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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo avaliar um Plano de Negdcios para a abertura
de uma Cafeteria na cidade de Umuarama-PR. O diferencial da empresa esta
relacionado a uma acao social que sera realizada junto a Sociedade de Amparoaos
Animais, com o intuito de incentivar a ado¢do de gatos e contara com o sistema Pet-
Friendly, ou seja, serd permitida a presenca de animais com seus donos no
estabelecimento. Por meio de pesquisamos foi possivel identificar caracteristicas dos
clientes, ao qualfrequentariam o ambiente, avaliando também o mercado concorrente.
Através de planilhas financeiras calculamos a viabilidade do negdcio, e constatamos
gue o empreendimento é viavel por meio de analises positivas da margem de
contribuicdo, Payback, TMA, TIR e VPL, podendo assim verificar o futuro cenario da

empresa.

Palavras-chave: Pet-Friendly, Cafeteria e A¢do Social.
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INTRODUCAO

O presente trabalho abordou a abertura de uma cafeteria para atender a
populacdo da cidade de Umuarama com a confeccéo de bolos, doces, salgados e
bebidas para consumo no local.

A cafeteria ird trabalhar com equipamentos profissionais, um ambiente
agradavel para seus consumidores, com profissionais qualificados e proativos.

O local de escolha conta com uma area externa para 0 consumo e também
permite a presenca de seus animais de estimagao.

A ideia do café é ter um ambiente interno separado para os felinos que atraia
0s amantes dos mesmos e também 0s ajudas a encontrar um lar permanente, esses
animais sao em prol de uma acéo social em parceria com a Sociedade Amparo Aos
Animais (SAAU), no qual trabalha com o resgate de animais abandonados.

O conceito Pet-Friendly, que significa “amigos dos animais”, é utilizada para
identificar lugares onde os animais sdo bem-vindos, aceitos e podem permanecer,
sendo assim, através de pesquisas na cidade, constatamos que 73% dos habitantes
tem um animal de estimacao.

Outro dado importante é o consumo abundante de café que se concentra a

maior parte na regido sul do pais.

12



1 CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO

Utilizando as redes sociais como meio de comunicagdo com os clientes,para
divulgacdo dos produtos da cafeteria, dos gatos que estdo para adocéo e canal de
arrecadacdo em prol deles. O cardapio ird contar com bolos do dia, sendo cada dia
um sabor especifico na promocao, além de bebidas e salgados variados produzidos
no local que podem ser consumidos no ambiente ou retirados no enderego da

empresa.

(x) Implantagéo
() Expansao/Modernizagéo
() Novo produto

Razéao Social Cafeteria Cat

CNPJ Como é um plano de negocio a empresa nao existe e, portanto,
nao ha CNPJ.

Saocios:

Pessoa Fisica Danessa Ortega Tamiozo

CPF 071.570.419-28

Endereco Rua Colina Verde, 1691, Jardim Canada Il - Umuarama
Telefone (44) 98405-7353

Pessoa Fisica Tayara Stedile Mendes

CPF 098.483.369-23

Endereco Rua Delzita Alves da Costa, 2053, Jardim Azaleia - Umuarama
Telefone (44) 98458-9248
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A Cafeteria Cat fornecera um café de qualidade com seus devidos
acompanhamentos da escolha do cliente, e também temos como intuito promover a
ajuda a animais carentes e abandonados.

A cidade de Umuarama conta com aproximadamente 12 cafeterias, porém,
essa sera primeira que permite a entrada de animais acompanhados de seus donos.

Com o crescimento e desenvolvimento da cidade mais empresas estdo se
adaptando e permitindo que animais frequentem o ambiente comercial, e temos
como exemplo o shopping Palladium que foi um pioneiro a trazer esse novo conceito

a uma cidade onde 90% da populagéo possui algum animal de estimacao.

1.1 Setor de atividade

A atividade é caracterizada no setor alimenticio, CNAE: 5611-2/03

“Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares”

1.2Formajuridica

A empresa sera formada como Sociedade Limitada.

1.3Enquadramento tributario
1.3.1 Ambito Federal:

No ambito das questbes tributarias, o empreendimento atende aos requisitos
gue definem o regime SIMPLES NACIONAL, aliquota de 7,3% com receita bruta
acumulada de até 360.000,00.

1.3.2 Ambito Estadual

Isento de impostos estaduais.

1.3.3 Ambito Municipal

Segue a legislacéo Federal do SIMPLES NACIONAL.
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1.4 Capital Social

Nome do Sécio Valor (R$) % de participacdo
Danessa Ortega Tamiozo | R$ 33.992,65 50%

Tayara Stedile Mendes R$ 33.992,65 50%

Total R$ 67.985,30 100%

Fonte: Autores (2021)

1.5Fonte de recursos

A Cafeteria Cat tera como fonte de recurso, o capital proprio dos soécios, néo

descartando futuramente um possivel financiamento.

1.6Localizacéo e instalacao

O lugar escolhido serd um espaco amplo na frente para se acomodar mesas

e 0s animais com seus donos que irdo consumir no local. O ambiente conta com

acomodacdes internas, sendo possivel olhar os felinos que estardo para doacdo. A

Cafeteria Cat estara localizada na cidade de Umuarama-PR, na Rua Mato Grosso

esquina com a Avenida Tiradentes, em frente o Pet Tudo, e nas suas mediacdes

encontra-se mercado, farmacia, outros pets e a universidade.
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Figura 1: Local da Cafeteria Cat
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2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Maximiano (2004), entende-se por planejamento a atividade
de se definir um futuro desejado e de se estabelecer os meios pelos quais este
futuro serd alcancado. Trata-se essencialmente de um processo de tomada de
decisbes, caracterizado porhaver a existéncia de alternativas. E para
Maximiano (2006, p. 329), estratégia € “a selegdo dos meios para realizar objetivos”.
Entéo, Planejamento Estratégico é o “processo de elaborar a estratégia” —
definindo a relagéo entre a organizacdo e o ambiente. O processo de planejamento
estratégico compreende a tomada de decisbes sobre qual o padrdo de
comportamento que a organizacao pretende seguir, produtos e servicos que
pretendem oferecer, e mercados e clientes que pretendem atingir. (MAXIMIANO,
2006).

O conceito de planejamento estratégico se refere a um processo sistémico
gue permite definir o melhor caminho a ser seguido por uma organizagao, para
atingir um ou mais objetivos, dentro de um contexto previamente analisado. I1sso se
faz analisando cenarios, definindo metas e acfes que permitirdo chegar onde se

deseja.

