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RESUMO

Este trabalho apresenta um Plano de Negdcios para a abertura de uma cafeteria na
cidade de Cacador, Estado de Santa Catarina, com variedades de tipos de cafés,
além de doces e salgados diversificados, ambiente agradavel, 6timo atendimento.
Na primeira etapa, com o desenvolvimento da metodologia, sdo revisados conceitos
relativos ao empreendedorismo, planejamento empresarial, planejamento de
marketing, planejamento de recursos humanos e planejamento financeiro, que
servirdo de suporte para a estruturagdo do plano de negdcios. Na segunda etapa, a
aplicacao dos conceitos para se elaborar o negécio, o estudo do segmento atraves
de pesquisa descritiva e a elaboracdo das técnicas a serem utilizados no plano de
marketing, recursos humanos, operacional e financeiro. Além dos métodos legais
para o funcionamento do estabelecimento. Também a analise Swot para identificar
variantes que possam influenciar em sua atuacao e as estratégias e indicadores de
desempenho a serem exercidas. A estruturagéo do plano de vendas juntamente com
suas projecbes e orcamento, determinam os critérios das acbes em seu
desenvolvimento. As formas de como € elaborado o processo produtivo e as acdes
de logistica sdo os pontos chave para 0 sucesso da cafeteria, proporcionando
organizadamente cada tarefa, de acordo com um determinado espaco de tempo,
além da definicdo da logomarca e slogan que servem para identificar 0 servigco
prestado, no ambiente. Ao final do trabalho, conclui-se através do fluxo de caixa,
também do DRE (Demonstracdo do Resultado do Exercicio) e do balanco
patrimonial, em quais condi¢cdes de demanda estimadas no plano, o negdcio é viavel
e se atende as necessidades do mercado. Contudo, apds analisar todos os
parametros financeiros correspondentes, foi diagnosticado a viabilidade da empresa
em questao, através de seus indices de liquidez, propiciando assim a sua atuacao.

Palavras-chave: Plano de negdcio. Viabilidade Financeira. Plano de Marketing.
Processos Produtivos. Desenvolvimento de Pessoas.



ABSTRACT

This paper presents a business plan to open a coffee shop in the city of Hunter, State
of Santa Catarina, with varieties of types of coffees as well as sweet and savory
diversified, nice atmosphere, great service. In the first stage, with the development of
the methodology are reviewed concepts related to entrepreneurship, business
planning, marketing planning, human resource planning and financial planning, which
will serve as support for the business plan structure. In the second stage, the
application of concepts to develop the business, the study segment through
descriptive research and the development of techniques to be used in the marketing
plan, human resources, operational and financial. In addition to the legal methods for
the operation of the establishment. Also the SWOT analysis to identify variants that
may influence in its operations and strategies and performance indicators to be
exercised. The structuring of the sales plan together with their projections and
budget, determine the criteria of the shares in its development. The ways of how the
production process and the logistics stock is prepared are the keys to the success of
the cafeteria, providing an organized each task, according to a certain period of time
and the definition of the logo and slogan that serve to identify the service provided in
the environment. At the end of the work, it is concluded through cash flow, also the
DRE (the Income Statement) and the balance sheet, in which demand conditions
estimated in the plan, the business is viable and that it meets the needs of the
market. However, after reviewing all relevant financial parameters, the company's
viability was diagnosed in question, through their liquidity ratios and thus promoting
its activities.

Keywords: Business Plan. Financial Viability. Marketing Plan. Productive Process.
Developing people.
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1 INTRODUCAO

O estudo do empreendedorismo busca encontrar solucfes para criagcdo de
negocios rentaveis que atinjam demandas especificas em espacos demograficos.
Embora existam inUmeros negoécios, € possivel alcancar inovagdes em um
determinado segmento, que incorpore diferencial de mercado.

O estimulo de empreender comeca a partir do surgimento de uma ideia, que
planejada adequadamente e colocada em pratica, transforma-se em um objeto de
producdo de servicos e produtos, e pode ser aprimorado de acordo com as
tendéncias e exigéncias do mercado.

Ao abrir um negdcio inovador se busca desempenho e praticidade, bem como
atender o maior numero possivel de demanda para garantir sua estabilidade. Para
tanto, sabe-se que para gerir um negdcio, o empreendedor deve ousar, ultrapassar
todos os limites na busca de idealizar seu proposito.

A partir deste contexto, com base em analises, o segmento abordado neste
trabalho serd a criacdo de uma cafeteria, com variados tipos de café, a qual sera
inserida no mercado com diferencial no atendimento.

Visando que tal produto € bastante consumido nesta regido e sua cultura
provém desde a antiguidade, estudaremos todos os aspectos, desde o0 seu
surgimento até os habitos de utilizacdo nos dias de hoje, bem como as formas de

implantacéo do estabelecimento.

1.1 Especificacdo do problema

O problema abordado esta relacionado a viabilidade de um plano de negécios
para implantacdo de uma cafeteria em Cacador.

O Brasil possui atualmente um grande consumo de café e isso torna um
mercado propicio para a abertura de uma cafeteria, seja ela tradicional ou com
produtos e servigos diferenciados.

De acordo com uma matéria publicada no portal UOL em Maio de 2013 o
percentual de crescimento do consumo de café é de 15%.

Entre 2006 e 2012 o consumo de café fora de casa aumentou 300%, sé@o

dados como esses que nos levam a sentir interesse em analisar a viabilidade de
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implantagcdo de uma cafeteria, que ofereca produtos de qualidade e atenda as

exigéncias de seu publico alvo.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver a metodologia de plano de negdécios para verificacdo da

viabilidade de uma empresa no ramo de cafeterias.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Analisar o ambiente interno e externo do segmento;

o Identificar e definir o pablico alvo com aplicacdo da pesquisa de mercado;

o Definir estratégias e indicadores viaveis para compor o plano de negocio;

o Desenvolver planejamento de vendas, projecdo de produgcdo e acdes de
logistica;

o Elaborar um programa de desenvolvimento de recursos humanos;

o Levantar os custos fixos e variaveis do negdcio, verificando a viabilidade do
negocio;

1.3 Justificativa

O café movimenta mais de 100 bilhdes de délares somente no Brasil, que é o
segundo maior mercado consumidor da bebida e nUmero um na producéo. Presente
nos lares de cerca de 98% das pessoas no pais, o café faz parte da cultura brasileira
e esta fortemente ligado a propria historia de colonizagdo e desenvolvimento.

Com o passar do tempo o ato de tomar café esta voltando-se cada vez mais
para lazer e/ou de negdcios. E comum encontrar padarias e cafeterias que oferecem
uma variada gama de produtos e com foco voltado a experiéncia de tomar café.

Com a mudanca do perfil de consumo do brasileiro que se deu na ultima década,
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ndo é raro encontrar ambientes mais refinados com uma clientela desmistificada e
disposta ha pagar um pouco a mais por um café mais rebuscado e um
acompanhando de igual categoria.

Olhando para o segmento de cafeteria no contexto que abrange o municipio
de Cacador em Santa Catariana e sua regido que abrange em média 500 mil
pessoas, existem muitas op¢des para degustar um bom café acompanhado de um
bom salgado ou até mesmo um bolo ou torta. Sobretudo, ndo se encontra uma
opcdo que seja focada em café, uma cafeteria de fato, encontra-se padarias,
panificadoras, mercados, postos de combustiveis e estabelecimentos pequenos e
localizados em bairros que ndo vao além de um café expresso. No Brasil o mercado
de café comum cresce 1% a 2% ao ano, enquanto o de cafés especiais cresce de
25% a 30% ao ano.

