53% |1,58% [0,38% |4,52% |3,88%
5_280_000’26360'000’01 11,51% |0,53% [0,53% |1,60% [0,38% |4,56% (3,91%
2300_000’26380'000’01 11,61% |0,54% [0,54% |1,60% [0,38% |4,60% |(3,95%

Tabela 10 - Aliquota SIMPLES

Fonte:<http://www.ponticellicontabilidade.com.br/index.php?option=com

content&view=article&id=77:tabela-aliguotas-simples-nacional&catid=3:flash-

de-noticias&ltemid=67>. Acesso em: 16 de agosto, 2011.

Ademais, além de arrecadar IRPJ e INSS sobre a receita da empresa, o

proprietario deve arrecadar o IRPF e o INSS sobre o seu pré-labore, sendo a

aliquota do IRPF baseada na tabela progressiva divulgada anualmente pela
Receita Federal e 0 INSS 20%.
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%

Combinar

Qualidade do café
Latte Art
Atendimento
Ambiente mais agradavel

Forcas

T

Op

—

obddd Ndd el e &

impostos e juros para pequenas
empresas.

Baixa qualidade do café dos
concorrentes.

Parceria com empresas ainda
pouco explorada.

Baixo custo com mé&o de obra.

Converter
Converter
e Concorrentes ja estabelecidos
no bairro e com clientela
e Falta de experiéncia do regular.
proprietario na administracao e Experiéncia em culinaria por
do negdcio proprio. parte dos
e Falta de conhecimento em proprietarios/funcionérios.
culinéria para servir pratos mais e Baixo ticket médio nas
elaborados. cafeterias.
» Opcoes feOhBLES no
cardapio. Am eag as

Tabela 11 - Anéalise SWOT

Fonte: Autor

A analise SWOT (do inglés Strengths, Weaknesses, Opportunities,

Threats) possui o intuito de trabalhar os dados coletados na etapa de andlise

do ambiente e identificar forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas que a
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empresa possui. De acordo com FERREL (2005) “A analise SWOT abrange
tanto o ambiente interno quanto o externo da empresa. Internamente, o modelo
refere-se as forcas e fraquezas da empresa e, dimensfes fundamentais, tais
como desempenho e recursos financeiros, recursos humanos, instalagdes e
capacidade de producéo, participagdo no mercado, percepg¢des do consumidor,
qualidade do produto, disponibilidade do produto, e comunicagéo
organizacional. A avaliacdo do ambiente externo organiza as informagdes
sobre o mercado (consumidores e concorréncia), condicdes econdmicas,
tendéncias sociais, tecnologia e regulamentos governamentais”.

Na analise SWOT do Fighera Café pode-se foi identificado como
forcas a qualidade do café e o Latte Art. Esses dois componentes se
comprovaram ser muito importantes no valor percebido pelos clientes. De
acordo com a pesquisa feita na coleta de dados primérios do presente trabalho,
os clientes atribuem 53,24 mais valor a um café com Latte Art e entre os
motivos pesquisados sobre o que leva um cliente a uma cafeteria, o item
“Tomar um café de melhor qualidade” foi o mais votado e quando solicitado ao
entrevistado que atribuisse uma nota sobre alguns aspectos da cafeteria, o
item “Qualidade do Café” foi o que teve a maior nota, 4,64, de 1 a 5. Também,
0 ambiente agradavel e o atendimento foram escolhidos como pontos fortes da
cafeteria e mereceram maior atengdo nos planos de marketing. Quanto ao
ambiente, identificou-se, através de pesquisa junto aos potenciais clientes que
alguns itens possuem maior preferéncia quando perguntados sobre o tornaria
um lugar mais agradavel. Os itens s&o: lluminacdo mais soObria, Quadros,
Poltronas, Mesas, Teto de madeira e Paredes com cores mais sobrias. Em
relacdo ao atendimento, haver4 foco especial no treinamento junto aos
funcionérios.

Em relagdo as oportunidades, o Fighera Café pode tirar grandes
proveitos da tendéncia de alivio da carga tributéria sobre os pequenos
empresarios e aumento da oferta de crédito a juros mais baixos. Ademais,
outra grande oportunidade que deve ser combinada com a “Forga” de possuir
um café de melhor qualidade, é a baixa qualidade dos cafés dos concorrentes
do Fighera Café que foi constatado na pesquisa in loco feita através da técnica
de cliente oculto nos estabelecimentos dos concorrentes e também o fato de

somente um possuir a técnica de Latte Art, tdo valorizada pelos clientes.
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Além disso, em entrevista junto aos proprietérios e gerentes dos
estabelecimentos, identificou-se que programas de parcerias com escritorios e
empresas do bairro ndo séo explorados, o que deixa espago para o Fighera
Café ser pioneiro nesse tipo de negdcio, que consiste em descontos para café
da manha especial para os funcionarios das empresas, para reunides, ou para
um profissional liberal trazer clientes ao café para tratar de negdécios.

Também, notou-se nas entrevistas junto aos proprietarios e
gerentes e em pesquisa de salarios na internet que o custo da mao de obra em
Porto Alegre é relativamente baixo se comparado com o custo operacional total
do café. O Fighera Café pode tirar proveito disso oferecendo maiores salérios
com o intuito de atrair profissionais de melhor qualidade e diminuir o turn over
de funcionarios na firma. Tal politica de remuneracéo esta mais bem explanada
no plano de recursos humanos.

Quanto as fraquezas do Fighera Café, pode-se dizer que a falta de
experiéncia em administrar um negdécio préprio por parte do proprietario, pode
representar grande risco. Apesar de todos os esforgos em coletar informacdes
para tornar o plano de negdcios mais proximo da realidade, deve-se considerar
esse fato e reconhecer os possiveis obstaculos que isso pode causar. Com o
objetivo de tentar contornar isso, o Fighera Café ird se valer da oportunidade
de a méo-de-obra ser relativamente barata nesse meio, podendo usar um
politica de salarios maiores para contratar profissionais experientes no ramo de
cafeterias. Além disso, as fraguezas de falta de conhecimento em culinaria,
que, em principio pode prejudicar a preparacdo de pratos mais elaborados e a
limitacdo de opgbes de almoco no carddpio podem também ser contornadas
com profissionais qualificados.

Ja em relagdo as ameacgas, a principal e que mais possa impactar o
desempenho principalmente no inicio das operagdes da cafeteria € o fato de os
competidores ja estarem estabelecidos ha algum tempo no bairro possuem
uma clientela regular. A¢cdes de divulgagdo da cafeteria depois dos primeiros
meses de atividades aliados a busca constante pela qualidade do café, outros
produtos e atendimento seréo usados para amenizar tal ameagca.

Além disso, tais concorrentes possuem uma variedade significativa de
opcdes de almoco, além da experiéncia no preparo das refeicdes o que é

essencial para assegurar a qualidade o produto. Tal fato é crucial para o
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Fighera Café, pois 0 almogo pode ser uma grande oportunidade para aumentar
o ticket médio do café que é relativamente baixo, entre 6 e 8 reais de acordo
com os entrevistados. No entanto, deve-se evitar a ameaca de perder clientes
para outros cafés através da elaboracdo do cardapio com as opcdes que o
cliente realmente vé valor e que & compativel com uma cafeteria, além de

treinamento intenso junto aos funcionarios para a elaboracéo dos pratos.

7.2.3 ESTRATEGIA DE MARKETING

7.2.3.1 OBJETIVOS E METAS

Segundo WESTWOOD (1996): “Os objetivos de marketing devem ser
definiveis e quantificaveis de forma que haja um alvo atingivel para o qual se
possa mirar. Eles devem ser definidos de tal forma que, quando o plano de
marketing foi implementado, o desempenho de fato possa ser comparado com
o objetivo. No caso do Fighera Café, baseado no posicionamento da empresa e
o resultado sobre a opinido dos clientes em relagdo ao consumo em cafeterias
os objetivos de marketing da empresa sao.

e Ser referéncia em qualidade de café na cidade
Periodo Responsavel Métrica Meta Controle

Analise do café
semanal para garantir

1 ano da Concurso gualidade na hora do
abertura Proprietério e Barista de Barista  Tirar primeiro lugar concurso
Contatos regulares
com a revista para que
1 ano da Veja Porto Ser anunciado na a cafeteria atenda os
abertura Proprietério Alegre Veja Porto Alegre pré-requisitos.