2.1 Analise SWOT

Andlise ou matriz SWOT — em portugués, analise ou matriz FOFA — € um
método de planejamento estratégico que engloba a analise de cenarios para tomada
de decisdes, observando 4 fatores. S&8o eles, em inglés: strengths, weaknesses,
opportunities e threats. Em portugués: forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas.

A Analise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer analise ambiental,
sendo a base da gestao e do planejamento estratégico numa empresa ou instituicao.
Gracas a sua simplicidade pode ser utilizada para qualquer tipo de analise de cenario,
desde a criacao de um blog a gestdo de uma multinacional.

Para Samonetto (2013), a matriz SWOT busca analisar o cenario da
organizacdo com relacdo aos seus fatores internos (forcas, fraquezas) e externos
(oportunidades, ameacas), procurando identificar cada um desses pontos para 0s

colaboradores.
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Figura 2: Analise Swot

Matriz Swot Fatores Positivos Fatores Negativos
Forcas Fraquezas
e Qualidade dos produtos e Consumo apenas no local
Ambiente e Qualidade de atendimento e Publico limitado devido ao
Interno e Pet Friendly conceito Pet-Friendly
e Ambiente Inovador e Cardéapio reduzido no inicio
e Promover uma acéo social do empreendimento
Oportunidades Ameacas
e Marketing pelas redes sociais e Mudancas de Leis
Ambiente « Diferencial dos concorrentes e Pouca difusdo de conceito
Externo cafeteria

Campanhas de arrecadacao
para doacéo de racao para
Saau

Estacionamento exclusivo
Parcerias com Petshop

Parcerias com universidade
para campo de estagio
remunerado

Novos Concorrentes

Fonte: Autores (2021)

2.1.1 Ambiente Interno

No ambiente interno de uma organizacdo se encontram as forcas e as

fraguezas, com essa analise pode se observar que é com a forca que surge o

crescimento da empresa, e ja as fraquezas sao consideradas deficiéncias que inibem

a capacidade de um desempenho maior da organizacao.

Para Certo e Peter (2010, p. 34), o ambiente interno é: “aquele que esta dentro

da organizacdo e que normalmente tem implicacdo imediata e especifica em sua

administragao” ...

controlaveis.

sdo os componentes que estdo mais facilmente perceptiveis e
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2.1.2 Ambiente Externo

No ambiente externo encontram-se as oportunidades e ameagas. As
oportunidades sédo o lado positivo da empresa, elas oferecem a chance de
lucratividade a partir de novos mercados e clientes, e as ameacas prevé 0s possiveis
problemas que a empresa tera pela frente.

Oportunidades e ameacas existem fora da empresa, independente de forcas
e fraquezas. Oportunidades e ameacas ocorrem tipicamente dentro dos ambientes
competitivo, do consumidor, econémico, politico/legal, tecnoldgico e/ou sociocultural
(FERRELL e HARTLINE, 2009).

Para Daychouw (2010) O ambiente externo pode representar oportunidades

ou ameacas ao desenvolvimento do plano estratégico de qualquer organizagao.

2.2 Elementos do planejamento estratégico

2.2.1 Missao

A Missao é fundamental para os objetivos da organizacdo. Para Pereira
(2010), “misséo é a razao de ser organizagao; representa o negocio em que ela se
encontra. E o papel desempenhado pela organizagio em seu negécio. A miss&o visa
comunicar interna e externamente o proposito de seu negocio”.

Entdo, a missdo da Cafeteria Cat € unir pessoas que gostam de animais e
café em um dnico ambiente, além de proporcionar um contato direto com os gatos

da adocao, que € o diferencial do empreendimento.

2.2.2 Visao

Visdo é a imagem compartilhada daquilo que os gestores da organizacao
guerem que ela seja ou venha a ser no futuro. Ela pode ser uma ou duas frases que
anunciam aonde ela quer chegar ou tragca um quadro amplo do futuro que as pessoas
desejam para a organizacdo. (PEREIRA, 2010, p. 87).

Nossa visdo para a empresa € que ela seja reconhecida e se destaque no
ramo de Cafeteria, além de despertar um lado mais humano em prol de uma acgéo

solidaria aos animais abandonados.
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2.2.3 Valores

Em uma organizacdo os valores ‘dizem’ e os comportamentos ‘fazem’.
Portanto, os valores organizacionais podem ser definidos como principios que guiam
a vida da organizacao, tendo um papel tanto de atender aos objetivos organizacionais
quanto de atender as necessidades dos individuos. (BARRET, 2000).

e Ter a preferéncia do cliente;

e Produtos de qualidade;

e Comprometimento com a acao social;
e Ambiente agradavel;

e Credibilidade com todos os publicos;

e Profissionalismo e respeito.

2.2.4 Objetivos

Os objetivos sdo ac¢des concretas de onde se quer chegar. “A maioria das
unidades de negdcios procura um conjunto de objetivos que incluem lucratividade,
crescimento das vendas, aumento na participacdo de mercado, contencao de riscos,
inovacéao e reputacao” (KOTLER e KELLER, 2006).

e Criar valores no produto para viabilizar o crescimento da empresa;
e Melhorar a capacitacdo dos colaboradores;

e Atrair o publico da cidade;

e Aumentar o numero de adoc¢des de animais;

e Ter rentabilidade sob o investimento.
2.2.5 Estratégias

A estratégia da empresa € inovar o ramo de cafetaria na cidade de Umuarama.
“Para atingir suas metas, todos os negdécios devem preparar estratégias,as quais
consistem em uma estratégia de marketing, uma estratégia de tecnologia e uma
estratégia de busca de recursos compativeis. (KOTLER e KELLER, 2006).

e Participacdo em eventos de arrecadacéo de alimentos para pets;

e Divulgacdo nas midias sociais;
20



e Parceria com a Sociedade de Amparo aos Animais de Umuarama
(Saau);

e Acesso permitido para animais de estimacdo em um espaco externo.

2.2.6 Metas

Para Kotler e Keller (2006), as metas indicam aquilo que a unidade de
negocios deseja alcancar, ou seja, as metas sao definidas assim que os objetivos sdo
alcancados.

e Torna-se referéncia no ramo de cafeteria Pet-Friendly;
e Recuperar o capital investido em 48 meses;
e Expandir o negdcio (Franquias) para daqui 8 anos;

e Atender por delivery a partir dos 6 primeiros meses.

3 PLANO MERCADOLOGICO

E preciso planejar para que o objetivo no qual foi idealizado para empresa seja
alcancado, evitando assim, que em sua trajetoria ocorra qualquer tipo de imprevisto.