Levando em consideracdo o crescimento do ramo, a fatia de mercado que
hoje ndo é atendida no municipio e regido, a cultura local de consumir a bebida, o
novo perfil do consumidor e os possiveis diferenciais de mercado que um
empreendimento focado em cafés especiais possa ter, identificou-se a necessidade
de elaboracdo de um plano de negdcios para uma cafeteria especializada neste
mercado de cafés especiais, objetivando a viabilidade de implantacdo deste
empreendimento no municipio de Cacador em Santa Catarina.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Empreendedorismo

Inicio de algo novo relaciona-se com a pratica da criatividade ligada ao
desenvolvimento de uma organizagdo, a forma de dar vida a empresa tendo como
foco as oportunidades de negdcios para ser alvo de criacao de valor para chegar ao
sucesso esperado. E a forma de assumir determinados riscos, obtendo uma vis&o
do que € viavel e do que nado serd, aprender com o proprio negécio, ter por base a
inovacdo, evoluindo conforme as novas idealizagdes tecnolégicas do mercado.
(FIALHO, 2007).

Mas o que é empreender?

Empreender é um processo que ocorre em diferentes ambientes e situacdes
empresariais, provocando mudancas através de inovagéo realizada por
individuos que geram ou aproveitam oportunidades, que criam e realizam
atividades de valor tanto para si proprios quanto para a sociedade.
(FIALHO, 2007, p.26).

Nos dias atuais ndo basta apenas ser um excelente técnico na area em que
atua. O mercado se tornou mais exigente e procura profissionais qualificados e
dindmicos que saibam trabalhar em equipe com espirito de lideranca, e que na
resolucdo de problemas sejam rapidos e criativos. O cenario brasileiro esta
enfrentando diversas dificuldades o que vem acarretando problemas para novos
empreendedores, assim como novas concorréncias, exigéncias dos consumidores,
mudancas tecnoldgicas, aonde as organizacfes precisam se adaptar a essa nova
realidade. (FIALHO, 2007)

O empreendedor é considerado um agente de transformacédo, responsavel
por tomar a iniciativa de realizar coisas novas, verificar as tendéncias do mercado
deixando o comodismo de lado e partir para a agdo. Despertar o desejo pelo seu
préprio negocio, desde a parte financeira, a parte de adequacdo de funcdes e
determinacao de regras bem definidas. (HISRICH, 2014).

N&o se trata de conseguir o desenvolvimento da melhor ideia de forma rapida
e ordenada, até porque a ambiguidade € perfeitamente admitida na fase de criagéo,
mas sim de exercitar a experimentacdo a seu modo, até chegar ao ponto que lhe

permite operar para o fruto de sua fértil imaginacédo. (ORTIGARA, 2008).
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O empreendedorismo tem grande importancia na criacdo e no desempenho
de novos negdcios prospectando grandes oportunidades de crescimento de modo a
visualizar o contexto como um todo, verificando o ambiente externo e o publico alvo
de onde sera implantado o negécio. (HISRICH, 2014).

‘O empreendedor segue o que acredita ser uma oportunidade. Como as
oportunidades existem em (ou criam e/ou geram) um estado de forte incerteza, os
empreendedores precisam utilizar seu discernimento para decidir se devem ou nao
agir.” (HISRICH, 2014, p.6).

Pode-se dizer que o empreendedorismo € uma possibilidade de descoberta e
desafios, porém que resulta em resultados significativos obtendo novos ideais e
satisfacdo do maior propdsito que é o cliente, gerando ainda mais oportunidades de
crescimento e desenvolvimento. (ORTIGARA, 2008).

2.1.1 Conceito e importancia

Segundo Fialho (2007, p. 26) o empreendedorismo é:

O empreendedorismo é um processo para iniciar e desenvolver um negdcio
ou um conjunto de atividades que resultem na criagdo de um novo
empreendimento de sucesso. E a criagdo de valor através do
desenvolvimento de uma organizacdo por meio de competéncias que
possibilitam a descoberta e o controle de recursos aplicando-os da forma
produtiva. (FIALHO, 2007, p. 26)

Quando vamos dar os primeiros passos em nossa vida estamos tomando
uma decisdo, tem aqueles que optam por sentar, pois tem medo de arriscar, e
existem aqueles que comecam logo, tentando até conseguir, no mundo dos
negocios ndo deixa de ser diferente para que isso seja possivel existem algumas
pessoas que ajudam nas tomadas de decisbes das empresas os chamados:
empreendedores. (DOLABELA, 2015)

“O empreendedorismo exige agdo, uma agao empreendedora por meio da
criacao de novos produtos/processos e/ou da entrada de novos mercados, que pode
ocorrer por meio de uma organizacdo recém-criada ou dentro de uma organizagao
estabelecida.” (HISRICH, 2014,p.6)

Segundo Dornelas (2008, p. 6):
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O momento atual pode ser chamado de a era do empreendedorismo, pois
sdo os empreendedores que estdo eliminando barreiras comerciais e
culturais, encurtando distancias, globalizando e renovando os conceitos
econdmicos, criando novas relacdes de trabalho e novos empregos,
guebrando paradigmas e gerando riqueza para a sociedade. (DORNELAS,
2008, p. 6)

A importancia do empreendedorismo esta em fazer com que o0s
empreendedores tragam novas mudancas pro mercado, que haja atualizacdo na
forma de agir, que o mercado tenha competitividade entre os segmentos, que a
fidelizacdo do cliente seja mais importante que o lucro da empresa. (DORNELAS,
2008; HISRICH, 2014)

HISRICH (2014, p.6) relata que:

O empreendedorismo tem uma funcdo importante na criacdo e no
crescimento dos negdcios, assim como no crescimento e na prosperidade
de nag0es e regifes. Esses resultados em larga escala podem ter principios
um tanto modestos, pois as a¢des empreendedoras comegam no ponto em
gue uma oportunidade lucrativa encontra um individuo empreendedor.
(HISRICH, 2014, p.6)

Em muitos paises, inclusive no Brasil, o estudo relacionado a negocios de
mercado esta ganhando enfoque cada vez maior, as escolas e universidades que
tratam esses assuntos estdo tendo que atualizar seus cursos de acordo com 0
mercado atual, e 0 mercado esta contratando cada vez mais profissionais habilitados
para trabalhar na area de empreendedorismo. (DORNELAS, 2008)

H& um tempo era considerada loucura um jovem recém-formado criar um
negocio, hoje os tempos mudaram pessoas tem grandes ideias e ja colocam em
pratica sem medo algum de ser um fracasso, € essa ideia que o empreendedorismo
nos traz de ndo ter medo de tudo ser um fracasso, tudo que € bem elaborado com
um planejamento tem possibilidade de ser viavel. (DORNELAS, 2008)

O empreendedor faz o que para ele € viavel, o que ele acredita ser uma
oportunidade, mas sdo eles quem decidem se vao agir ou ndo. Ser um
empreendedor significa agir diante de uma oportunidade que vale a pena ser

trabalhada. (HISRICH, 2014)
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2.1.2 Cenarios brasileiros: pontos positivos e negativos para o empreendedorismo

O empreendedorismo comecou no Brasil por volta de 1990, antes disso
ninguém ao menos sabia o0 que era um plano de negdcio, naquela época o assunto
era até mesmo ridicularizado pelos pequenos empresarios. Ele comegou a tomar
forma com o surgimento do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas) e do SOFTEX (Sociedade Brasileira para a exportacdo de
Software), naquela época ndo se falava em empreender ou em criar pequenas
empresas, o empreendedor muitas vezes nao encontrava informagdes suficientes
para auxilid-lo e dar suporte para suas iniciativas. (DORNELAS, 2008)