Tabela 12 - Objetivo 1

Fonte: Autor

e Ser a cafeteria mais conhecida no bairro Moinhos de Vento

Responsavel  Métrica Meta Controle
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Pesquisa estilo ser a mais citada Uma de pequisa sera
1 ano da Top of Mind entre as contratada para fazer

abertura Proprietario encomendada cafeterias. a pesquisa.
Tabela 13 - Objetivo 2

Fonte: Autor

e Atrair clientes corporativos para a cafeteria

Responsavel Métrica Meta Controle

n°® de clientes

corporativos
2 meses da para café da Controle semanal pelo
abertura Proprietario manha 2 semanais proprietario

n° de clientes

corporativos

para 0

programa  de
5 meses da fidelidade do 5 clientes Controle semanal pelo
abertura Proprietario Fighera Café.  corporativos proprietario

Tabela 14 - Objetivo 3

Fonte: Autor

e Possuir um antendimento de exceléncia

Periodo da

abertura Responsavel  Meétrica Controle

Ter um  script

pronto para
6 meses da melhor atender os Controle  semanal
abertura Proprietario Script clientes pelo proprietario

Tabela 15 - Objetivo 4

Fonte: Autor

7.2.3.2 PRODUTO

Ferrel (2005):“Decisbes de produto incluem muito mais do que questdes
relativas ao projeto, estilo ou caracteristicas. Eles também devem tomar

decisbes de projeto da embalagem, gerenciamento da marca, registro de
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marcas, garantias, novo desenvolvimento e posicionamento do produto.”
No Fighera Café, devido ao seu posicionamento voltado para a classe A e B no
bairro Moinhos de Vento em Porto Alegre, deve-se haver uma preocupagéo
especial sobre a qualidade dos produtos. Portanto, como reflexo da estratégia
da cafeteria de atender tais publicos, o Fighera Café procurou fornecedores de
qualidade baseados nos seus produtos que serdo revendidos no
estabelecimento que estdo listados na parte de Fornecedores em
Microambiente de Marketing. Em relacdo ao cardapio, que pode ser
considerado o portfélio da empresa, foi baseado nos concorrentes do Fighera
Café. Abaixo segue como ficou a estrutura do cardapio juntamente com o0s
principais itens:

e Cafés/Chas
o0 Expresso
o Cappuccino
o Café Latte
o Cha
o0 Chocolate Quente
e Cafés Gelados
o0 Affogato
o Iced cappuccino
o Creammy Cofffe

e Doces/Sorvetes
o Tortas convencionais
o0 Tortas de sorvete
o Tiramisu
0 Musses
o0 Brownie
e Salgados
o Empadas
o Pastéis de forno
o Croinssant
0 Quiches
o Péo de queijo
e Sandwiches
o0 Sandwiche de Baguete



o
o

Sandwiche de Americano
Torrada

o Refeicbes

(0]

O O O O O

Strogonoff de Filé

Escalopes de Frango ao Molho Mostarda
Lasanha a Bolognesa

Canelone aos Quatro Queijos

Salada Grega

Quiche com Salda

¢ Bebidas Nao alcodlicas.

(0]

o
o
o

Agua Mineral

H20H!

Refrigerantes

Suco Natural de Laranja

¢ Bebidas alcodlicas

o
o
o

Bohemia
Patricia
Vinho em Taca
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Além disso, com o intuito de garantir o que o Fighera Café seja

referéncia em Porto Alegre, seguem abaixo a lista de objetivos e metas do

produto:

Periodo

Constante

Constante

1 més da
abertura

Responsavel  Métrica

Proprietario e % do café extraido do café
Barista corretamente

Proprietario e
Barista % do café com Latte Art

n® de novas receitas de

Barista café
Tabela 16 - Objetivo 5

Fonte: Autor

Meta

100%

75%

2

Controle
Propietéario faré
amostras de 10
cafés diariamente
Propietario fara
amostras de 10
cafés diariamente
Proprietario
acompanhara
semanalmente 0]
barista.
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7.2.3.3 PRECO

De acordo com Ferrel (2005), “Uma das razdes por que a precificacéo é
tdo interessante € que o precgo representa um ponto importante nas estretégias
de marketing nas quais as motivagdes do comprador e do vendedor entram em
conflito. Embora outros elementos do composto de marketing sejam
relativamente fixos ou estaveis, o preco pode ser negociado.” No caso do
Fighera Café o preco como citado por Ferrel (2005) deve refletir a estratégia da
empresa, no entanto, ndo necessariamente negociado a ndo ser com 0S
clientes organizacionais que, dependendo do acordo, pode haver algum preco
especial. Para a decisdo de precos foram considerados duas principais
variaveis, o custo e o preco dos concorrentes. Como ndo ha como prever qual
sera a resposta do publico em relacdo a cafeteria, optou-se utilizar a estretégia
de seguir os precos dos concorrentes para fins de tomada de decisdo. Abaixo

segue a tabela com o pre¢co dos concorrentes para os principais itens vendidos

na cafeteria:

Produto / Café Café da Café do Croasson Friori

Cafeteria Correto Oca Café Diva Porto ho Café Média
Cafés/Chas

o]

Expresso R$ 250/ R$ 3,00/|R$ 250 R$ 400 R$ 3,00 R$ 2,50| R$2,92
o} R$

Capuccino |R$ 500 R$ 475|R$ 650 R$ 650 R$ 590| R$ 5,00|561
0] Café

Latte/Corta

do R$ 410/ R$ 3,35/ R$ 3,00l R$ 550 R$ 450 R$ 3,50| R$ 3,99
o Cha R$ 350 R$ 2,75|R$ 200 R$ 490 R$ 3,00/ R$ 3,00 R$3,19
o]

Chocolate

Quente R$ 550/ R$ 425|R$ 510/ R$ 7,10/ R$ 590|R$ 6,00 R$ 5,64

Cafés
Gelados



o Affogato | R$ 5,50 R$ 9,80 R$ 7,65
o] Iced

cappuccino | R$ 5,60 R$ 8,90 R$ 7,25
0

Creammy

Cofffe R$ 6,30 R$ 6,30
o] Coffe

Shake R$ 7,00 R$ 7,00
0] Moka

Fredo R$ 7,00 R$ 7,00
Doces/Sorv

etes

0] Tortas

convencion

ais R$ 7,00 R$ 6,50 R$ 10,20 R$ 6,00 R$ 7,43
o] Tortas

de sorvete R$ 10,00 R$10,00
o Tiramisu R$ 5,00| R$ 5,00
o Brownie R$ 3,50 R$ 5,00| R$ 4,25
o Brownie

com

Sorvete R$ 13,90 R$ 8,00| R$10,95
Petit

Gateau R$ 13,90 R$ 8,73
Salgados

Empadas R$ 440| R$ 480| R$ 4,00 R$ 4,50| R$4,43
o Pastéis

de forno R$ 4,50| R$ 4,50
0

Croinssant | R$ 4,50 R$ 400 R$ 695| R$ 3,50| R$ 4,74
0 Quiches R$ 6,30| R$ 8,60 R$ 7,45
o Pao de

queijo R$ 200 R$ 280| R$ 2,10 R$ 250 R$ 3,00 R$ 2,48

Sandwiche

Sandwiche

de Baguete | R$ 7,00 R$ 10,00 R$ 8,50
o Torrada | R$ 6,20 R$ 6,20
o Natural R$ 11,50 R$ 4,00| R$ 7,75
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0
Strogonoff
de Filé R$ 14,50 R$ 14,60 R$ 4,00 | R$14,37
0 Lasanha
a
Bolognesa | R$ 10,20 | R$ 21,90 R$ 15,00 | R$15,70
0
Canelone
Quatro
Queijos R$ 10,20 R$10,20
o Salada R$ 6,50 R$ 6,50
0 Quiche
com Salda R$ 12,60 | R$ 13,90 R$13,25

Bebidas

Nao

alcodlicas.
o] Agua
Mineral R$ 230/ R$ 2,75|R$ 2,10 R$ 420/ R$ 240  R$ 3,00| R$ 2,79
o H20H! R$ 2,80 R$ 3,80 R$ 3,30
o]