Tendo-se definido o propésito da organizacao, a estratégia de marketing deve
ser elaborada para ajudar a realizar esse proposito. A estratégia de marketing se
relaciona a estratégia da empresa com base em trés niveis principais, segundo Hooley

(2005). Sao eles, estratégia central, posicionamento competitivo e implementacéo.

3.1 Mercado

Segundo o Sebrae, os brasileiros estdo entre as trés na¢des do mundo que
mais consomem café. Tanto que entre 2019 e 2020, o consumo de café no Brasil
representou 21,2 milhdes de sacas. O dado mostra que essa é uma grande
oportunidade no mercado para abertura de cafeterias. O comportamento do brasileiro
mudou e os empreendedores estdo acompanhando essa mudanca. De acordo com
dados da Associacao Brasileira da Industria de Café (Abic), ha em torno de 3,5 mil
cafeterias no Brasil e o café é a segunda bebida mais consumida no pais. O

investimento para abrir um café é baixo e o0 mercado esté favoravel a esse modelode
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negacio.

Segundo o Valor Econémico, para o ciclo 2021/22, a projecdo é de novo
aumento, de 0,5%, para 21,5 milhdes de sacas. No Brasil, 0 consumo de café ocorre
principalmente dentro das residéncias, uma particularidade que impediu que a
demanda caisse no pais no auge das restricdes sanitarias adotadas para combater a
covid-19, avalia o banco.

O mercado de cafeterias na cidade de Umuarama é pouco procurado pela
populacdo, porém sua grande maioria tem o habito de tomar o café diariamente,
buscamos um meio para atrair esses clientes e diante de uma pesquisa constatamos
gue 73% dos umuaramenses possui um animal de estimacdo, assim surgiu a ideia
de unir esses dois publicos.

A analise do mercado, além de ser o primeiro passo do planejamento, resume
todas as informacdes pertinentes a empresa.

O objetivo dessa etapa é analisar como funciona o mercado e quais 0s
cenarios e tendéncias de desenvolvimento mais provaveis. (Luiz Claudio Zenone,
2007, p. 37).

Grafico 1: Dados da frequéncia da populacéo nas cafeterias

Costuma frequentar cafeterias? I.D

150 respostas

@ Raramente
@® Pouco
Muito

Fonte: Autores (2021)
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Grafico 2: Dados da populacdo que possui animais de estimacgéo

Tem animais de estimagdo?
148 respostas
@ Sim
® Nao
Fonte: Autores (2021)
Gréfico 3: Dados do Género do Animal
Qual o género do seu animal de estimagao?(Valido marcar mais de uma opgao) |E|

117 respostas

Cachorro 05 (82,1%)
Gato
Passaro
Menhum
Peixes
Peixe
Tartatuga

Mo tenho

0 20 40 G0 &0 100

Fonte: Autores (2021)
3.1.1 Segmentacao do Mercado

A Segmentacdo de mercado consiste em estudar diversas maneiras de
determinar seu publico alvo, dividindo em subgrupos como género, escolaridade,
renda familiar, habitos de compra e consumo, entre outros.

Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que € identificado a
partir de suas preferéncias, poder de compra, localizacdo geogréfica, atitudes de

compra e hébitos de compra similares”. Kotler (2002, p.278).

23



Grafico 4: Dados de género

Gual seu género? |_D
151 respostas
@ Feminino
@ Masculino
Fonte: Autores (2021)
Gréfico 5: Dados de escolaridade
Qual seu grau de escolaridade? LD

150 respostas

@ Ensino fundamental completo
@ Ensino médio incompleto

@ Ensino médio completo

@ Ensino superior incompleto
@ Ensino superior completo

@® WMestrado

@ Especializacdo

@ Pos graduacdo

12V

Fonte: Autores (2021)

Gréafico 6: Dados renda mensal

Qual sua renda atualmente?

149 respostas

@ 500,00 a 1.500,00
@ 1.500,00 a 2.500,00
@ 2.500,00 a 3.500,00
@ Acima de 3.500,00

Fonte: Autores (2021)
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Geogréfica

A segmentacao geografica refere-se a um mercado com diferentes unidades
no qual a empresa vai atender, podendo ser dividido em paises, estados, cidades,
bairros e ruas.

A cidade de Umuarama-PR possui aproximadamente cerca de 113.416
habitantes, sendo frequentada também pelas cidades da regido. Fonte: (IBGE, 2021).

A Cafeteria Cat se encontra na Rua Mato Grosso na esquina com a Avenida
Tiradentes, no centro da cidade, onde se tem um fluxo médio de alguns comércios,

mercado e a universidade.

Demografica

A segmentacdo demografica se divide no mercado em idade, renda familiar,
género, escolaridade, ocupacao, religido, naturalidade e classe social, ou seja, ela
funciona como um filtro para atrair pessoas que realmente frequentaria 0 ambiente.

Segundo analise de mercado foi identificado que o publico alvo varia em idade
entre 21 a 56 anos, sendo 90,1% do sexo feminino, com renda acima de 3 salarios

minimos.

Cultural

A segmentacédo cultural tem como influencia o comportamento das pessoas,
seu habito, seu gosto, suas tradicdes, suas crencas e seus valores.

A cidade de Umuarama-PR é culturalmente conhecida por alguns pontos
turisticos como o Lago Aratimb0, o Parque Xetas, o Bosque do Uirapuru, a Torre Eiffel

e o0 Parque de Exposicdes onde € realizado a feira internacional de agronegécios.

Psicografica

A segmentacdo psicografica tem como base interesses e opinides, tracos
psicologicos, de personalidade, de estilo de vida e de valor, ou seja, € a melhor

maneira de compreender a mente de seu cliente.
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3.1.2 Mercado Potencial

Mercado potencial significa identificar seu publico principal, ou seja, para
guem voceé pretende produzir, vender, prestar servigos, etc.

A Cafeteria Cat tem como publico alvo principais pessoas que possuem
animais de estimacéo, segundo pesquisa de mercado realizada 58,7% frequentariam
um ambiente onde € permitido a entrada e permanéncia de animais, sendo o primeiro

comercio na cidade a realizar essa uniao.

Grafico 7: Dados da frequéncia do ambiente com animais

Vocé frequentaria uma cafeteria onde se permite animais de estimagéao? LD

143 respostas

@® Sim
® Néo
Talvez

Fonte: Autores (2021)
3.1.3 Mercado Fornecedor
O mercado fornecedor € o ponto de partida de qualquer produto ou servico,

por iSso seu processo empresarial tem grande importancia.