O SEBRAE busca dar suporte as entidades que pensam em abrir uma
empresa e também faz consultorias para resolver alguns problemas em empresas
pequenas. Enquanto o SOFTEX foi criado para levar software do pais de origem ao
mercado externo, proporcionando ao empreséario de informatica e tecnologia a
capacitacdo em gestdo. Foi com cursos e consultorias que o0 tema
empreendedorismo comecou a surgir ha sociedade brasileira. (DORNELAS, 2008)

Nos ultimos anos as taxas de juros estdo cada vez mais altas, a estabilidade
na economia quase impossivel e a globalizacdo aumentando a cada dia, ndo sé o
governo, mas os grandes empreendedores perceberam que precisa ser feito algo
urgente, a preocupacao de todos é que as pequenas empresas consigam se manter
e diminua a taxa de mortalidade desses empreendimentos. (DORNELAS, 2008)

Os grandes desafios de todas as empresas no pais € conseguir se manter
acima dos concorrentes, com precos acessiveis e valorizacdo do mercado. Mas com
a tentativa de estabilizacdo da economia e da imposi¢cdo advinda do fenébmeno da
globalizacdo o aumento do desemprego no pais foi a principal consequéncia, 0s ex-
funcionarios dessas empresas comecaram a criar negécio e meses depois acabam
falindo. (DORNELAS, 2008)

A taxa de empreendedorismo no Brasil esta em alta, segundo pesquisa
Global Entrepreneurship Monitor (GEM 2014) “trés em cada dez brasileiros adultos
com idade entre 18 e 64 anos possuem uma empresa ou estdo envolvidos com a

criagdo de um negdcio préprio”.
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2.1.3 Promotoras do empreendedorismo e incubadoras de empresas

Promotora de empreendedorismo sdo empresas consolidadas no mercado,
que trazem incentivos com a criacdo de novos produtos, servigcos, processos e
negdécios, os quais por elas sao explorados. (VILAS BOAS, 2013)

O conceito de incubadora de empresas surgiu nos Estados Unidos e Europa
ha 20 anos, sendo que apos trés anos veio para o Brasil, em meados da década de
80. Seu objetivo € dar suporte para as empresas recém-nascidas a enfrentarem os
primeiros desafios e dificuldades. Principalmente aplica-se a projetos de suporte a
inovacdes tecnoldgicas ou desenvolvimento inédito a empresas que ndo possuem
capital necessario. (ROCHA, 2011)

A primeira experiéncia de incubacao surgiu em 1938 através da iniciativa dos
jovens Hewlett e Packard, estudantes da Universidade de Stanford que, logo apds a
quebra da Bolsa de Valores em 1929, decidiram arriscar abrindo uma pequena
empresa de tecnologia, cujos nomes ecoam o mundo até os dias de hoje, sendo
esta a famosa HP. (ROCHA, 2011)

Para entender melhor a razdo pela qual surgiu o processo de incubadoras,
podemos mencionar que apds a crise mundial e com a quebra da Bolsa de Valores
em Nova York, algumas empresas atuantes fecharam suas portas dando lugar ao
surgimento de varias empresas pequenas em seu espaco fisico, como foi o caso da
Massey Ferguson, que apés seu fechamento, demitiu colaboradores em massa.
(ROCHA, 2011)

Em meio a essas dificuldades, pessoas com ideias empreendedoras
verificaram possibilidades de abrir negécios e foram instalando-se no mercado,
através de incentivo. Sendo que no Brasil, esse sistema foi implantado somente
apos 40 anos, devido a Revolucdo de 1930, em que o pais tornou-se andnimo e ndo
conseguiu acompanhar as mudancas e inovacdes ocorridas a nivel mundial.
(ROCHA, 2011)

O papel das incubadoras de empresas € estimular a criacdo de
empreendimentos, ajudando o empreendedor, tanto no desenvolvimento do negaocio,
guanto no processo de criacao e producao de um novo produto. (ZALUSKI, 2014)

As incubadoras de empresas desempenham papel fundamental na reducéo
da mortalidade de micro e pequenas empresas e na promogdo do

empreendedorismo na comunidade. (ZALUSKI, 2014)
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Oferecem acesso a servigos como infraestrutura, sendo o espaco fisico para
alojar micro e pequenas empresas temporariamente, apoio administrativo como
telefonia, secretaria e acesso a internet, treinamentos de capacitacdo, consultoria,
assessoria contabil, juridica, financas, marketing e incentivo a projetos. Porém,
buscam empresas com propostas inovadoras, que estejam engajadas aos objetivos
de faculdades, universidades e instituicbes afins, visando que nesses casoS 0S
custos sdo bem menores do que os praticados pelo mercado. (LEMES JUNIOR,
2010)

Estes custos muitas vezes sao rateados entre os diversos empreendedores
que se utilizam da incubadora, os quais geralmente s&o subsidiados pelas
instituicbes. Sendo assim, aumenta-se a chance de sucesso no negécio. (LEMES
JUNIOR, 2010)

2.1.4 Perfil do empreendedor

Normalmente ndo existe uma receita especifica de como deve proceder um
empreendedor, porém, algumas caracteristicas fundamentais devem atribuir a este
para se poder chegar num perfil condizente. Um empreendedor é um verdadeiro
lider, deve saber analisar, dar prova de coragem, ser de facil adaptabilidade,
audacioso e eleger suas causas. Fazer um estudo do ambiente e das caracteristicas
gue englobam o negécio para assim, tomar as decisbes corretas e alcancar o
sucesso. (CUNHA, 1997)

As ideias de empreendedorismo surgem a partir de pessoas que buscam algo
novo e diferenciado, porém para coloca-las em pratica requer uma juncao entre acao

e trabalho. E através deste caminho que se pode chegar & abertura de espaco

dessas ideias no mercado. Segundo Cunha (1997, p. 33):

Sao fatores estratégicos e estabelecem o0 sucesso de qualquer
empreendimento: a capacidade de reunir uma equipe, a capacidade de
trabalhar em conjunto, a capacidade de obstinacdo, de volume de trabalho
e, sobretudo de uma compreensdo madura sobre o que vem a ser uma
agéncia criativa. (CUNHA, 1997, p.33)

Um futuro empreendedor comeca a partir de um sonho e da deciséo de seguir
este sonho. O proximo passo € ter disciplina para planejar suas acdes e executa-las

em busca de sua realizacdo. E necessario que se saiba como vender as ideias as
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outras pessoas através de um projeto motivador e abrangente que possa ser
compartilhado e traga beneficios a quem vocé vai expor, atraindo interesses comuns
para projecdes futuras do negécio. (DURO, 2012)

Reconhece-se um empreendedor como aquela pessoa que prefere deixar sua
zona de conforto para se aproximar do desconhecido, foge de seu comportamento
convencional, muitas vezes visto como um génio ou até mesmo como alguém de
ideias absurdas. Sua meta € vencer cada desafio, e 0 ato de convencer torna-se

mais amplo. De acordo com Ortigara (2008, p. 31):

N&o se trata de conseguir desenvolvimento da melhor ideia de forma rapida
e ordenada, até porque a ambiguidade é perfeitamente admitida na fase de
criacdo, mas sim de exercitar a experimentacdo a seu modo, até chegar ao
ponto que lhe permite operar o fruto de sua fértil imaginacdo. (ORTIGARA,
2008, p.31)

Ainda para caracterizar melhor o perfil do empreendedor, podemos citar
algumas origens determinantes, sendo estas o empreendedor nato, o qual desde
muito cedo, por razdes préprias ou influenciadas pela familia, desenvolve tracos de
empreendedor. Cria um senso de autoridade, independéncia, responsabilidade com
percepcéo de negébcios. E o herdeiro, o qual assume o empreendimento em que ja
estd inserido, através de treinamento. Esta € a forma mais comum existente.