Refrigerant
es R$ 2, 75| R$ 3,00 R$ 2,50 R$ 325|R$ 3,50| R$ 3,00
0] Suco
Natural de
Laranja R$ 3,75| R$ 3,75 R$ 480 R$ 395/ R$ 3,50| R$ 3,95

Bebidas
alcoodlicas
o Bohemia| R$ 4,00 R$ 6,00 R$ 6,00 R$ 4,50| R$ 5,13

o Patricia | R$ 4,00 R$ 6,00 R$ 5,00
o] Vinho
em Taca R$ 8,00 R$ 8,00

Tabela 17 - Pregos Concorrentes

Fonte: Autor

Entdo, com os precos dos produtos vendidos no Fighera Café sao:

Produto / Cafeteria Fighera Café
Cafés/Chas

o Expresso R$ 2,70




o Capuccino R$ 4,50
o Café Latte/Cortado R$ 4,00
o Cha R$ 2,80
o Chocolate Quente R$ 4,50

. Cafés Gelados

. Doces/Sorvetes

o Affogato R$ 6,80
o Iced cappuccino R$ 6,80
o Creammy Cofffe R$ 7,00
o Coffe Shake R$ 7,00
o Moka Fredo R$ 7,00

o Tortas convencionais R$ 6,50
o Tortas de sorvete R$ 9,50
o Tiramisu R$ 5,00
o Brownie R$ 4,50
o Brownie com Sorvete R$ 10,50
Petit Gateau R$ 8,50

o Empadas R$ 4,50
o Pastéis de forno R$ 4,50
o Croinssant R$ 4,80
0 Quiches R$ 7,50
o Pa&o de queijo R$ 2,50

. Sandwiches

o Sandwiche de Baguete | R$ 7,50
o Torrada R$ 5,50
o Natural R$ 6,50

: Refeicbes

o Strogonoff de Filé R$ 14,00

o Lasanha a Bolognesa R$ 13,00

o] Canelone Quatro

Queijos R$ 10,50

o Salada R$ 6,50

0 Quiche com Salda R$ 11,50
Bebidas N&o

alcodlicas.

o Agua Mineral R$ 2,50

o H20H! R$ 3,00

o Refrigerantes R$ 3,00

0 Suco Natural de Laranja | R$ 3,80

75
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- Bebidas alcodlicas

o Bohemia R$ 5,50
o Patricia R$ 5,50
o Vinho em Taca R$ 8,00

Tabela 18 - Precos Fighera Café

Fonte: Autor

7.2.3.4 PRACA

Conforme Ferrel (2005): “A meta da gestdo de distribuicdo e cadeia de
suprimentos é essencialmente levar o produto para o lugar certo, na hora certa,
nas quantidades certas, ao menor custo possivel’. No Fighera Café a
distribuicdo se dard por meio do préprio estabelecimento. Escolheu-se o bairro
Moinhos de Vento em Porto Alegre, pois possui alta renda per capita e um
grande numero de profissionais liberais e bem remunerados que condizem com

0 publico alvo e com a estratégia da cafeteria.

7.2.3.5 PROMOCAO

A promoc¢éo no Fighera Café ird comecar a se intensificar ap6s um més
de operacdes ja que no primeiro més sera um processo de aprendizado e
treinamento constante por parte dos funcionarios do Café, logo quando a
demanda aumentar devido aos anudncios a cafeteria podera absorvé-la com

qualidade. Basicamente, a as midias utilizadas serédo

e Redes Sociais, que possuem um baixo custo e tém um grande alcance;
e Google Maps;

e Placas nas cal¢adas;
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e Panfletos, que também serédo distribuidos em escritérios e em empresas;

e E-mail marketing cuja base de contatos sera construida através de um

guestionario que sera aplicado nos clientes do Café.

Como objetivos e metas de promoc¢ao e comunicacgao da cafeteria segue

a tabela abaixo:

Periodo

3 meses
da
abertura

3 meses
da
abertura

Proprietario

Proprietario

Antes da
abertura
1 més da
abertura
3 meses
da

abertura

Proprietario

Proprietario

Proprietario

Responsavel

Métrica

n° seguidores no
Twitter

n° seguidores no

Facebook
anuncio no
Google Maps
Placas nas
calgadas

N° de e-mails
para fazer
mailing

Meta

300

300

conseguir que a
cafeteria apareca
no google maps

3 placas

300

Tabela 19 - Objetivo 6

Fonte: Autor

7.3 PLANO OPERACIONAL

Controle

Acompanhamento
semanal

Acompanhamento
semanal

Sera feito antes de
a cafeteria ser
aberta
Proprietario fard o
controle

Proprietario fard o
controle diario

De acordo com HISRICH (2009), o plano operacional “vai além do

processo de produgéo (quando o novo empreendimento abrange a producgéo) e

descreve o fluxo de produtos e servigos da producgéo para o cliente.”

a) Dia/Horario de Funcionamento: no primeiro momento notou-se, na

pesquisa in loco, que os concorrentes abrem suas portas de segunda

a sabado com o horario de abertura das 8:00 da manha e

fechamento entre 18:00 e meia noite. No Fighera Café, decidiu-se no

primeiro momento nos dias de semana iniciar suas atividades as

8:00, da mesma forma que seus concorrentes, no entanto, em



b)

d)

f)

)
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relacdo ao horario de fechamento, sera as 19:00, pois os cafés que
permanecem até mais tarde sao caracterizados por servirem happy
hours o que ndo sera o foco do Fighera café no primeiro momento,
no entanto, pode-se considerar estender o horario de fechamento de
acordo com a resposta da demanda. Sobre o horario no sabado, o
horario de abertura serd mais tarde, como os do competidores,
comecando as 08:30 e fechando as 20:30.

Administrativo: toda a parte administrativa da empresa ficara a cargo
do proprietério, pelo fato de se tratar de um pequeno negdcio, ndo
seria financeiramente véalido contratar um assistente para tal servico.
Entre as atividades administrativas estdo: financeiro/contabil,
marketing, recursos humanos e compras.

Atendimento: todos os funcionarios estardo aptos a receber e atender
os clientes, no entanto sera designado formalmente um garcom para
servir as mesas.

Café/Bebidas: sera contratado um barista profissional para a
preparacdo do café, pois serd um dos diferenciais da cafeteria, e
também o proprietério ficara responsével pela sua preparagdo na
auséncia do barista. Em relagdo as outras bebidas, como
refrigerantes, &gua, batidas, etc, o barista o proprietario e o
assistente de cozinha poderao servi-los.

Preparacdo dos lanches: o assistente de cozinha ira ficar de
responsavel pela sua preparacdo, no entanto em sua auséncia, pelo
fato de ser algo de simples manuseio, o proprietario e o gargom irdo
poder fazer tal atividade no caso de sua auséncia.

Preparacdo de almocos: da mesma forma que os lanches, os
almocgos irdo ser preparados pelo assistente de cozinha, e como néo
serdo servidos pratos muito elaborados que demandam um
conhecimento mais avancados de culinaria, o proprietario ou o
barista irdo fazé-lo na sua auséncia.

Tamanho: o Fighera Café pretende possuir de 10 a 13 mesas cada
mesa com 2 ou 3 cadeiras, totalizando entre 25 e 35 lugares. Em
relacdo aos cafés concorrentes, eles possuem de 6 (Café Diva e

Café Friori) a 20 mesas (Café do Porto) entdo decidiu-se optar pelo
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meio termo onde ndo h4 tdo poucas mesas como no Café Diva, para
compensar o investimento financeiro e atender a demanda, e
também ndo ha tantas mesas como no Café do Porto que possuli
uma demanda maior devido & sua marca conhecida e devido ao fato
de servirem happy hours também.

h) Layout: o layout ndo podera ser definido no presente trabalho, pela
limitacdo de n&do haver a planta de um estabelecimento onde a
cafeteria se localizaria. No entanto, seguird o layout padrdo das
cafeterias encontradas na pesquisa in loco como a disposicdo das
mesas e poltronas a partir da entrada até o balcdo de atendimento no
fundo do local.

i) Ponto: ndo existe ponto definido para a Fighera Café, no entanto, o
local na cidade de Porto Alegre que mais se aproxime da proposta da
cafeteria € no Bairro Moinhos de Vento, que € caracterizado pelas

classes A e B.

7.4 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

De acordo com DORNELAS (2001) , no plano de recursos humanos,
deve haver os planos de desenvolvimento e treinamento de pessoal da
empresa.

a) Plano de Cargos: pelo fato de a cafeteria possuir entre 10 e 13
mesas, somente 3 funcionarios serdo contratados no primeiro
momento.