Os produtos da cafeteria serdo todos fornecidos por representantes, com
compras realizadas semanalmente. A fabricacdo serad prépria e as condicbes de

pagamentos serdo a prazo em até 15/30 dias no boleto.

3.1.4 Concorréncia

Concorréncia € a caracteristica das empresas de oferecer produtos e servigcos

similares ao seu negocio, ou seja, é a pratica de monitorar regularmente seus

concorrentes. Entdo, conforme afirmam Kotler e Keller (2006), os concorrentes sao
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empresas que atendem as mesmas necessidades dos clientes.

Concorrente 1

Pontos fortes: variedade no cardapio, produtos de qualidade e um
bom atendimento.

Pontos fracos: ambiente interno pequeno e falta de vagas para
estacionamento.

Forma de divulgacéo: Instagram e organica

Forma de pagamento: cartdo de crédito e débito, e dinheiro.

Concorrente 2

Pontos fortes: excelente localidade, produtos de qualidade e bastante
vagas de estacionamento.

Pontos fracos: produtos com alto custo.

Forma de divulgacédo: Instagram e localidade

Forma de pagamento: cartdo de crédito e débito, e dinheiro.

Concorrente 3

Pontos fortes: qualidade nos produtos, agilidade no atendimento,
grande variedade no cardapio, pioneira na cidade.
Pontos fracos: poucas vagas de estacionamentos, ambiente néao

comporta o grande fluxo e com alto custo.
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Forma de divulgagao: Instagram e organica

Forma de pagamento: cartdo de crédito e débito, e dinheiro.

e Concorrente 4

Pontos fortes: cardapio variado, ambiente interno amplo.
Pontos fracos: poucas vagas de estacionamento e alto custo.
Forma de divulgacéo: Instagram e organica

Forma de pagamento: cartdo de crédito e débito, e dinheiro.

3.1.5 Produtos e Servigcos Oferecidos

A cafeteria Cat apresenta um ambiente interno com mesas e um balcéo para
0 consumo no local, e também um espaco reservado para 0s gatos que estardo para
adocao ou para receber visitas e cuidados. Na area externa se encontra um local com
mesas disponiveis para o publico e aqueles que desejam trazer seus animaisde
estimacao.

O cardapio contard com salgados assados, pao de queijo, misto quente,

bolos, bebidas, achocolatado, cappuccino e o carro chefe café.

Figura 3 e 4: Referéncia de Layout

Fonte: Padarias Pet Friendly em Curitiba-PR/ Café com Gato em Sorocaba-

SP.
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3.1.6 Caracteristicas do produto ou servico

Sera disponibilizado na cafeteria fatias de bolo diario, ou seja, cada dia da
semana um sabor diferente estar4 na promoc¢do, os salgados terdo os sabores de
frango, carne e presunto e queijo, as bebidas serdo sucos naturais de maracuja,
laranja, abacaxi com horteld, morango e limdo, além de agua mineral, refrigerantes,
café preto, cappuccino, cappuccino gourmet e o achocolatado.

O horério de funcionamento da Cafeteria sera das 06:00 as 20:00 horas.

No ambiente da cafeteria sera oferecido um espaco para contato direto com

os felinos, podendo alimenta-los, brincar com eles, fazer carinho e adota-los.

Grafico 8: Dados de adocao

De 0 a 3 qual a probabilidade de vocé adotar um gato de estimagéo? |D

150 resposias

80
71 (47 2%)
&0

40
36 (24%)

31 (20,7%)

20
12 (8%)

Fonte: Autores (2021)
3.1.7 Estratégia do produto ou servigo

Muitas pessoas acham que um produto € uma oferta tangivel, mas ele pode
ser bem mais do que isso. Um produto € tudo o que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Entre os produtos comercializados
estdo bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizac0es, informacdes e ideias. (KOTLER E KELLER, 2006, P. 366)
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A empresa utilizara os meios digitais para divulgacdo de seus produtos,
promocdes, dicas de pets, eventos em prol dos animais e 0s gatos que tiveram a
felicidade de serem adotados. No local faremos a divulgac&o dos animais ali adotados
através de um mural com fotos dos felinos.

A cafeteria fard parceria com a Pet Tudo que se encontra em frente, ou seja,
0 objetivo dessa unido é trazer mais clientes para ambos 0s negocios, assim 0s
clientes que frequentaram a cafeteria com seu animal tém a opc¢éo de realizar as
compras das necessidades do pet logo em frente e da mesma forma aqueles que

visitaram o Pet Shop podera prestigiar um bom café.

3.1.8 Ciclo de Vidado Produto

A estratégia de posicionamento e diferenciacdo da empresa deve mudar, uma
vez que o produto, 0 mercado e o concorrentes mudam ao longo do ciclo de vida do
produto (CVP). (KOTLER E KELLER, 2006, p. 316).

INTRODUCAO CRESCIMENTO MATURIDADE DECLINIO
As vendas e o0s
Nesse momento o As vendas neste
Momento em que o lucros estao
] produto comeca a mercado se o
produto esta sendo - diminuindo neste
' ser popularmente estabilizam e o
conhecido por . ) mercado e o
' consumido, esforgo é .
todos, ritmo lento de o produto necessita
havendo um direcionado para .
vendas e margens ser recriado para
grande aumento manter a marca e _
altas. . um novo ciclo de
nas vendas. reduzir custos. q
vida.

Na cidade de Umuarama-PR encontra-se cafeterias em estado de
maturidade, porém a Cafeteria Cat esta na fase de introducéo, em razao de ser um
novo mercado nessa area, sendo o foco da empresa se basear nos valores e objetivos

estabelecidos.
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3.1.9 Estratégias de Comunicacao Utilizadas na Divulgacéao

A empresa ira utilizar as redes sociais como o WhatsApp, Instagram e
Facebook para postagens diérias, onde sera investido um valor mensal de R$ 200,00
reais para impulsionar as publica¢des e alcancar um namero maior de seguidores.
Também faremos patrocinios em eventos que levaram nossa logo como forma de
divulgacéo, além da tradicional boca a boca, sendo uma maneira de ter um marketing
organico.

O marketing moderno € muito mais do que apenas criar bons produtos e
disponibiliza-los ao mercado consumidor, € indispensavel neste processo a
comunicagdo com os clientes. (KOTLER e KELLER,2006).

3.1.10 Canais de Distribuicédo a Serem Utilizados

A Cafeteria Cat € uma loja fisica que ira comercializar comidas e bebidas no
local, com uma meta futura onde participaremos de aplicativos de delivery e ir4 contar

com as redes sociais para divulgacédo de nosso negocio.