(BERNARDI, 2013)

2.1.5 Intraempreendedorismo

As mudancas tecnolégicas vém acarretando grandes transformacdes no
cenario econbmico, em que os diferenciais competitivos passam a ser pré —
requisitos para atuar no mercado ndo bastam apenas baixos custos dos produtos,
gualidade e bom atendimento, mas que saibam enfrentar os desafios do ambiente
de trabalho, levando a tomar decisdes eficazes no qual a empresa esta inserida. E
necessario o envolvimento de todos na equipe para se chegar a busca do sucesso
da organizacédo. (FIALHO, 2007).

Sao profissionais determinados pela busca da inovacdo, colocam em prética
seus objetivos, sem medo de aprender com seus erros, visualizando o ambiente
externo, em busca de melhores recursos e implementacdo de novos negocios.
(FIALHO, 2007 pg. 43 apud ARMOND, 2004).
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O intra-empreendedorismo é uma forma de estimular o desempenho dos
individuos fazendo-lhes acreditar que algo pode ser feito na organizacdo de forma
diferente e melhor, os que acreditam em seus proprios talentos e que realmente
guerem assumir responsabilidades e tem grande necessidade de se expressar
individualmente e de mais liberdade no seu ambiente de trabalho. (HISRICH, 2014).

De acordo com HISRICH (2014, p. 30):

A resisténcia a flexibilidade, ao crescimento e a diversificacdes pode, em
parte, ser superada ao desenvolver um espirito de empreendedorismo na
organizacdo existente, chamado de empreendedorismo corporativo ( ou
intra-empreendedorismo). O aumento do empreendedorismo corporativo é
causado pelo aumento das pressGes sociais, culturais e empresariais.
(HISRICH, 2014, p.30)

O intraempreendedorismo tem como finalidade a opcéo de trabalhar dentro de
uma empresa, e ter como empreendimento a base no campo que Ihe é oferecido
para atuar, dentro dessa organizacdo, estar confiante em sua capacidade
administrativa e em sua visdo de futuro e, com base no planejamento concretiza-lo

em realidade. (DURO, 2012).

2.2 Plano de Negécio

2.2.1 Conceito

O plano de negdcios é uma ferramenta que serve para fazer um planejamento
de um empreendimento em fase inicial ou ndo, com uma visdo ampla do negdcio, é
como se fosse um guia para gestdo estratégica de uma unidade empresarial
(DORNELAS, 2011).

E um documento onde se descreve 0s elementos internos e externos
existentes no processo de abertura de um novo empreendimento. (HISRICH, 2004)

Trata-se de um planejamento antecipado baseado em dados e informacgdes
sobre determinado negdcio, esses dados e informagdes ajudam o empreendedor a
descobrir qual a viabilidade de abertura de um negdécio de seu interesse
(CHIAVENATO, 2005).
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2.2.2 Objetivo

Para fazer uma viagem de carro por varios estados de um pais é necessario
ter um roteiro, um cronograma para que possa efetuar a viagem. Para abrir um
negdécio, a viagem € mais longa e complicada, além de poder apresentar problemas
de travessias, tempestades e acidentes. (CHIAVENATO, 2005).

Um projeto do plano de negocios nao elimina os possiveis erros, mas ajuda a
enfrenta-los, a direcionar seus esforcos e a estar preparado para os mais variados
problemas que possam surgir (CHIAVENATO, 2005).

Um plano de negocios serve para testar a viabilidade de um conceito de
negocio, orientar o desenvolvimento da estratégia e de operacdes, atrair recursos
financeiros, transmitir credibilidade e desenvolver a equipe de gestdo (DORNELAS,
2011).

Um plano de negdcios € necessario em diversas situagdes como ampliar uma
linha de montagem, analisar a viabilidade da criacdo de um novo negdcio, entre

varias outras exigéncias que o demandem (CECCONELLO, 2008).

2.2.3 Estrutura

N&o existe uma férmula magica nem uma Unica e melhor maneira de elaborar
um plano de negdcios. Entretanto, € importante construi-lo o mais préximo da
realidade possivel, pois se for construido com irrealidades, apontara para um
caminho igualmente irreal (LACRUZ, 2013).

O modo de se montar um plano de negdcios pode ser muito vasto, pois é
impossivel criar um modelo que sirva para todas as situacdées. Porém, alguns passos
podem auxiliar nesse processo, como: definir a estratégia, analisar o mercado, fazer
a analise da estratégia de producédo, tecnologia e sistema de producdo, avaliar a
logistica e a localizacdo da fabricagdo, definir os investimentos e fazer a andlise
econdbmico-financeira, constituir a empresa, esquematizar o gerenciamento do
projeto, testar suas habilidades como empreendedor, e por fim repassar todos o0s
passos anteriores (CASAROTTO FILHO, 2010)

N&o h& uma regra para se desenvolver um plano de negdécios, porém ter um

bom ponto de partida, uma possivel sequéncia para o desenvolvimento de um plano
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de negdcios pode ter inicio na analise de oportunidade, em seguida passa-se para
uma analise de mercado, do publico alvo e dos concorrentes. (DORNELAS, 2011)

2.3 Segmento

Segmentacao é dividir um mercado em grupos distintos de ramos de atuacéo.
Desta forma atender a compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepcOes de valores ou comportamentos de compra
dentro de um ramo especifico. (CHURCHILL, 2000)

Sendo assim, pode- se despender esforcos para um publico especifico e/ou
para publicos distintos dentro de ramos que se completam. O ideal é descobrir que
mercado pode-se atender com eficiéncia e eficacia, naquilo em que a empresa pode
destacar-se, sendo assim, ter diferencial competitivo. (CHURCHILL, 2000)

“Segmentar nada mais é que identificar, em um mercado heterogéneo, grupos
homogéneos com caracteristicas semelhantes”. (YANAZE, 2006, p.138)

Segundo BASTA (2005, p. 102):

Para definir o segmento de atuacdo € importante considerar o potencial de
venda, o potencial de crescimento, a intensidade competitiva e a provavel
lucratividade de cada possivel segmento que se pretenda atuar e/ou dos
segmentos que fazem parte de uma cadeia de consumo. Apds estas
definicdes pode- se tragar as estratégias de atuagdo. (BASTA, 2005, p. 102)
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METODOLOGIA

A pesquisa caracteriza-se como descritiva.Segundo Hair Jr. (2005, p.86):

Pesquisas descritivas em geral sdo estruturadas e especificamente criadas
para medir as caracteristicas descritas em uma questido de pesquisa. As
hip6teses derivadas da teoria, normalmente servem para guiar 0 processo e
fornecer uma lista do que precisa ser mensurado. (HAIR JR, 2005, p.86)

Para Cooper (2011, p. 154): “O estudo descritivo mais simples se refere a

uma questdo ou hipétese uni variada na qual perguntamos ou declaramos algo a

respeito do tamanho, forma, distribuicdo, ou existéncia de uma variavel”.

Para a obtencao de dados sera utilizada a técnica de levantamento ou survey,

no qual os dados foram obtidos por meio de um questionario.