I.  Barista: haverd um barista responsével pelo café e o preparo
de outras bebidas. Deve possuir vasta experiéncia (em torno
de 2 anos) e saber Latte Art, pois é como o Fighera Café quer
se posicionar e ficar conhecido na regido. Como
responsabilidades secundarias o barista também podera
preparar os lanches, almogos e cuidar do caixa, ou seja,

atividades conhecida como “atras do balcdo”.
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Garcom: havera um gargcom no café responsével por atender
os clientes e servir as mesas. Além disso, ficara responsavel
pela limpeza da area das mesas durante as atividades e
limpeza dos banheiros no final do expediente. Esse por sua
vez deve possuir experiéncia, em torno, de 1 ano na atividade
e saber lidar muito bem com os clientes. Habilidades de
comunicagao serao muito requisitadas. Como
responsabilidades secundarias, podera preparar os lanches ou
almocgos simples.

Assistente de cozinha: havera 1 assistente de cozinha, pelo
fato de ndo haver pratos muito elaborados no Café. Tal fungéo
ird preparar os lanches e almocgos e preparar o café e bebidas
na auséncia do barista e do proprietario. Além disso, ficara
responsavel pela limpeza atras do balcdo durante as

atividades e final do expediente.

b) Plano de Salérios:

Barista: o salario de barista em Porto Alegre, de acordo com
as entrevistas junto aos proprietarios, esta entre R$610,00 e
R$1400,00 dependendo da experiéncia. No Fighera Café o
salario bruto ser4d de R$1050,00, no entanto isso representa
um custo total mensal médio de R$1594,85 de acordo com a

tabela abaixo:

Salarios Bruto R$ 1.050,00

13° Salario R$ 87,50
FGTS R$ 93,33
INSS R$ 210,00
Vale transporte  R$ 124,85
IRPF R$ -
Custo Total R$ 1.594,85

Tabela 20 - Salario 1

Fonte: Autor

Garcom: o salario de garcom em Porto Alegre, de acordo com
as entrevistas junto aos proprietarios, esta entre R$610,00 e

R$800,00 dependendo da experiéncia. No Fighera Café o
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salario bruto serd de R$610,00, no entanto isso representa um
custo total mensal médio de R$1002,90 de acordo com a tabel
abaixo:

I1.
Saléarios Bruto R$ 610,00

13° Salério R$ 50,83
FGTS R$ 54,22
INSS R$ 122,00
Vale transporte  R$ 148,90
IRPF R$ -
Custo Total R$ 1.002,90

Tabela 21 - Salario 2

Fonte: Autor

IV. Assistente de Cozinha: salario de barista em Porto Alegre, de
acordo com as entrevistas junto aos proprietarios, esta entre
R$610,00 e R$800,00 dependendo da experiéncia. No Fighera
Café o salario bruto serd de R$700,00, no entanto isso
representa um custo total mensal médio de R$1123,98 de

acordo com a tabela abaixo:

Salarios Bruto R$ 700,00

13° Salario R$ 58,33
FGTS R$ 62,22
INSS R$ 140,00
Vale transporte R$ 143,98
IRPF R$ -

Custo Total R$ 1.123,98
Tabela 22 - Salario 3

Fonte: Autor

¢) Quanto ao recrutamento, serd usado uma agéncia de recrutamento
andncios em jornais.
d) Treinamento: o treinamento no Fighera Café possui trés itens
principais:
I. Café: o treinamento sera dado pelo proprietario e o barista
profissional aos outros funcionérios. Além disso, cada 15 dias

um consultor de café que também € barista da empresa
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fornecedora do gréo de café vai visitar o estabelecimento para
prestar consultoria sobre o assunto.

II.  Lanches/Almogo: o preparo dos almocos e lanches sera
ensinado pelo assistente de cozinha que necessariamente tera
gue possuir experiéncia no assunto.

lll.  Atendimento: o garcom, que necessariamente possuira
experiéncia no ramo, ir4 prestar treinamento aos outros
funcionarios do Fighera Café. Além disso, ele e o proprietario
ficardo responséaveis pelo desenvolvimento de um script de
atendimento que sera aplicado por todos os funcionarios da

cafeteria.

7.5 PLANO FINANCEIRO

Essa parte do plano reflete o que foi escrito e decidido nas outras
partes do plano de negdcios, como, por exemplo: gastos com marketing,
despesas com vendas, gastos com pessoal, custos fixos e variaveis, projecdo
de vendas, andlises de rentabilidade do negdcio etc.

Também o plano financeiro foi todo estruturado com a projecdo dos 5
primeiros anos de vida da empresa. Para tanto, considerou-se algumas
premissas como inflacdo de 6% a.a. e aumento da demanda uma vez que a
empresa tende a ficar mais conhecida entre seus clientes. Ademais, adotou-se
a técnica de elaboracéo de cenarios para as andlises que envolvessem alguma
previsdo de demanda. Para tais andlises, os cenarios pessimista, provavel e

otimista foram usados.

7.5.1 INVESTIMENTO INICIAL

A andlise do investimento inicial inclui todo o montante que devera ser

alocado para a abertura da empresa em detalhes. Esses valores foram
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levantados através de cotacgdes, pesquisas de preco na internet e consulta a

um arquiteto. Segue abaixo uma tabela que resume tal informagéo:

ltem Investimento

Mobiliario 18.530
Utensilios Cozinhas 2.264
Eletro Eletrénico 8.169
Outros Utensilios 1.628
Higiene e Limpeza 317

Uniformes (Kit por pessoa) 680

Comunicacao Visual 500

Reforma/Decoragéo 20.000
Despesas Adicionais 1.500
Capital de Giro 34.074
Total 87.662

Tabela 23 - Investimento Inicial

Fonte: Autor

Logo, o investimento inicial que deve feito para a abertura da cafeteria é

de R$ 87.662.

Abaixo segue o detalhamento de cada item acima citado:

e Mobiliario

ltem Custo unit. Quantidade Total
Mesa Internas Altas 498 15 7.470
Cadeiras Internas 144 40 5.760
Balcdo Refrigerado 3.000 1 3.000
Estufa 300 1 300
Plateleiras 500 1 500
Balcdo Normal 1.000 1 1.000
Granito 500 1 500
SubTotal T 642 " 55 18.530

Tabela 24 - Custo Mobiliario

Fonte: Autor
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" ltem ' Custo unit. Quantidade Total
Garrafa de Chantilly 350 1 350
Formas Assadeiras 15 4 60
formac fepequenas 2 20 40
Assadeiras quadradas 2 20 40
Espatula silicone 2 15 30
Pegador 3 10 30
Panela 4 50 200
Frigideira 1 35 35
Chaleira 1 35 35
Leiteira Pitcher 100 2 200
Conjunto de Facas 3 50 150
Colheres de Preparo 3 50 125
Tabuas de Preparo 25 3 75
Pincas para Salgados 10 3 29
Espatulas para Bolo 15 3 45
Bandejas de Servico 26 3 78
Colheres de Sobremesa 3 60 180
Garfos de Sobremesa 3 22 66
Facas de Sobremesa 3 22 66
Espatulas para Geléias 10 3 30
Outros 400 1 400
SubTotal 980 412 2.264

Tabela 25 - Custo Utensilios Cozinha

Fonte: Autor
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" ltem ' Custo unit. Quantidade Total
Forno Elétrico 700 1 700
Forno Microondas 300 1 300
Fogéao 500 1 500
Liquidificador 100 1 100
Copo Liquidificador 40 1 40
Caixas de Som (Home) 140 1 140
Computador, Programas 1.699 1 1.699
Feezer 1.800 1 1.800
Geladeira 1.500 1 1.500
Espremedor Frutas 60 1 60
Cupom Fiscal 300 1 300
Torradeira 110 1 110
Batedeira 300 1 300
Mixer 120 1 120
Multiprocessador 300 1 300
Fritadeira 200 1 200
SubTotal 8.169