3.1.11 Estratégia de Precos

Os valores da Cafeteria serdo definidos em cima dos custos dos insumos,
levando em consideragao os precos dos concorrentes para se manter um padréo.

Os descontos realizados na empresa dependeréo do que os fornecedores irdo
repassar.

No quesito pagamento a empresa ira trabalhar com dinheiro, cartées de
crédito e débito, e também pix, além de fornecer descontos em sorteios em suas redes
sociais.

Kotler e Keller (2006) salientam que 0 preco é o unico elemento do composto
de marketing que produz receita, os demais produzem custo, 0s autores avaliam ainda
gue por meio da determinacao do preco uma empresa pode perseguir objetivos que
definem estratégias como de sobrevivéncia, maximizacao do lucro atual, maximiza¢ao

da participacao de mercado ou lideranca de qualidade de produto.
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3.1.12 Definicéo da Marca do Negécio e/ou Produtos/Servigos

A marca € o Dna da empresa, € ela que conecta o cliente com o produto.

Para Kotler e Keller (2006), a imagem € a caracterizacdo da marca e de suma
importancia para o bom desempenho nas vendas: "Nao consumimos produtos, mas
sim a imagem que temos deles".

A Cafeteria Cat surgiu da juncao de uma cafeteria e de um trabalho realizado

a partir de uma acgéao social voltada para gatos.

Figura 5: Logo

cateteris

Fonte: Talissa Stedile

Slogan: “Seu café na melhor companhia”.
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Apresentacao dos produtos oferecidos pela empresa.

Figura 6: Cardapio

caofeteria

PRINCIPAIS BOLOS

Pao de queijo R$ 3,50 Chocolate R$ 11,50
Misto quente R$ 7,50 Morango ¢/ ninho R$ 11,50
Pio com manteiga Cenoura c/ chocolate R$ 11,50
na chapa R$ 4,00 Fuba c¢/ goiabada R$ 11,50

Dois amores R$ 11,50

ASSADOS BEBIDAS

Frango c/ catupiry Sucos (laranja

Carnc morango, limdao,

Presunto e queijo maracujd)
Abacaxi ¢/ hortela R$ 8,50
Agua com/scm gas R$ 4,00
Refrigerante lata R$ 5,50

R$ 7,50

EXPRESSOS

Café preto (100ml) R$ 3,50
Cappuccino R$ 8,00
Cappuccino Gourmet R$ 15,00
Achocolatado (250ml) R$ 5,50

Fonte: Autores (2021)
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3.1.13 Estratégias de Posicionamento/Imagem em Relac&do ao Mercado

A acdo da Cafeteria busca fidelizar o cliente com o atendimento agil e de
exceléncia, além de fornecer produtos de qualidade e um ambiente confortavel e
aconchegante. Visa estratégias para se manter um contato direto com o cliente,
através de mecanismos digitais, no qual ele se mantém conectado e interessado no
conteudo que é fornecido, além de ser referéncia no mercado.

De acordo com KOTLER, “posicionamento é mostrar para seu publico alvo,

qual é a diferenca entre vocé e seus competidores”.
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4 PLANO OPERACIONAL

O planejamento operacional pode ser considerado como a formalizacao,
principalmente através de documentos escritos, das metodologias de
desenvolvimento e implantacdo estabelecidas. Portanto, nesta situacdo, tém-se,
basicamente, os planos de acdo ou planos operacionais (OLIVEIRA, 2006, p. 49).

O Plano Operacional é o detalhamento de tudo que se encontra na empresa,
diz respeito a sua estrutura e seu funcionamento interno.

A empresa contara com um espaco de 70mz.

Possui no empreendimento uma cozinha com chapa, fogéo, forno, coifa,
geladeira, liquidificador, micro-ondas, pia, balc&o, estufa, batedeira, copos, talheres,
pratos, panelas, xicaras, maquina de café e cappuccino, no ambiente se encontra
também banquetas, mesas, cadeiras, televisdo e ar-condicionado. No caixa,
notebook, celular, caixa registradora, balcdo e cadeira. No ambiente dos gatos tera
caminhas, potes de racdo e agua, caixa de areia, arranhadores e ar-condicionado. No
ambiente externo se encontrara mesas e cadeiras.

No ambiente da cafeteria para melhorar o layout tera decoracdes e

paisagismo.
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Figura 7: Planta baixa da Cafeteria

T ia S
— I L |

HE EE
I Area Interna

Area dos Getoe
hoesT a lakeera

Fonte: Autores (2021)

4.1 Volume de producédo/atendimento inicial

Para que se tenha sucesso em um empreendimento € necessario
planejamento, incluindo o volume de producao que inicialmente sera utilizado visando
contabilizar os custos fixos e variaveis.

Segundo o site ReviewCafe, o café € a segunda bebida mais consumida no
Brasil, perdendo apenas para a 4gua. O Sudeste € a regido que mais consome café,
45% do consumo nacional.

A Cafeteria Cat estima vendar diariamente 30 pdes de queijo, 17 mistos
guentes, 11 assados, 8 fatias de bolo, 30 cafés, 11 cappuccinos e 10 achocolatados,
sendo esses 0s principais produtos, além de outros complementos como sucos e

refrigerantes.
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4.2 Matéria-Prima

Os produtos da Cafeteria estardo locados na cozinha, contando com um
refrigerador para os alimentos que necessitam do mesmo. As compras seréo
realizadas semanalmente, preservando os alimentos sempre frescos.

As matérias primas usadas para producdo serdo pdao, presunto, queijo,
manteiga, acgucar, frutas (morango, abacaxi, limdo, laranja e maracuja), cobertura de
chocolate, chocolate em p6, nutella, leite condensado, canela, chantilly, ninho, coco,
ovo, farinha, éleo, fermente, fuba, goiabada, cenoura, horteld, polvilho, queijo ralado,

catupiry, orégano, alho, cebola, pimenta, sal, frango, carne moida, café e leite.

4.3 Plano de Pessoal

A empresa contara com gerente geral, caixa, atendentes, cozinheiro e
cuidador de animais.

A cafeteria tera as sécias proprietarias revezando e exercendo as funcdes
de gerente geral e caixa. A funcéo sera ficar responsavel pelas compras, estoque,
controle financeiro, gerenciamento das redes sociais, participacdes em eventos, além
de cuidar das transi¢des dos gatos que forem adotados.

A atendente nado precisara ter experiéncia e sim ser proativa, comunicativa e
simpatica. Sua funcéo é tirar pedidos dos clientes e atendé-los, além de ajudar no
funcionamento da cozinha, tendo o apoio de outra atendente que ira exercer a mesma
funcao.