O Levantamento ou Survey segundo Hair Jr.(2005, p.157) é:

Um procedimento pra a coleta de dados primarios a partir de individuos. Os
dados podem variar entre crengas, opinifes, atitudes e estilos de vida até
informacdes gerais sobre a experiéncia do individuo, tais como género,
idade, educacéo, e renda, bem como as caracteristicas de uma empresa,
como lucro e nimero de funcionarios. As surveys sao usadas quando o
projeto de pesquisa envolve a coleta de informagcfes de uma grande
amostra de individuos. (HAIR JR, 2005, p.157)

De acordo com GRAY (2012, p.179):

Uma pesquisa de levantamento é uma descricdo quantificada e detalhada
de uma populacdo, um mapa preciso ou uma mensuragdo precisa de um
potencial. As pesquisas de levantamento envolvem a coleta sisteméatica de
dados, seja por meio de entrevistas, questionarios ou métodos de
observacdo, de forma que a padronizagdo tem importancia central nas
pesquisas de levantamento. (GRAY, 2012, p.179)

Conforme Martins (2009, p. 60):

Os levantamentos sdo proprios para 0s casos em que 0 pesquisador deseja
responder a questfes acerca da distribuicdo de uma variavel ou das
relagBes entre caracteristicas de pessoas ou grupos, de maneira como
ocorrem em situacdes naturais. Embora os levantamentos possam ser
planejados para estudar relagBes entre variaveis inclusive as de causa e
efeito, s@o estratégias mais apropriadas para a analise de fatos e
descri¢cdes. (MARTINS, 2009, p.60)

A forma de analise dos dados sera qualitativa. Conforme Gray (2012, p.399):
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A andlise qualitativa € um processo rigoroso e légico por meio do qual se
atribuiu sentido aos dados. Por meio da analise, podemos avancar de uma
descricao inicial dos dados, passar por um processo de desmembra-lo em
partes menores e ver como estas se conectam em conceitos novos,
fornecendo a base para uma descricdo. (GRAY, 2012, p.399)

Cooper (2011, p.164) relata que:

A pesquisa qualitativa inclui um “conjunto de técnicas interpretativas que
procuram descrever, decodificar, traduzir e, de outra forma apreender os
Olsignificados, e ndo a frequéncia, de certos fendmenos ocorrendo de
forma mais ou menos natural no mundo social’. (COOPER, 2011, p.164)

Pesquisa qualitativa conforme Martins (2009, p. 141):

A pesquisa gqualitativa também é conhecida como pesquisa naturalistica,
uma vez que para estudar fendmeno relativo as ciéncias humanas e sociais
€ necessério que o pesquisador entre em contato direto o prolongado com o

ambiente no qual o fendmeno esté inserido. (MARTINS, 2009, p. 141)

Para a btencdo dos dados sera aplicada pesquisa de mercado. “A pesquisa
de marketing pode ser entendida como coleta, registro e analise sistematicos de
dados sobre problemas relacionados a comercializagdo de bens e servigos.”
(DANTAS, 1997. p.75)

Segundo Minadeo (2005, p. 59):

E a busca de informacdes, da investigacdo de fendmenos que ocorrem no
processo transferéncia de bens e servigos ao consumidor. Trata da coleta
de qualquer tipo de dados que possam ser (teis a gestdo das atividades
mercadolégicas. (MINADEO, 2005, p.59)

“A pesquisa de mercado abrange uma Gama tdo ampla de técnicas, métodos
e sistemas, que sempre ha pelo menos duas ou trés maneiras adequadas para
investigar determinado problema de marketing.” (RICHERS, 2000, p.184)

Minadeo (2005, p.59) relata que a pesquisa de mercado pode ter por

finalidade avaliar:

-A possivel reacao dos consumidores diante de novas caracteristicas do
produto ou de novos langcamentos da concorréncia.

- Perfil do consumidor.

-Percepcdo dos consumidores quanto a imagem da empresa e dos
concorrentes.

- Impactos dos esfor¢cos mercadoldgicos junto aos consumidores.
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-Fatores demograficos, culturais ou econdmicos que atuam na percepgao
do consumidor em relacé@o a certos produtos ou marcas. (MINADEO, 2005,
p.59)

“A pesquisa de mercado investiga os aspectos mais diretamente ligados a
relacdo entre empresas e sua clientela, ela se tornou o principal instrumento da
analise.” (RICHERS, 2000, p. 184)
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4 ESTRUTURACAO DA ORGANIZACAO

4.1 Diagnéstico do Segmento

O segmento de estudo deste trabalho € uma cafeteria, a qual pode ser
caracterizada por ser um espac¢o publico destinado a comercializacdo de produtos
alimenticios como cafés, bebidas lacteas, chas, sucos, refrigerantes e salgados em
geral, ela tornou-se um espaco de convivio social, de lazer, de refeicdo ou até
mesmo de negécios. (SEBRAE, 2005; Dicionario online de portugués, 2009)

A origem da palavra café vem do arabe Kaoua ou Qahwa, e designa da fruta
do cafeeiro. A planta surgiu na Etiopia, por meio dela prepara-se uma bebida feita
com fervura da agua quente e graos torrados e moidos. Nos dias atuais o Brasil é o
maior produtor mundial de café, responsavel por 30% do mercado internacional e o
segundo maior consumidor. (Associacdo Brasileira da Industrial de Café - ABIC,
2009)

Conforme historias do século VI, existe uma lenda que relata que Kaldi, um
velho pastor de cabras que vivia na Etiépia, um certo dia percebeu que seus
animais se sentiam revigorados apés experimentar uma fruta vermelha que havia
proximo ao pasto onde ele estava os conduzindo. (VELHONI, 2009)

Em seguida a fruta comecou a ser cultivada em grandes quantidades. Nos
préximos séculos o café era consumido cru, macerado e misturado com banha pelos
povos que viviam naquele local. Apds o século XI, ele passou a ser mergulhado na
agua fervida servido como uma bebida medicinal para idosos e pessoas com
doencas graves. No século XVI, na Pérsia, os primeiros grdos de café foram
torrados para se transformar na bebida que hoje conhecemos. (VELHONI, 2009)

O café tornou-se de grande importancia para os Arabes, que tinham completo
controle sobre o cultivo e preparacdo da bebida. Na época, o café era um produto
guardado a sete chaves pelos arabes. Era proibido que os estrangeiros se
aproximassem das plantacfes, e os arabes protegiam as mudas com sua propria
vida. (VELHONI, 2009)

Por volta de 1475, foi aberta em Meca o primeiro café do mundo, o Kiva Han,
incorporando definitivamente o habito de encontrar-se em lugares publicos para
beber, conversar e fazer negécios aos costumes dos povos do Oriente. Naquela

época havia o livro sagrado muculmano nele era proibido o uso de bebidas
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alcodlicas, fazendo com que as cafeterias, onde as pessoas se encontravam para
dancar, fumar narguilé e ouvir musica se expandisse para outras areas urbanas,
caracterizadas por causa de seu luxo as cafeterias ficaram muito famosas.
(VELHONI, 2009)

A partir de 1615, os comerciantes italianos levaram o café da Arabia para a
Europa e a bebida café conquistou o paladar dos Europeus. Em Veneza, surgiram
as Botteghe Del Caffé, e na Europa as cafeterias desenvolveram-se onde se tornou
cenario de encontro de artistas, escritores, aristocratas, politicos, e revolucionarios.
(VELHONI, 2009)

As cafeterias se estabeleceram nas capitais brasileiras trazidas pelos jovens
estudantes que frequentavam a vida universitaria no Velho Continente. Em 1894 foi
fundada a primeira cafeteria no Brasil, chamada de Confeitaria Colombo no Rio de
Janeiro, o local faz parte do patriménio cultural e artistico da cidade. (VELHONI,
2009)

Em 1996 o consumo mundial de café superou a barreira dos 100 milhdes de
sacas e em 1997, o Brasil atingiu o recorde de quase 3 milhGes de ddblares
exportando esse produto. Atualmente, tomar café em um local agradavel seja para a
leitura de jornais e revistas ou encontrar 0s amigos, tornou-se habito nacional e as
cafeterias, buscando criar novas oportunidades e ocupar esse mercado de lazer,
transformou-se em grandes centros urbanos e em pequenas cidades do interior.
(VELHONI, 2009)