Tabela 26 - Custo Eletro Eletrdnico
Fonte: Autor
e Outros Utensilios

" ltem " Custo unit. Quantidade Total
Bagueteira 18 2 37
Prato Organico Triangular 17 2 34
Manteigueira 1 2 2
Xicaras para Espresso 2 60 138
Pires Xicara Espresso 3 60 204
Xicaras para Capuccino 4 60 216
Pires Xicara Capuccino 4 60 210
Mini Copo Agua 2 60 90
Tacas para Irish Coffee 9 10 86
Taca Tulipa 10 20 200
Copo Elegance 36 1 36
Copo Agua 2 60 120
Copo Suco 3 60 180
Bandejas para Tortas 15 5 75
SubTotal 1.628

Tabela 27 - Custo Outros Utensilios

Fonte: Autor
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" ltem ' Custo unit. Quantidade Total
Saboneteira Cozinha 19 1 19
Toalheira Cozinha 20 1 20
Porta Papel Higiénico 20 1 20
Saboneteira Lavabo 19 1 19
Toalheira Lavabo 20 1 20
Cesto Coletor de Lixo 45 1 45
Coletor de Lixo Cozinha 30 1 30
Rodo 10 1 10
Balde 7 2 14
Balde Esfregao 100 1 100
Vassoura 10 2 20
SubTotal 317

Tabela 28 - Custo Higiene e Limpeza
Fonte: Autor
e Uniformes (Kit por pessoa)

" ltem ' Custo unit. Quantidade Total
Camiseta 40 8 320
Avental 30 8 240
Lenco de Cabeca 15 8 120
SubTotal 680

Tabela 29 - Custo Uniformes
Fonte: Autor
e Comunicacgao Visual

" ltem ' Custo unit. Quantidade Total
Cartdo Flayer, Cardapios 500 1 500
SubTotal 500

Tabela 30 - Custo Comunicagao Visual

Fonte: Autor
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e Reforma/Decoragéo

ltem Custo unit. Quantidade Total
Honorarios de Arquiteto 4.000 1 4.000
Obra Civil 10.000 1 10.000
Decoracao 6.000 1 6.000
SubTotal 20.000

Tabela 31 - Custo Reforma/Decoracgéo

Fonte: Autor

e Despesas Adicionais

Item ' Custo unit. Quantidade Total
Alvaras/ Vistorias/ Outros 1.500 1 1.500
SubTotal 1.500

Tabela 32 - Custo Despesas Adicionais

Fonte: Autor
o Capital de Giro
" ltem ' Custo unit. Quantidade Total
Capital de Giro 34.074 1 34.074
SubTotal 34.074

Tabela 33 - Custo Capital de Giro

Fonte: Autor

Para o capital de giro, foi utilizado o custo fixo da cafeteria de 3 meses

que sera detalhado logo adiante.

7.5.2 CUSTO FIXO MENSAL

Para o custo fixo mensal da empresa estimou-se da seguinte forma

conforme a tabela abaixo, considerando inflagédo de 6% a.a.:
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Desp. Fixas Mensais Ano | Ano |l Ano lll Ano IV Ano V
Agua 150 159 169 179 189
Energia 550 583 618 655 694
Telefone 150 159 169 179 189
Alug. Maq. de café 550 583 618 655 694
Gastos contador 250 265 281 298 316
Folha Pagamento 2.248 2.383 2.526 2.677 2.838
Hora Extra 500 530 562 596 631
Aluguél 3.500 3.710 3.933 4.169 4.419
Gas 350 371 393 417 442
Material p/ Limpeza 210 223 236 250 265
Despesas bancarias 200 212 225 238 252
Manutencao 200 212 225 238 252
Pr6 Labore 1.500 1.590 1.685 1.787 1.894
Marketing 1.000 1.060 1.124 1.191 1.262
Total 11.358 12.039 12.762 13.528 14.339

Tabela 34 - Custo Fixo Mensal

Fonte: Autor

7.5.3 CUSTO DA MERCADORIA VENDIDA — CMV

Segue abaixo o0 CMV médio usado para os calculos do plano financeiro:

CMV Ano | Ano |l Ano lll Ano IV Ano V
Cenario Pessimista 2,50 2,65 2,81 2,98 3,16
Cenéario Provavel 3,50 3,71 3,93 417 4,42
Cenario Otimista 4,50 477 5,06 5,36 5,68

Tabela 35 - CMV

Fonte: Autor

Esses valores foram usados para o calculo da margem de contribuicéo,
ou seja, pode-se dizer que eles s@o o custo do ticket médio da empresa. Além
disso, note que o custo aumenta & medida que o cenério fica mais otimista.
Isso é devido ao fato de que quanto mais otimista a demanda for, maior seré o
ticket médio e, por conseqiiéncia, como o produto consumido em média, tera
um valor maior, 0 seu custo também sera superior. Esse valor foi baseado nas

entrevistas com os proprietarios de cafeterias.
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7.5.4 PREVISAO DE DEMANDA

Para a previsdo de demanda, também foi utilizado a técnica de cenarios,
onde quanto mais otimista o cenario for, maior serd a demanda e maior sera o
ticket médio da cafeteria. Tanto as estimativas de demanda ou de ticket médio
foram baseadas em entrevistas com os proprietérios de cafeterias. Além disso,
a aliquota usada para o célculo do imposto é de 4%, pois a empresa se
enquadra o sistema SIMPLES de tributagé&o:

Segue abaixo entdo os trés cenarios de demanda mensal média de cada

ano:
Cenario Pessimista Ano | Ano |l Ano Il Ano IV Ano V
Ticket Médio 5,00 5,30 5,62 5,96 6,31
NUmero de Pessoas 80 90 95 100 105
Receita (26 dias) 10.400 12.402 13.876 15.483 17.233
Impostos (4%) 416 496 555 619 689
Receita Ligquita 9.984 11.906 13.321 14.864 16.543
Tabela 36 - Demanda Pessimista
Fonte: Autor
Cenario Provavel Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ticket Médio 7,50 7,95 8,43 8,93 9,47
NUmero de Pessoas 120 140 150 155 160
Receita (26 dias) 23.400 28.938 32.865 35.998 39.389
Impostos (4%) 936 1.158 1.315 1.440 1.576
Receita Ligquita 22.464 27.780 31.551 34.559 37.814
Tabela 37 - Demanda Provavel
Fonte: Autor
Cenario Otimista Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ticket Médio 9,00 9,54 10,11 10,72 11,36
NUmero de Pessoas 150 160 170 170 170
Receita (26 dias) 35.100 39.686 44 697 47.379 50.221
Impostos (4%) 1.404 1.587 1.788 1.895 2.009
Receita Liguita 33.696 38.099 42909 45.483 48.212

Tabela 38 - Demanda Otimista

Fonte: Autor
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No demonstrativo de resultados da empresa, pelo fato de a firma se

enquadras no sistema SIMPLES de tributacdo, e também devido ao fato de

vender a vista, os resultados dos DREs se assemelham muito aos Fluxo de

Caixa com a diferenca que no DRE existe o fator depreciagcdo que para fins

contébeis é vélido, conforme a tabela abaixo (método linear):

ltem % depr. R$depr.
Mobiliario 10% 1.853
Eletro/Eletrénico 10% 817
Reforma 4% 800
Total 3.470

Tabela 39 - Depreciagao

Fonte: Autor

Para a elaboracao do DRE usou-se a mesma técnica de cenarios:

Cenério Pessimista Ano | Ano I Ano Il Ano IV Ano V
Receita Oper. Bruta 124.800 148.824 166.518 185.798 206.794

- Impostos (SIMPLES) 4,992 5.953 6.661 7.432 8.272
= Rec. Oper. Liquida 119.808 142.871 159.857 178.367 198.522
- CPV (62.400) (74.412) (83.259) (92.899) (103.397)
= Lucro Bruto 57.408 68.459 76.598 85.467 95.125
- Desp. Oper. (139.766) (147.943) (156.612) (165.800) (175.540)
Despesas Gerais/Adm. (85.320) (90.439) (95.866) (101.617) (107.715)
Salarios (32.976) (34.954) (37.051) (39.274) (41.631)
Pro-Labore + Encargos (18.000) (19.080) (20.225) (21.438) (22.725)
Depreciacéao (3.470) (3.470) (3.470) (3.470) (3.470)

= Lucro Oper Liguido (82.358) (79.484) (80.014) (80.333) (80.415)
= Lucro Liq.do Exerc. (82.358) (79.484) (80.014) (80.333) (80.415)