O cozinheiro precisara ter experiéncia no cargo, ele ficara responsavel por
produzir os alimentos que a cafeteria ira oferecer, para isso sera necessarias duas
pessoas para a funcao.

O cuidador de animais, ndo precisara ter a experiéncia, o Unico requisito € ser
familiarizado com os gatos. Sua funcdo sera alimenta-los, manter o ambiente

organizado e limpo, e acompanhar os clientes que estarao ali visitando.

4.4 Organograma

O organograma representa uma estrutura hierarquica, onde é possivel

analisar as diferentes ligagfes da empresa. O objetivo € apresentar de forma clara
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cada cargo em questdo, ou seja, quanto mais responsabilidade, maior sera a altura

da sua posicéo.

Figura 8: Organograma

Gerentes Geral
(Proprietarias)

Caixa
(Proprietarias)

Atendentes

(Balcdo e Mesas) Cozinheiros

Fonte: Autores (2021)

Cuidador de animais
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5 AVALIACAO

A seguir iremos apresentar as planilhas para melhor viabilidade erentabilidade

do empreendimento, a mesma ira nos fornecer dados que auxiliam na tomada de

decisdo. Vamos utilizar nessa avaliagdo: Fluxos de caixa, DRE, VPL, TIR,Payback,

ponto de equilibrio, capacidade de pagamento, entre outras.

Tabela 1: Investimento

INVESTIMENTOS FiSICOS PARA IMPLANTACAO

DISCRIMINAGAQ QUANTIDADE VALOR R$ TOTAL R$ DEPRECIACAO (% e R$)
Iméveis R$ 14.000,00 4.0%| R 560,00
Fachada 1 RE 5.000,00 | R 5.000.00 | RS 200,00
Decoracdo 1 RS 3.500,00 | R% 3.5600,00 | R5 140,00
Instalacéo elétrica 1 R$ 500,00 | RS 500,00 | RS 20,00
Reforma do local 1 RE 5.000,00 | R 5.000.00 | RS 200,00
R§ - | R% -
R$ - R$ > ao ano
Maquinas e Equip to: R$ 23.383,18 10,0%| R§ 2.33832
Chapa 1 RS 350,00 | R% 350,00 | RS 35.00
Fogéo 1 RE 430,00 | R% 430,00 | RS 43.00
Forno industrial 1 RE 1.900,00 | R% 1.900,00 | RS 190,00
Batedeira 1 RS 315,00 | R§ 315,00 | RS 31,50
Geladeira 1 RE 4.299.00 | R% 4.299.00 | RS 429,90
Cafeteira Profissional para café expresso/cappuccino 1 R$ 474071 | RS 474071 | R 474,07
Aparelho de ar condicionado 2 R3S 1.500,00 | R§ 3.000,00 [ RS 300,00
Liguidificador 1 RE 130,00 | RS 130.00 | RS 13.00
Estufa para salgados 1 R$ 500,00 | RS 500,00 | RS 50,00
Microondas 1 RS 1.129.00 | RS 1.129,00 | RS 112,90
Espremedor de frutas 1 R$ 420,00 | R$ 420,00 | R§ 42.00
Coifa 1 RE 1.799.00 | R% 1.799.00 | RS 179.90
Geladeira expositoria 1 RS 3.93047 | RS 3.930,47 [ RS 393.05
Botijdo de gis 2 R 220,00 | R% 440,00 | RS 44.00
Maoveis e Utensilios R$ 17.104,93 10,0%| R$ 1.710.49
Mesas para 4 pessoas 12 RS 370,00 | RS 4.440,00 [ RS 444,00
Banguetas 6 R§ 239,00 | R% 1.434.00 | RS 143.40
Balcdo de atendimento 1 R§ 3.500,00 | R 3.500,00 | RS 350,00
Balcdo do caixa 1 RS 1.499.99 | RS 1.499.99 | RS 150,00
Pia para cozinha de inox 1 R$ 369,00 | RS 369,00 | RS 36,90
Jogo de Talheres 100 pegas 2 R$ 300,00 | RS 600,00 | RS 60,00
Jogo de Panelas 8 pecas 1 RS 500,00 | RS 500,00 | RS 50,00
Jogo de Copos 6 pecas 10 R$ 43,90 | RS 439,00 | RS 43.90
Jogo de Pratos 8 pecas 10 R$ 65,00 | R% 650,00 | RS 65,00
Xicaras 90 RS 9.99 | R% 899,10 | RS 89.91
Canecas 70 RE 10,30 | R% 721.00 | RS 7210
Lixeiras 6 R 51,00 | R§ 306,00 | RS 30,60
Porta gardanapo 15 RS 9.70 | RS 145 50 | RS 14,55
Cadeira de escritdrio 1 RE 178,50 | R 178,50 | RS 17.85
Pote de comida/agua para gatos 8 R3 37.90 | R% 303.20 | RS 30,32
Caminhas para gatos 8 RS 5999 | RS 479,92 | RS 47,99
Caixa de areia para gatos 4 R$ 15,90 | R§ 63,60 | RS 6,36
Arranhadores para gatos 5 R3 87.00 | RS 435,00 | RS 43,50
Quadro Negro Cavalete 1 RS 87.32 | R 87.32 | RS 8.73
Adesivo de Lousa Quadro Negro 2 R$ 26,90 | RS 53,80 | RS 5,38
R3 - RS = an ano
Informatica, som e video R$ 12.057,19 20.0%| R§ 2.411.44
Motebook no caixa 1 R§ 2.125.00 | R§ 2.125.00 | RS 425,00
Celular 1 R 1.200,00 | R 1.200,00 | R$ 240,00
Televisdo 1 R§ 2199.99 | R§ 219999 | RS 440,00
Cameras de seguranca 4 R$ 239.00 | R$ 956,00 | RS 191,20
Caixa registradora 1 R 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 700,00
Maguina de cartdio 1 RS 96.00 | RS 96.00 | RS 19.60
Tablets 2 RE 989.10 | RS 1.978.20 | RS 395,64
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RS - RS - ao ano
Do« tacio R$ 620,00 [
Licenca sanitaria 1 R3 100,00 [ RS 100,00
Vistoria bombeiros 1 R$ 100,00 | R§ 100,00
Alvard da Prefeitura 1 R$ 350,00 | RS 350,00
Junta Comercial 1 R3S 70,00 | RS 70,00
R$ -
R$
R§
R$
R$
Frang R$
R$
R$ -
Qutros investi to: R$ 820,00
Divulgacad nas Redes Sociais 1 R$ 200,00 | R$ 200,00
Uniformes 14 R3S 30,00 | RS 420,00
Cardapio 40 RS 5,00 | R§ 200,00
TOTAL DE INVESTIMENTOS PARA IMPLANTAGAO R$ 67.985,30 | R$ 585,02

Dados: Autores (2021)

A tabela 1 apresenta o investimento necessario para implementacdo do

negoécio, somando R$ 67.985,30, sendo igualmente dividido 50% de cada soécio.