A influéncia da tecnologia demonstra como as refeicbes funcionam
atualmente. Todos os tipos de aparelhos e programas interferem diretamente com o
consumidor, um exemplo € o tablet, que faz com que os convidados facam pedidos
de comidas e bebidas com seus aparelhos. Também existem opcdes artesanais e
produtos da moda no cardapio como tentativa de diferencial. (VELHONI, 2009)

O aumento de cafés especiais como o descafeinado, gourmet, organico, de
origem certificada, café em saches, as capsulas e os preparados em coadores e
filtros de dose Unica trazem como tendéncias as monodoses, que sao o0s cafés
preparados na hora em uma Unica xicara. Os cafés em sua forma pura (sem leite,
chocolate e etc.) sdo mais consumidos depois das refeicdes sendo no almog¢o ou no
jantar. (VELHONI, 2009)

E curioso observar que o café é considerado uma bebida saudavel para os

atletas, pois quem o consome pode ter um aumento dos niveis de endorfina no
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cérebro e o efeito € que sua performance pode ser aumentada de uma forma
significativa, uma dica para as cafeterias é ter um estacionamento para bicicletas ja
gue os atletas fazem suas caminhadas matinais e noturnas em grupo. (Associacéo
Brasileira da Industrial de Café - ABIC, 2009)

Uma pesquisa feita pela Mintel Creative Class em 2009, considera que
consumidores de café fora de casa, aumentou para quase 6 em cada 10 pessoas na
faixa etaria de 16-24 anos. Na sua tendéncia ela considera a flexibilidade sendo
onde os consumidores atuais trabalham, e as cafeterias podem se beneficiar dessa
tendéncia criando locais com acesso ao Wiffi, mesas redondas, com ambiente
agradavel e até podendo alugar esse local para reunides de negécios. (Associacdo
Brasileira da Industrial de Café - ABIC, 2009)

Outra tendéncia € o Comfort Food, implantado nos Estados Unidos, sao
pratos que lembram a nossa infancia, associando aromas e sabores, dando a
sensacao de seguranca emocional, revivendo o passado, ele traz a possibilidade de
resgatar alimentos naturais e saudaveis que ha muito tempo foram esquecidos ou
substituidos pelos industrializados. (STEIN, 2015)

Existem duas cafeterias que sao pouco conhecidas, porém tiveram
estratégias brilhantes por serem apenas cafeterias de pequeno porte. Uma delas é o
Café Sophie, ele organizou um desfile de moda em parceria com a marca Guarana
Brasil, com 20 manequins desfilando a colecéo de Alto Inverno e fez para o local, até
mesmo quem passava haquela rua se sentia motivado a entrar. (STEIN, 2015)

A outra cafeteria € o CoffeeLab que focou o universo do café e proporcionou
a seus clientes uma degustagédo para quem optasse participar de forma gratuita, o
evento foi batizado como o nome de Open Lab e tem como objetivo estimular
discussfes sobre a complexidade que o café pode apresentar. (STEIN, 2015)

Atualmente, Viena é uma das principais cidades turisticas para quem busca
tomar um café refinado, existem mais de mil cafés modernizados que revivem o
glamour do passado, sdo fruto de mais de 300 anos de tradicdo. Nela existem trés
lugares diferenciados baseados no estilo de algum café produzido por eles sédo: Café
Central, Café Imperial e Café Sperl. (CAFE SEM FRONTEIRAS, 2013)

Pode-se citar outro exemplo o Fran’s Café que leva em consideragdo o
atendimento ao cliente, onde este pode acessar livremente a internet e tem espacos
para realizar reunibes empresariais, ou até mesmo confraternizagdo com amigos e

parentes, a bebida que mais se destaca € o Franccino, caracterizado por ser uma
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bebida gelada feita a base de café, leite e chantilly, com ingredientes variados,
conforme os sabores escolhidos (coffee, doce de leite, macadamia, mocha, coffee e
cookie). Que optaram também pelas vendas online, em que sdo vendidos 0s seus
produtos e ainda estdo em sites de vendas coletivas onde sdo feitas promocdes de
divulgacéo. (VELHONI, 2009)

Em S&o Paulo, as cafeterias estdo se destacando nas vendas de cafés
especiais e customizados chamado Blend Station em que o consumidor pode
misturar e escolher o que mais Ihe agrada e criar seu proprio café. (SEBRAE, 2005)

Estas variadas op¢Bes demonstram a evolugdo do café, o qual pode ser
consumido de acordo com as ocasifes e em todas as estacdes do ano. Possuindo
diferenciais que se aplicam nos mais variados gostos. Desde o tradicional até o mais
requintado. (SEBRAE, 2005)

Conquistar e manter clientes s&o o foco principal para quem trabalha dirigindo
um estabelecimento, portanto a aplicabilidade do marketing é de fundamental
importancia nesse contexto. Acompanhar as préaticas e tendéncias do mercado
moderno interfere significativamente para seu crescimento. (CATRAL, 2012)

O mercado de cafeterias no Brasil estd em alta, ndo param de surgir novos
estabelecimentos. Como por exemplo, cafeterias renomadas, no caso da Lucca
Cafés Especiais, de Curitiba, Café Kahlua de Belo Horizonte e o Café Cristina Colina
da Pedra, em Brasilia, cuja missdo € a mesma em produzir produtos de qualidade,
incluindo o atendimento, investir em funcionarios, sempre buscando a evolucéo.
(Associacédo Brasileira da Industrial de Café - ABIC, 2009)

Um dos sistemas utilizados pelas cafeterias € o consorcio de cafés, que visa
adquirir os melhores graos e por um menor preco. Outro objetivo principal, que
integra a paixdo pelo café é sua substituicdo pelos bares. A cafeteria deve
proporcionar um ambiente aconchegante de encontro e descanso, entre amigos. E
gue seus clientes encontrem confiabilidade e cordialidade nas pessoas que compde
o atendimento. (Associacdo Brasileira da Industrial de Café - ABIC, 2009)

As estratégias de marketing mais usadas pelas empresas do segmento se
dividem em varios pontos, como a publicidade no proprio estabelecimento, o
investimento em ambientes amplos, bem iluminados, com design criativo que
buscam transmitir ao publico a ideia de familiaridade. (CAFE BARISTO, 2015)

Um ponto interessante que se encontra no segmento é o programa de

fidelizagcdo, como por exemplo, o programa de pontos, onde o cliente recebe uma
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cartela e quando consome determinada quantidade dos produtos e/ou servigos,
como motivagdo e incentivo a uma nova compra, ganha um brinde. Outra estratégia
comumente utilizada € a de oferecer descontos pelo volume de compra, quanto mais
se consome maior é o desconto. (FERREIRA, 2013; CAFE BARISTO, 2015)

Com o objetivo de tornar seus produtos conhecidos, algumas cafeterias como
a CoffeeLab, apostaram no modelo de degustacdo gratuita, atraindo ao
estabelecimento publicos diferentes, inclusive aquelas pessoas que talvez nao
entrassem sem um estimulo como este. Redes sociais, web sites estdo sendo cada
vez mais utilizados, de forma dinamica e informal trazendo informagdes importantes
sobre o estabelecimento, dicas sobre cafés, curiosidades e assim, fazem contato
direto com o publico e trazem a oportunidade de interacdo. (CAFE BARISTO, 2015)

Um dos modelos mais atuais sdo as Starbucks, é a maior franquia de cafés
do planeta, surgiu em 1971 em Seattle, como iniciativa de 3 sécios apaixonados por
café. No principio era vendido somente grao de cafés a partir do ano de 1983 que
comecou a comercializar o café expresso. (CAVAZZINI, 2013)