Tabela 40 - DRE Pessimista

Fonte: Autor



91

Cenério Provavel Ano | Ano I Ano 11l Ano IV Ano V
Receita Oper. Bruta 280.800 347.256 394.384 431.982 472.671
Impostos (SIMPLES) 11.232 13.890 15.775 17.279 18.907
Rec. Oper. Liquida 269.568 333.366 378.608 414.702 453.765
CPV (131.040) (162.053) (184.046) (201.591) (220.580)
Lucro Bruto 138.528 171.313 194.563 213.111 233.185
Desp. Oper. (139.766) (147.943) (156.612) (165.800) (175.540)
Despesas Gerais/Adm. (85.320) (90.439) (95.866) (101.617) (107.715)
Salarios (32.976) (34.954) (37.051) (39.274) (41.631)
Pro-Labore + Encargos (18.000) (19.080) (20.225) (21.438) (22.725)
Depreciacéao (3.470) (3.470) (3.470) (3.470) (3.470)
Lucro Oper Liquido (1.238) 23.370 37.951 47.311 57.645
Lucro Lig.do Exerc. (1.238) 23.370 37.951 47.311 57.645
Tabela 41 - DRE Provavel
Fonte: Autor
Cenério Otimista Ano | Ano 1l Ano Il Ano IV Ano V
Receita Oper. Bruta 421.200 476.237 536.362 568.543 602.656
Impostos (SIMPLES) 16.848 19.049 21.454 22.742 24.106
Rec. Oper. Liquida 404.352 457.187 514.907 545.802 578.550
CPV (210.600) (238.118) (268.181) (284.272) (301.328)
Lucro Bruto 193.752 219.069 246.726 261.530 277.222
Desp. Oper. (139.766) (147.943) (156.612) (165.800) (175.540)
Despesas Gerais/Adm. (85.320) (90.439) (95.866) (101.617) (107.715)
Salarios (32.976) (34.954) (37.051) (39.274) (41.631)
Pro-Labore + Encargos (18.000) (19.080) (20.225) (21.438) (22.725)
Depreciacéao (3.470) (3.470) (3.470) (3.470) (3.470)
Lucro Oper Liguido 53.987 71.126 90.115 95.730 101.682
Lucro Lig.do Exerc. 53.987 71.126 90.115 95.730 101.682

Tabela 42 - DRE Otimista

Fonte: Autor
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7.5.6 DEMONSTRATIVO DE FLUXO DE CAIXA

Para o fluxo de caixa, consolidaram-se os dados supracitados de Custos
Fixos e Mercadoria Vendida e Receitas ja deduzidas de impostos.

e Cenéario Pessimista

Cenaéario Pessimista Ano | Ano |l Ano lll Ano IV Ano V
Entradas 119.808 142.871 159.857 178.367 198.522
Saidas (198.696) (218.885) (236.400) (255.229) (275.467)

Custos Fixos (136.296) (144.473) (153.142) (162.330) (172.070)

Compras (CMV)  (62.400) (74.412) (83.259) (92.899) (103.397)

Fluxo Lig. De Caixa. (78.888) (76.014) (76.544) (76.863) (76.945)

Saldo Inicial 34.074  (44.814) (120.828) (197.372) (274.235)

Saldo Final (44.814) (120.828) (197.372) (274.235) (351.180)

Tabela 43 - Fluxo de Caixa Pessimista

Fonte: Autor

Note que no cendario pessimista, as operacdes da empresa Sao
insustentaveis mesmo no longo prazo, com um saldo final no primeiro ano de
- R$ 44.814 e ao final de 5 anos de —R$ 351.180.

e Cenario Provavel:

Cenaéario Provavel Ano | Ano |l Ano Il Ano IV Ano V
Entradas 269.568 333.366 378.608 414.702 453.765
Saidas (267.336) (306.526) (337.187) (363.922) (392.650)
Custos Fixos (136.296) (144.473) (153.142) (162.330) (172.070)
Compras (CMV) (131.040) (162.053) (184.046) (201.591) (220.580)
Fluxo Lig. De Caixa. 2.232 26.840 41.421 50.781 61.114
Saldo Inicial 34.074 36.306 63.146 104.567 155.347
Saldo Final 36.306 63.146 104.567 155.347 216.462

Tabela 44 - Fluxo de Caixa Provavel

Fonte: Autor

Para o cenario provavel, a empresa apresenta um fluxo liquido de caixa
positivo ja no primeiro ano de vida, ainda que muito pequeno R$ 2.232. No
entanto, a partir do segundo ano, pelo fato de a cafeteria j& estar conhecida,

espera-se um aumento na demanda que deixara a empresa em uma situagao
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mais confortavel financeiramente com R$ 26.840 de fluxo de caixa liquido. Ao

final de 5 anos, espera-se estar com R$ 216.462 em caixa.

e Cenario Otimista:

Cenario Otimista Ano | Ano |l Ano lll Ano IV Ano V
Entradas 404.352 457.187 514.907 545.802 578.550
Saidas (346.896) (382.592) (421.323) (446.602) (473.398)
Custos Fixos (136.296) (144.473) (153.142) (162.330) (172.070)
Compras (CMV) (210.600) (238.118) (268.181) (284.272) (301.328)
Fluxo Lig. De Caixa. 57.456 74.596 93.585 99.200 105.152
Saldo Inicial 34.074 91.530 166.126 259.711 358.910
Saldo Final 91.530 166.126 259.711 358.910 464.062

Tabela 45 - Fluxo de Caixa Otimista

Fonte: Autor

Devido a demanda maior e o ticket médio de R$ 1,5 maior que no

cenario provavel, a situacdo financeira da empresa € muito atraente. Ja no

primeiro ano apresentando um fluxo liquido de R$ 57.456 e terminando o

quinto ano com um fluxo de R$ 105.152 e com R$ 464.062 em caixa.

7.5.7 PONTO DE EQUILIBRIO

No ponto de equilibrio da empresa, descobre-se qual o volume de

vendas que deve ser alcangado para que ndo ocorra prejuizo. Para tanto, no

caso do Fighera Café, usou o célculo da das despesas fixas mensais dividido

pela margem de contribuicdo do ticket médio da empresa, para cada ano

projetado. Note que somente foram feitos os célculos para os cenério provavel

e otimista jA que ndo ha ponto de equilibrio em uma empresa que apresenta

prejuizo sem perspectivas de melhora. Os valores abaixo sdo em ticket médio:

Clientes por Més Anol Anoll Anolll AnolV AnoV
Cenario Provavel 2.839 2.839 2.839 2.839 2.839
Cenario Otimista 2.524 2.524 2.524 2.524 2.524

Tabela 46 - Ponto de Equilibrio

Fonte: Autor
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7.5.8 PAYBACK

O Payback de uma empresa informa o tempo necessario para que o
investimento inicial seja recuperado. Para tanto, somou-se o lucro liquido
acumulado até chegar ao valor de investimento inicial.

e Cenario Provavel: 3 anos e 3 meses:

Cenaério Provavel Investimento Lucro Acumulado

Ano 0 (87.662)

Ano | 2.232
Ano i 29.072
Ano lll 70.493
3 méses 87.662

Tabela 47 - Payback Provavel

Fonte: Autor

e Cenério Otimista: 1 ano e 5 méses:

Cenario Otimista Investimento Lucro Acumulado

Ano O (87.662)
Ano | 57.456
5 méses 87.662

Tabela 48 - Payback Otimista

Fonte: Autor

7.5.9 VPL (VALOR PRESENTE LIiQUIDO)

Para a taxa de desconto utilizada para o célculo do VPL, usou-se o a
taxa de CDB atual que alguém conseguiria para o valor total do investimento do
negocio em questdo no banco HSBC. A taxa entéo seria de 11,04% a.a.

e Cenario Provavel: o VPL seria de R$ 123.644 — R$ 87.662 = R$ 35.982
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Cenario Provavel Ano O Anol Anoll Anolll AnolV AnoV Total
Fluxo Liq. De Caixa. - 2.232 26.840 41.421 50.781 61.114 182.388
Fluxo Descontado - 2.010 21.768 30.255 33.404 36.205 123.644
Investimento (87.662)

Tabela 49 - VPL Provavel

Fonte: Autor

e Cenario Otimista: o VPL seria de R$ 308.152 — R$ 87.662 = R$ 220.490

Cenario Otimista Ano O Ano | Anoll Anolll AnolV AnoV Total
Fluxo Liq. De Caixa. - 57.456 74596 93.585 99.200 105.152 429.988

Fluxo Descontado - 51.745 60.501 68.357 65.255

62.294 308.152

Investimento (87.662)

Tabela 50 - VPL Otimista

Fonte: Autor

7.5.10 TIR (TAXA INTERNA DE RETORNO)

E um indicador que apresenta o percentual de rentabilidade do negocio

e facilita o comparativo com outros tipos de investimento que o mercado

possibilita como bolsa de valores, fundos de renda fixa, entre outros. No caso

do Fighera Café, as TIRs para os cenarios sdo:

TIR Cenario Provavel Cenario Provavel
Ano 0 (87.662) (87.662)
Ano | 2.232 57.456
Ano |l 26.840 74.596
Ano il 41.421 93.585
Ano IV 50.781 99.200
AnoV 61.114 105.152
TIR 22,22% 78,47%

Tabela 51 - TIR

Fonte: Autor



96

Note que em ambos os casos a TIR é muito superior a taxa de
desconto utilizada no calculo do VPL que é 11,04 a.a. do CDB, mostrando-se

assim um investimento atraente.