Tabela 2: Gastos Fixos

GASTOS FIXOS

DISCRIMINACAO SALARIO (R$)
Méo-de-Obra + Encargos R 8.047.26
Retirada dos Sdcios (Prd-Labore) R 3.330,00
Depreciacdo Mensal R 585,02
Contador R 300,00
Internet R 109,00
Energia elétrica R 200,00
Material de expediente e consumo R 250,00
Produtos de limpeza R 130,00
Software gerencial R 150,00
Aluguel R 1.900,00
Agua R 160,00
R$
Total com Gastos Fixos R% 15.161,28

Dados: Autores (2021)

A tabela 2 apresenta os gastos fixos, ou seja, sdo aqueles que ndo sofrem

alteracdo em caso de aumento ou diminui¢cdo da venda ou producéo, fazem parte da

estrutura da empresa.
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Tabela 3: Faturamento

FATURAMENTO

Estimativa de Custos

Estimativa de Receita

Descrigdo do Produto ou Servigo Quantidade fe Custo da Mercadoria Preco de Venda

Vendida Custo Unitario {com impostos) Unitdrio Faturamento
Pdo de queijo 500 RS 0,90 | RS 810,00 | RS 3,50 | RS 3.150,00
Misto quente 500 RS 2,28 | RS 1.140,00 | RS 7,50 | RS 3.750,00
P3o com manteiga na chapa 170 RS 1,14 | RS 193,80 | RS 4,00 | RS 680,00
Bolo de chocolate 65 RS 3,59 | RS 233,35 | RS 11,50 | RS 747,50
Bolo de cenoura com chocolate 60 RS 3,20 | RS 192,00 | RS 11,50 | RS 690,00
Bolo de morango ¢/ ninho 35 RS 3,65 | RS 127,75 | RS 11,50 | RS 402,50
Bolo de fubé ¢/ goiabada 40 RS 3,09 | RS 123,60 | RS 11,50 | RS 460,00
Bolo de dois amores 40 RS 3,43 | RS 137,20 | RS 11,50 | RS 460,00
Assado de frango ¢/ catupiry 160 RS 2,86 | RS 457,60 | RS 8,50 | RS 1.260,00
Assado de carne 150 RS 2,86 | RS 429,00 | RS 8,50 | RS 1.275,00
Assado de presunto e queijo 155 RS 2,62 | RS 406,10 | RS 8,50 | RS 1.317,50
Suco de laranja 160 RS 1,71 | RS 273,60 | RS 7,50 | RS 1.200,00
Suco de morango 110 RS 2,28 | RS 250,80 | RS 7,50 | RS 825,00
Suco de lim3o 80 RS 2,28 | RS 182,40 | RS 7,50 | RS 600,00
Suco de maracujd 130 RS 2,28 | RS 296,40 | RS 7,50 | RS 975,00
Suco de abacaxi com horteld 150 RS 2,28 | RS 342,00 | RS 8,50 | RS 1.275,00
Café expresso 300 RS 0,91 | RS 819,00 | RS 3,50 | RS 3.150,00
Cappuccino 200 RS 2,16 | RS 432,00 | RS 8,00 | RS 1.600,00
Cappuccino gourmet 110 RS 5,70 | RS 627,00 | RS 15,00 | RS 1.650,00
Achocolatado 300 RS 1,71 | RS 513,00 | RS 5,50 | RS 1.650,00
Refrigerante lata 300 RS 2,07 | RS 621,00 | RS 5,50 | RS 1.650,00
Agua sem gas 150 RS 0,83 | RS 124,50 | RS 4,00 | RS 600,00
Agua com gés 80 RS 0,83 | RS 66,40 | RS 400 | RS 320,00

RS - RS -

RS - RS -

RS - RS -

RS - RS -

RS - RS -

RS = RS =

RS - RS _

RS - RS -

RS - RS -

RS - RS -

RS - RS -

RS - RS -

RS - RS -
Totais R$ 8.798,50 RS 29.787,50

Dados: Autores (2021)
A tabela 3 demonstra o faturamento mensal com o preco ja estipulado dos
produtos.
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Tabela 4: DRE — Demonstracédo de Resultado do Exercicio

DEMONSTRAGCAO DO RESULTADO DO EXERCICIO
DISCRIMINAGAO VALOR R$ %

RECEITA DE VENDAS R$ 29.787,50 | 100,00%

Wendas de produtos ou prestacdo de senicos R 29.787,50 | 100,00%

Outros R - 0,00%
{ -) DEDUCOES E ABATIMENTOS R$ 2.174,49 7,30%

Impostos s/ vendas (ICMS ou ISS,CONFINS, PIS). R$ 2.174.43

Wendas anuladas e descontos concedidos. R

Comissdes a vendedores R3 -
RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA RS 27.613.01 92,70%
(-) CUSTOS OPERACIONAIS R% §.798,50

CMV - Custo Mercadoria WVendida ou CSP Custo do semvigo prestado R$ 8.798.50

Outros R -
LUCRO BRUTO R$ 18.814,51 63,16%
(-) GASTOS FIXOS OPERACIONAIS R$ 15.161,28
(+) OUTRAS RECEITAS OPERACIONAIS R$

Receitas financeiras

Aluguéis

QOutras
LUCRO ou PREJUIZO OPERACIONAL R$ 3.653,23 | 12.26%
{+) RECEITAS NAO OPERACIONAIS R$

Ganhos em transacdes com ativo permanente (venda de veiculos, maveis, etc.) R$

Cutras receitas ndo operacionais (juros recebidos, etc.) R3
{ - ) DESPESAS NAO OPERACIONAIS R$

Perdas em transacdes com ativo permanente R

COutras despesas ndo operacionais R3 -
RESULTADO ANTES DA PROVISAO PARA IMPOSTOS Aliquota| R$ 3.653,23 | 12,26%

(-} Provisdo para Imposto de Renda | R3 =

(- ) Provisdo para Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido R% -
RESULTADO APOS IR e CSSL R$ 3.653,23 | 12,26%

Participagdes (distribuicdo de lucros)
LUCRO LiQUIDO DO EXERCICIO R$ 3.653,23 | 12,26%

Dados: Autores (2021)

A tabela 4 mostra qual sera o lucro ou o prejuizo da empresa, caso ela

consiga realizar o que esta sendo planejado.