E um 6timo exemplo de como o espirito empreendedor é capaz de fazer, com
sua disseminagdo pelo mundo passou a perder sua identidade, as vendas
diminuiram e o risco de fechamento de grande parte de seus pontos de venda
crescia. Foi entdo que um ex-colaborador criou um perfil nas redes sociais para a
empresa, com iSSO comegou a mostrar que a empresa ainda era importante e que
seu diferencial era a proximidade do cliente com o negdcio. Hoje a empresa
Starbucks conta com cerca de 15 mil lojas espalhadas no mundo todo, cada uma
localizada em pontos estratégicos. (CAVAZZINI, 2013)

As datas comemorativas tornaram-se datas estratégicas, cafeterias procuram
tornar os aniversarios de seus clientes em um momento de fato especiais, oferecem
um pequeno bolo no aniversario de cada cliente que comemora a data em seu
estabelecimento, cantam parabéns e divulgam nas redes sociais. Com isso,
incentivam que em datas especiais os clientes busquem pela cafeteria, bem como,
para expor a visibilidade da marca através do “boca - a - boca”. (CAFE BARISTO,
2015)

O mercado financeiro no ramo de cafeterias possui um crescimento anual
significativo, sendo que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e procuram
qualidade na degustacdo. Cada vez mais, aumenta o numero de cafeterias com

grande preocupacao na sustentabilidade e rastreabilidade, em diagnosticar fazendas
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especificas onde os métodos de producdo buscam a utilizacdo das negociacdes
diretas, através do conhecimento do produto diretamente nas fazendas, diminuindo
a distancia entre produtor e consumidor. Esse método aumentou as taxas de 10% a
20% ao ano no mundo. (CAFE BARISTO, 2015; SEBRAE, 2005; FERREIRA, 2013)

Dentro do segmento alimenticio de uma cafeteria encontram-se algumas
normas diferentes da abertura de qualquer outra empresa, como as Resolugbes da
Vigilancia Sanitaria onde quem tem estabelecimentos de géneros alimenticios
devem ter alguns cursos de capacitacdo dos temas especificos e seguir regras para
empresas que produzem e/ou manipulam alimentos, também precisam seguir
normas e regras da CLT, Cdodigo de Defesa do Consumidor, CDL, Alvara de licenca
para funcionamento, alvara dos bombeiros, policia, como qualquer outra empresa.

De acordo com as forgas politicas, um dos exemplos de associa¢cdes aqui no
Brasil € a ACBB (Associacdo Brasileira de Café e Barista) que se caracteriza por
uma associacdo sem fins lucrativos que busca promover a utilizacdo dos cafés
especiais no mercado interno, a fim de envolver os publicos de interesses,
realizando eventos relacionados com a promocao dos cafés especiais no pais,
integrando e aprimorando sua qualidade.

Os fatores sociais no segmento de café vao além do simples habito de
consumo, pois influenciam diretamente no dia a dia das pessoas desde que surgiu e
passou a ser utilizado. Trata-se de um habito constante que faz parte do
comportamento do individuo, causando forte impacto social, pois guardam um
simbolismo cultural, se associa a reunides de trabalho, encontros familiares, eventos
em geral, onde sempre esta presente.

A cultura da regido na qual o segmento esta inserido envolve os costumes e
tradicdes, que compartilhadas entre os individuos, impactam diretamente com o
segmento e a prospeccao do negdcio, pois € a lente através das quais as pessoas
enxergam os produtos e por meio do qual evidenciam valores e preferéncias, com o
intuito de melhorar a eficacia das vendas e o crescimento dos produtos no ramo de
cafeterias.

Os fatores demograficos exploram caracteristicas como idade, sexo, renda
familiar, classe social, entre outros. Possui uma forca macro ambiental, que para
gualguer segmento, neste caso, de cafeterias sdo as bases mais comuns para
distinguir grupos de consumidores. Sendo que os desejos, preferéncias e taxas de

uso estéo frequentemente associados as variaveis demograficas. Onde a populagcéo



34

pode ser monitorada e utilizada para emitir dados de interesse dos profissionais que
buscam seu negdcio, de acordo com cada segmento.

Assim como em todos 0s setores e segmentos a tecnologia esta cada vez
mais presente. No segmento de cafeterias ndo € diferente, muitas maquinas
voltadas a preparacdo de cafés elaborados surgem no mercado como maquina de
café expresso, para chocolate quente e café gelado. E softwares avangados como o
Consumer, Producent e Virtual Arte. A ma noticia € que as tecnologias voltadas para
0 segmento sdo de paises como a lItalia e sendo assim, tornam-se caras para a
realidade.

Em uma andlise inicial do municipio de Cacador no estado de Santa Catarina,
pode-se notar que o mercado de padarias e panificadoras tem destaque.
Juntamente com os cafés oferta-se variados doces e salgados, indo das tradicionais
bombas de chocolate até tortas mais elaboradas, das coxinhas aos empaddes de
frango. Boa parte destes estabelecimentos comercializa no mesmo ambientes frios,
lacticinios, sucos enlatados, refrigerantes, entre outros. Com relacéo a infraestrutura,
apenas trés estabelecimentos possuem ambiente diferenciado, sdo eles: Café
Angelina, Panificadora Guarani e Apolo Café.

No primeiro 0 ambiente é aconchegante, com decoracdo que remete de fato a
uma cafeteria. Seu ponto forte séo certamente as tortas e bolos, pois, café em si ndo
oferece opcdes diferenciadas. A segunda, apresenta um amplo espaco, cores
claras, porém ndo € um ambiente aconchegante, peca na decoracdo e sobretudo no
foco do negécio, pode-se confundir com cafeteria, panificadora, padaria, mercearia
e/ou adega de vinhos. Por fim a terceira inaugurada ha pouco tempo ainda busca
sua identidade, esta anexada a livraria mais conceituada do municipio, porém, isto
gue aparentemente seria o diferencial, ndo a coloca como uma opcéao diferenciada
quando o assunto é cafeteria.

Sendo assim, 0 cenario atual do municipio apresenta mercado para uma
cafeteria especializada em cafés de sabores diferenciados, doces e salgados
especiais, do tipo que ndo se encontra em qualquer estabelecimento e que nao
possui concorrente na regido até o presente momento.

No Brasil o ato de tomar café € mais que uma acdo do cotidiano e sim uma
questdo cultural. E um dos paises que mais produzem e consomem café no mundo.
Falando da regido onde a cafeteria sera inserida, por seu clima com estacdes

definidas, encontrara um mercado amplo em busca de novas experiéncias.
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Mercado acirrado e em constante adaptacdo o ramo de cafeterias busca
inovagdes que agregam valor ndo somente ao produto, mas no servigo em si, em
tudo que envolva a experiéncia de tomar café. E um mercado que inova também em
estrutura fisica e claro que nos cardapios, inclusive algumas oferecem almoco e
janta, indo além do tradicional café. Sendo assim abrir uma cafeteria estara em um
mercado de concorréncia, mesmo apresentando diferencias, ndo serd Unica no
mercado e no servi¢o que oferece.

As principais empresas concorrentes sao as de maior abrangéncia que
representam liderangca no mercado atual sendo o concorrente A e o concorrente B.
O concorrente C trata-se das padarias em geral.

O perfil do cliente consumidor identifica o comportamento de pessoas
proativas que buscam lazer, ambiente aconchegante, sendo estudantes, pessoas
que saem de seu ambiente de trabalho para tomar seu café, ou entdo aqueles que
preferem frequentar em finais de semana simplesmente para descontrair.

Outra classe de pessoas que frequentam tal ambiente sdo os aposentados,
gue apés sua caminhada matinal ou até mesmo a tarde, preferem tomar seu café
em um lugar publico onde possam interagir com outras pessoas ou mesmo ler
sossegadamente seu jornal. E também bastante frequentada por pessoas que nio
disponibilizam de tempo necessario para proporcionar seu café em casa e optam
pela cafeteria, por questédo de praticidade.