8 CONCLUSAO

O problema em questdo analisado no trabalho estd relacionado a
elaboracdo de um plano de negécio para a abertura de uma cafeteria em Porto
Alegre. Fez-se necessério tal trabalho uma vez que qualquer empreendimento
possui um risco intrinseco, principalmente nos primeiros anos de vida do
negocio o que pode ser diminuido com um planejamento extenso, exatamente
o que foi feito nesse trabalho de concluséo.

Além disso, os objetivos do trabalho eram fazer os planos de
marketing, recursos humanos, financeiro e operacional da empresa e que de
fato foram devidamente cumpridos. Para tanto, como metodologia, foi feito uma
andlise de dados secundéarios, para se ter uma viséo clara de como o trabalho
pode ser estruturado e direcionar as outras etapas da coleta e andlise de dados
de campo, além de buscar na bibliografia os termos e conceitos que seriam
usados posteriormente no trabalho. Posteriormente, ocorreu a coleta de dados
primarios, onde foram empregados questionarios, visitas aos concorrentes com
a técnica de cliente oculto, além de entrevistas semi-estruturadas com o0s
proprietarios das cafeterias concorrentes. Também se fez um vasto
levantamento de custo que, posteriormente, foi essencial para o plano
financeiro. ApGs toda a coleta e andlise de dados, os conceitos vistos na
revisdo bibliogréaficas foram trabalhados através das informagfes coletadas
com o intuito de cumprir com os objetivos estabelecidos no inicio do trabalho.

Em relacdo ao plano de marketing, foi definido primeiramente a parte de
missao e visdo da empresa que guiaram o resto do plano de marketing como
os fundamentos da empresa. Como missao, ficou definido: “Tornar o café uma
experiéncia Unica através da constante busca pela xicara perfeita e de um
ambiente agradavel e tranquilo.” O que representa a preocupac¢éo do Fighera

Café com toda a experiéncia que o cliente terA com o café no seu
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estabelecimento. J& em relacdo a visdo da empresa ficou definido “Tornar-se a
maior rede de cafeterias do Brasil” que pode ser considerado algo bem
ambicioso, no entanto é uma visdo que provavelmente ira perdurar durante
muitos anos.

Também se analisou o ambiente micro e macro de marketing
onde se identificou que os principais concorrentes estariam localizados no
bairro Bomfim, sao eles: Café Buenos Aires, Café Gioanni, Café Friori, Café do
Porto, Croassonho Café, Café Diva e Café Correto. Entdo, analisaram-se
alguns aspectos entre os a qualidade do café, o atendimento, o ambiente e o
cardapio. Concluiu-se que ha uma grande oportunidade principalmente sobre a
qualidade do café para o Fighera Café, jA& que de todos os concorrentes
somente 2 apresentaram uma café com uma qualidade razoavel. Ademais,
também foi identificado que o tipo de cliente do bairro Bomfim possui alta renda
e que isso deve refletir na qualidade e prego dos produtos da cafeteria. Além
disso, nesta parte fez-se um extenso trabalho de andlise de fornecedores onde
levantou-se as principais empresas para que irdo prover os produtos para
serem revendidos no Fighera Café sempre considerando dois aspectos basico:
custo e qualidade. Também, com o intuito de diminuir o risco das operagtes
do Fighera Café, buscou-se informacdes sobre véarios aspectos do
macroembiente de marketing. Quanto ao ambiente econémico, pode-se dizer
gue ha boas perspectivas pelo menos até 2015 com um crescimento em média
de em torno de 6% a.a no Brasil. Também ha boas perspectivas no ambiente
politico que, além da estabilidade esperada para os prOximos anos, projeta
uma tendéncia de queda dos impostos para 0S pequenos empresarios através
de beneficios governamentais como o SUPER SIMPLES. Além do mais, nessa
parte do trabalho viu-se que ha uma forte tendéncia de expansdo das
cafeterias ja que o consumo de café fora de casa aumentou 307% nos ultimos
anos. Também, considerando que o aspecto legislativo no Brasil é essencial
para a sobrevivéncia das empresas fez-se um detalhado estudo desde as
normas sanitarias, ambientais, tributarias até as trabalhistas sempre com o
intuito de diminuir o risco das operacdes da empresa e calcular seus custos.

Também, elaborou-se uma analise SWOT onde se avaliou as
oportunidade, ameagas, forgas e fraquezas da empresa e como lidar com isso.

Em tal andlise, pode-se notar que o Fighera Café possui um grande desafio de
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conquistar os clientes de um bairro que ja possui um significativo nimero de
cafeterias j4 consolidadas h& alguns anos e que possuem um variados
cardapio. Para tanto, o Fighera Café aposta na qualidade do café, atendimento
e um ambiente agradéavel.

Além disso, definiu-se também o objetivos e metas de marketing para a
empresa que ficaram alinhados com sua misséo e visdo. Também, o mix de
marketing (4 Ps) foram elaborados com o intuito de atingir o objetivos
previamente elaborados. Nessa parte foram definidas a estratégia de preco, de
produto, distribuicdo e promocao da cafeteria.

O segundo objetivo que foi cumprido no trabalho foi o de recursos
humanos. Nessa parte o treinamento necessario para os funcionario foi
abordado além da estrutura de cargos e salarios. Também, além dos salérios
que sdo um custo significativo para a empresa, existe a parte tributaria e de
beneficios que foram abordadas em detalhes permitindo saber o custo exato de
cada funcionario para a empresa.

Quanto ao plano operacional, analisou-se Vvarios aspectos pertinentes
sobre como ird ser o horario de funcionamento, a parte administrativa da
empresa, o atendimento, elaboracdo das refei¢bes, cafés e bebidas, layout e a
localizacdo da cafeteria, considerando cada parte como um processo e
delegando os responsaveis por eles.

Finalmente, o plano financeiro consolidou todos os outros planos
e os traduziu em ndmeros para que se pudesse mensurar a viabilidade do
negocio. Nessa parte, primeiramente levantou-se todos o0s custos de
investimento inicial, custos fixos e varidveis da cafeteria. Entdo, baseado nas
entrevistas com os outros proprietarios de cafeterias, estimou-se a demanda e
o ticket médio para que se calculasse a receita mensal. Ent&o, elaborou-se os
mais diversos relatérios e métricas financeiras que normalmente sdo usados
para tomada de decisbes de investimento. Sdo eles: fluxo de caixa,
demostrativos de resultados, ponto de equilibrio, payback, valor presente
liquido e taxa interna de retorno. Além do mais, todo o plano financeiro foi
projetado para 5 anos e, para cada relatorio e métrica, usou-se trés cenarios de
demanda: o pessimista, o provavel e o otimista. Em suma, notou-se que se a
previsdo pessimista de demanda se realizar, o negdécio fica inviavel,

apresentando fluxos de caixa negativos nos 5 anos de operagdes, no entanto
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no cendrio provavel, passa a ser lucrativa com VPL positivo de R$35.928 e TIR
de 22,22% a.a. No entanto, quando se passa para 0 cenario otimista, onde o
ticket médio e a demanda sdo aumentados em R$ 1,5 e 25% respectivamente,
0o VPL salta para R$ 308.152 e a TIR para 78,47% a.a. 0 que torna o
investimento altamente lucrativo.