A Cafeteria Cat terd uma receia de R$ 29.787,50, e tera um lucro liquido de

R$ 3.653,23.
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Tabela 5: Indicadores do Primeiro Ano

DESEMPENHO
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
startup o0 00w oo es0e]  woo%|  soome|  e000%]  soo0k| %00 s00%| 10000%]  10000%
Receita Primeiro Ano 17.948 46 19.329.11 22.090.41 2347106 2209041 2209041 2209041 2209041 26.232 36 26232 36 2161301 216130
Custos Variaveis Totais 5719,03 6.158,95 7.036,80 1478.73 7.038.80 7.038.80 7.038,80 7.038,80 8.356.58 8.356,58 8.798.50 6.798,50
Margem de Contribuicio Primeiro Ano 12.229,43) 13.170,16 15.051,61 15.992,34 15.051,61 15.051,61 15.051,61 15.051,61 17.873,19) 17.873,19) 18.814,51 18.814,51
Gastos Fixos 15.161.28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161.28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28
Resultado Operacional Primeiro Ano 2.931,85 1.991,12 109,67 831,05 109,67 109,67 109,67 109,67 27125 21251 3.693,23 3.653,23]
ltad 2.931,85 1.991,12 109,67 831,05 109,67 109,67 109,67 109,67 21251 21251 365323 3.653,23 8.091,.21
Dados: Autores (2021)
A tabela 5 mostra qual foi o desempenho do primeiro ano da empresa.
A seguir os resultados dos anos seguintes.
Tabela 6: Indicadores do Segundo Ano
DESEMPENHO
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
Sazonalidade normal 100,00% 95,00% 95,00% 90,00% 85,00% 60,00% 60,00% 85.00% 85.00% 90,00% 95,00% 100,00%
Receita Anos liormais 21613,01 26.232.36 26.232.36 2485111 23471,06 22.090,41 22.090,41 23.471,06 23.471,06 2485171 26.232.36 21613,01
Custos Variaveis Totais 8.798.50 8.358,58 8.358,58 7.918,65 747873 7.038.80 7.038.80 747873 747873 7.918.65 8.358,58 8.798.50
Margem de Contribuicio 18.814,51 17.873,19 17.873,19 16.933,06 15.992,34 15.051,61 15.051,61 15.992,34 15.992,34 16.933,06 17.873,19 18.814,51
Gastos Fixos 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28 15.161,28
Resultad ional 3.653,23] 211251 211251 1.111,78 831,05 109,67 109,67 831,05 831,05 1.111,78 211251 3.653,23] 21.261,37
Lucro 3.653,23] 211251 211251 1.111,78 831,05 109,67 109,67 831,05 831,05 1.111,78 211251 3.653,23] 21.261,37
Dados: Autores (2021)
Tabela 7. Payback, TMA, TIR e VPL
INDICADORES
Crescimento
. . Y Set QOut Nov Dez Total
INVESTIMENTOS FiSICOS PARA IMPLANTAGAO 67.985,30 TMA 9%
Al 85,00% 90,00% 95,00% 100,00%
RESULTADO PRIMEIRO ANO 8.091,21 TIR 12% AT PYRE %70% T
RESULTADO SEGUNDO ANO 1126137 L parataxade %% RS 6.321,19 747873 791665 8 35858 8798 50
RESULTADO TERCEIRO ANO nu 5% L payback Ano1 Ano2 Ano3 Anod Anos 15271 697 [ /075,79 B 614,
: : 1516128]  1516128) 1516128 1516173
RESULTADO QUARTO ANO 23.387,50 10% |Janeiro 70.917,15 56.240,86 34.796,83 12.472,40 11.097,771 831,05 1.771,18 271251 3.663,23 1.261,31
RESULTADO QUINTO ANO 24.450,57i 1% IFevereiro 72:508,27 53.528,35 31.948,70 9.488,64] 1821715 831,09 1.771,78 271251 3633 2126137
Margo 7301794 50.815,85 29.100,57) 6.504,89 17.336,53
Abril 72.136,89 49.04,07 27.040,20 45559 18.374,08
Maio 72.29,56 4821301 26.367,59 364177 20.329,79
Junho 7240623 4832268 2648275 3.762,40 20.203,67
Julho 7251590 4843235 2659790 2.883,04 20.077,55
Agosto 7262557, 47.601,30 B3 2.968,88 21.033,26
Setembro 69.913,06 4677025 24.899,72 205472 21.988,97
Outubro 67.200,56 44.958,46 23.039,35 105,76 24,0265
Novembro 63.547,32 42,2855 20.326,85 287739 27,1450
Dezembro 59.894,09 3863273 16.490,95 6.896,55 347,12
|Pavback ) 46 Meses e Dias

Dados: Autores (2021)
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Pode-se observar que a Cafeteria € um empreendimento viavel, visto que o
Payback demostra que o capital investido terd retorno em 46 meses. Conforme a TIR
— Taxa Interna de Retorno, teremos 12% de retorno ao ano, e uma TMA — Taxa Minima
de Atratividade de 9% e a VPL — Valor Presente Liquido de 9%. Nota-se quea empresa
terd um crescimento de 5% ao ano.

Considerando o cenario atual, o Copom decidiu elevar a taxa béasica de juros
percentual para 7,75% a.a., por essa razéo a decisdo de uma TMA e VPL de 9%. O
Comité entende que essa decisao reflete seu cenario basico e um balanco de riscos
de variancia maior do que a usual para a inflacdo prospectiva e é compativel com a
convergéncia da inflagdo para as metas no horizonte relevante, que inclui os anos-
calendario de 2022 e 2023.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo desse trabalho foi apresentar um Plano de Negécio,
levando em consideragcdo as pesquisas realizadas na cidade para o ramo de
Cafeteria, sendo assim, analisamos que o mercado apesar de consumir um volume
expressivo de café, ainda estd em desenvolvimento, ou seja, sendo necessario
trabalhar o potencial desse publico-alvo.

Com essa anélise de mercado, visamos atrair os consumidores fazendo uma
juncéo do termo Pet-Friendly, que significa a presenca de animais no estabelecimento.
Aproveitando assim uma ac¢ao social em parceria com uma Ong dacidade.

O estudo feito através desse trabalho apresentou viabilidade do negocio,
desde que seja desenvolvida as estratégias apontadas no inicio do planejamento
empresarial, desse modo atraindo novos clientes desenvolvendo novas estratégias

para despertar o interesse de outros consumidores.
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