Ou seja, o0 objetivo geral do trabalho que era a elaboragéo do plano de
negocios foi atingido com sucesso, incluindo seus objetivos especificos de
elaboracao do plano de marketing, recursos humanos, operacional e financeiro.

No entanto, deve-se reconhecer que o trabalho possui algumas
limitacbes que ndo podem ser omitidas do ponto de vista académico.
Primeiramente, cita-se a coleta de dados in loco onde foram analisados
aspectos pertinentes da concorréncia. Essa coleta de dados foi feita por uma
Unica pessoa que, apesar de seguir um roteiro, reconhece a possibilidade de
haver alguma interferéncia na interpretacdo dos dados coletados pelas suas
percepcdes pessoais, além do fato de ndo haver uma maneira 100% exata de
mensurar a qualidade do café, atendimento e dos ambientes analisados.
Também na pesquisa via questiondrio, o critério usado foi o de conveniéncia, o
que ndo permite o pesquisador inferir as mesmas conclusdes para toda a
populacao.

Por fim, apds ter elaborado o plano de negdcios do Fighera Café, pode-
se dizer que existe uma conhecimento muito mais significativo sobre o risco de
tal empreendimento e as barreiras que devem ser superadas para que 0O

negacio se torne financeiramente viavel e lucrativo.
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10 ANEXOS

ANEXO A — QUESTIONARIO PUBLICO ALVO
1) Quantas vezes por semana vocé costuma ir a cafeterias?

a.la?2. c. Diariamente.
b.3ab5b. d. Raramente .

2) Quanto vocé acha que é o preco de cada café abaixo?

3) Qual dos dois lugares abaixo vocé acha mais agradavel?
a)
b)
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4) (Se a sua resposta foi a foto da direita (b) na questéo anterior, pule
essa questao e responda a questao 5.) Sobre a foto “a”, avalie a
influéncia dos itens abaixo que tornam o lugar mais agradavel, sendo “1”
Nenhuma Influéncia e “5” Muito Influéncia.

e. Teto de madeira
f. Paredes com cores
mais soébrias

5) Sobre a foto “b”, avalie a influéncia dos itens abaixo que tornam o lugar

mais agradavel, sendo “1” Nenhuma Influéncia e “5” Muito Influéncia.

a. lluminac@o mais sébria 1 2 3 4 5
b. Quadros 1 2 3 4 5
c. Poltronas 1 2 3 4 5
d. Mesas 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

a. lluminagédo mais clara
b. Balcao de atendimento
c. Teto convencional

d. Cadeiras simples

e. Teto de concreto

f. Peredes com cores
mais claras

RlRR|RRk-
N[NNI N[N
W w|w|w|w|w
EEN NSNS R N
gl|aoja|or|or| o

6) Quantas quadras vocé normalmente esta disposto a percorrer para ir a
uma cafeteria? (independentemente de ir a pé, carro ou qualquer outro
meio de transporte).

a.lou2. c.6a"’.

b.3a5. d.Maisque?7
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7) Quais 0os motivos abaixo leva vocé a ir a uma cafeteria? (mais de uma
opcédo podem ser selecionadas).

a. Fazer um lanche rapido. d. Encontrar alguém para tratar de negdcios.
b. Tomar um café de melhor e. Pausa do trabalho.

qualidade.

c. Encontrar alguém para ter uma f. E um lugar agradavel de ir quando n&o
conversa informal. estou trabalhando.

8) Dé uma nota para a importancia de cada item abaixo em uma cafeteria
sendo 1 (N&o Importa) a 5 (Essencial).

a. Qualidade do 1 2 3 4 5
atendimento

b. Qualidade do café 1 2 3 4 5
c. Variedade do Cardépio 1 2 3 4 5
d. Ambiente agradavel 1 2 3 4 5
e. Decoragéo sofisticada 1 2 3 4 5
f. Estar localizada perto 1 2 3 4 5
de onde estou.

Primeiro Nome:
Telefone:
Idade:

ANEXO B - ENTREVISTA COM PROPRIETARIOS

1) Quais os motivos abaixo leval vocé a ir a uma cafeteria? (mais de uma
opcgéo podem ser selecionadas).

a. Fazer um lanche lanche d. Encontrar alguém para tratar de
rapido. negaocios.

b. Tomar um café de melhor e. Pausa do trabalho.

qualidade.

c. Encontrar alguém para bater  f. E um lugar agradavel de ir
uma conversa informal. quando né&o estou trabalhando.



2) Classifiqgue em ordem de importancia (de 1 a 6) os fatores que uma
cafeteria possui:

( ) - Qualidade do atendimento.

( ) - Qualidade do café.

( ) - Variedade do cardapio.

( ) - Ambiente agradavel e confortavel.

( ) - Decoragéo sofisticada.

( ) - Estar localizada perto de onde estou.

3) Além dos itens acima, o que vocé classificaria como essencial uma
cafeteria ter?

4) O publico aprecia latte art?

5) Seus baristas sabem fazer?

6) Existe algum treinamento com os baristas?

7) Quantas pessoas por dia em média frequentam a cafeteria nas
seguintes estacdes?

a.
b.
C.

Inverno:
Meia-Estacéo:
Verao:

8) O que a cafeteria faz quando cai 0 movimento no verao?

a.
b. Reduz horério?

C.

d. O que faz no cardapio?

Abre menos dias na semana?

Férias coletivas?

9) O que voceé considera o diferencial da cafeteria?

10)Qual o publico que frequenta a sua cafeteria?

11)Existe algum convénio com empresas ou escritorios (café da manha,

reunido de negdécios)?

12)Sabe qual o salario médio de:

a.
b.
C.

Garcom:
Barista profissional:
Assistente de cozinha:

13)E usado alguma agéncia para a contratagéo de funcionarios?

14)Quantos funcionérios a cafeteria possui?

104
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15)Qual o café possui mais saida (expresso ou com leite?)
16)Qual outro produto possui mais saida?
17)Algum decorador foi contratado para fazer a decoragao?

18)Vocé considera o café como item essencial para na receita da empresa
ou é somente algo para atrair os clientes (saberia dizer se o café
representa parte significativa da receita)?

19)Dos produtos vendidos, quais sé&o produzidos e quais sdo comprados
prontos?

20)Saberia dizer o ticket médio da cafeteria?

21)Como a cafeteria € promovida? Quais midias e veiculos de comunicagéo
séo usados para tanto?

22)No caso de eu ter que entrevistar alguns fornecedores, poderia me dizer
0 nome de alguns?

Maquinérios:
Mobilia:
Café:
Salgados:
Doces:
Bebidas:

~® oo oy

ANEXO C — ROTEIRO COLETA IN LOCO

1) Ponto:
a. Comercial
b. Residencial
2) Numeros mesas e cadeiras:
a. Mesas:
b. Cadeiras:
3) Tipo de café usado:
4) Marca de café usado:
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5) Quantos quais dias abre na semana:

6) Que horarios:

7) Quantos fucionarios no momento da visita:

a. Gargons:
b. Baristas:
c. Atententes:
d. Cozinha:

8) Qualidade do café (método: pedir um expresso simples e um cortado):
a. Extracdo do gréo (espresso simples):

i. Crema:

1. Espessura:

a.
b.
C.

No ponto
Fina
N&o possui

2. Cremosidade:

a.
b.
C.

3. Cor:

oo

ii. Aroma:

a.
b.
C.

iii. After Taste:

a.

b. Leite (cortado):
i. Bolhas:

a.
b.
C.

©®ooo

No ponto
Pouco
Nao existe

Castanha com umas nuances de marrom
Marrom
N&o possui

Agradavel
Fraco
Queimado

Agradavel
Muito amargo
Queimado
Fraco

Muito Forte

Nenhuma
Algumas
Muitas

ii. Cremosidade:

a.
b.
C.

iii. Latte Art;

No ponto
Pouco
Aguado

Sim
Sim, mas com pouca qualidade
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c. Néo
iv. Temperatura:
a. Muito quente

b. No ponto
c. Morno
d. Frio

9) Variedade e preco: tirar fotos e analisar depois.
10)Atendimento:
a. Rapidez:
a. Até cardapio:
Até ser servido:

=

b. Cordialidade:

Bastante
Adequada
Pouca
Nenhuma

oo op