O resultado deve envolver ofertas de cafés diferenciados, assegurado desde
o plantio até a xicara, produzidos com critérios de sustentabilidade e de qualidade,
onde o café se caracteriza por um produto consistente ao longo dos anos, que ja se
tornou hébito de muitas pessoas.

O municipio de Cacador localizado no oeste do estado de Santa Catarina se
caracteriza por sua economia diversificada que vai da agricultura até o titulo de polo
industrial do meio oeste catarinense. Sendo assim, € um municipio que apresenta
boas opc¢des no setor alimenticio. Porém, através de uma breve anélise de mercado,
pode-se afirmar que nos dias atuais ndo existe nenhuma cafeteria que leve na
esséncia o foco do negocio.

A instalacdo de uma cafeteria especializada em cafés especiais e com
lanches de fato diferentes e do tipo que ndo se come em qualquer lugar, no
municipio de Cagador encontrara como concorrentes diretos os cafés ja

mencionados.
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Na concorréncia indireta aparece uma variedade de estabelecimentos que
voltados para quem quer apenas um café e comer alguma coisa rapida, um publico
gue ndo compra o valor e sim a necessidade, e nesse sentido temos a Panificadora
Santelmo que é tradicional dentro deste nicho, a maior rede de padarias da regido e
gue recentemente investiu Nos espacgos internos de sua rede, entretanto, ndo possui
um produto exclusivo, aquele que s6 encontra-se em sua rede de padarias, acaba
fazendo parte do todo.

Neste nicho a concorréncia € grande, além da Santelmo e sua rede, encontra-
se as panificadoras de menor renome, mercados que hoje em dia possuem praga de
alimentacao e do foco é justamente no café e também, postos de combustiveis que
investiram em espa¢os com cadeiras, mesas, maquina de café e alguns lanches.

Através desta visdo genérica do mercado local de cafeterias, panificadoras,
padarias e lanchonetes pode- se afirmar que existe uma fatia de mercado ainda nao
explorada em Cacador/SC. Mercado dos cafés especiais que hoje cresce 30% ao

ano no pais.

4.2 Dados do Empreendimento

Todo empreendimento necessita ser regularizado anteriormente a sua
inicializacdo no mercado, existem parametros pelos quais seus integrantes devem
obter conhecimento em executa-los de forma adequada. O primeiro deles, sendo a
razdo social, que se trata da assinatura pelos quais € conhecida uma empresa
comercial também definida como nome comercial, denominagédo social ou firma
empresarial, onde constam em documentos legais, contratos e escrituras para
identificar uma pessoa juridica e demonstrar a sua constituicédo legal. (NIBO, 2013)

E o fruto do nascimento de uma empresa na junta comercial ou no cartorio
correspondente a sua sede e também serve para demonstrar a constituicao legal da
empresa, para ser usado em termos formais, administrativos e juridicos. E o nome
sob o qual uma pessoa juridica se individualiza e exerce suas atividades. (NIBO,
2013)

A razéo social é formada por duas partes uma delas é a identificacéo propria
e a outra indicacdo de sua area de atuacdo. Ap6s o nome ser definido deve-se
indicar o tipo de empresa se sera limitada, sociedade anénima, empresa individual
de responsabilidade limitada, etc. (NIBO, 2013)
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A razdo social da empresa em questdo é denominada Cafeteria Anastacia
LTDA, definida por meio de uma pesquisa de mercado com opg¢Oes de diferentes
nomes a qual foi escolhida e refere-se também ao nome fantasia.

A préxima etapa sera fazer um checklist de todas as etapas do processo
(Apéndice A) e registrar a organizacdo onde segue algumas etapas, o primeiro é
efetuar o registro da organizacdo, sera necesséario acessar o site da JUCESC
(www.jucesc.sc.gov.br) e consultar a viabilidade, apdés isso iniciar uma nova
viabilidade a fim de preencher os dados do negocio. Apos deferir a consulta ird gerar
um arquivo para impressao, importante imprimir uma via. Agora parte-se para o
ambito nacional, consultando o site da Receita Federal atravées do cadastro
sincronizado (CadSinc) onde serd preenchida a coleta web e a conferencia do
pedido de cadastro (CadSinc).

ApO6s o cadastro irh gerar o DBE que € o Documento Béasico de Entrada,
importante imprimir uma via. Agora serd necessario acessar novamente o site da
JUCESC clicando em portal de servi¢os, apos entrar na aba integrador (REMP) para
gerar um novo REMP, apés preencher o formulario eletrénico a acédo estara
concluida. Nesta etapa imprime-se a capa de processo e também a capa de
enquadramento, bem como a declaracdo. Depois dos documentos criados e
impressos, clicar em cheklist, imprimir, e por fim clicar em contrato nucleo, preenche-
lo, imprimir uma via e ao final entrar em DAE para finalizar a operacdo. Para validar
a documentacao € necessario protocolar em uma das unidades da JUCESC. Depois
de concluidas as etapas, sao gerados todos o0s documentos necessarios para
abertura da empresa que estdo nos anexos A ao M.

ApOs mencionar as etapas se faz necessario o enquadramento tributario e
societario da organizacdo, onde a empresa optard com base nas informacdes
inerentes a seu posicionamento, as formas de tributos destinados as pessoas
juridicas sao o lucro real, presumido e o simples nacional.

As empresas sdo organizacbes vivas, elas produzem bens ou servigos,
empregam pessoas, utilizam tecnologia e maquinarios, e sendo assim, precisam ser
administradas e conduzidas rumo ao principal objetivo dela, existir. Sendo assim,
existem as sociedades empresariais e suas ramificagdes: Limitada (Ltda), Andnima
(S.A), Empresa Individual de Responsabilidade Limitada (Eireli), Microempresa (ME),
Microempreendedor individual (MEI) e Empresas de Pequeno Porte (EPP) e cada

qual possui suas variacOes legais perante a forma de sociedade, sendo de muita
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importancia saber escolher o enquadramento societario mais adequado a cada
realidade. (CHIAVENATO, 2007)

Dentro do plano de negodcios se faz necessaria a analise organizacional da
empresa que se pretende constituir, sendo assim, para a cafeteria em questao neste
plano de negdcios, 0 enquadramento societario que se encaixa a mesma é a
Sociedade Limitada perante suas caracteristicas.

Existe também o enquadramento tributario onde qualquer pessoa juridica
pode optar pela tributacdo com base no lucro real, presumido ou o simples. O
primeiro geralmente quem escolhe essa modalidade sdo as empresas de grande
porte, industrias, comércio e as instituicbes financeiras. Ja o enquadramento com
base no lucro presumido pode ser vantajoso para empresas cujo lucro seja superior
a 32% do faturamento bruto e o simples nacional traz duas vantagens desejadas por
pequenos empresarios, pois as aliquotas tendem a ser menores e a administracéo
da agente tributaria é mais simples. (PINTO, 2011).

Existem varias formas de tributacdo no caso da cafeteria Anastacia ela se
encaixa no enquadramento com base no simples nacional o qual € compartilhado de
arrecadacdo, cobranca e fiscalizacao de tributos aplicavel as Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte, como no caso da cafeteria, previsto na Lei
Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006 (Anexo N). Abrange a
participacdo de todos os entes federados (Unido, Estados, Distrito Federal e
Municipios).

E administrado por um Comité Gestor composto por oito integrantes: quatro
da Secretaria da Receita Federal do Brasil (RFB), dois dos Estados e do Distrito
Federal e dois dos Municipios.

Para o ingresso da empresa no regime Simples Nacional € necessario o
cumprimento de algumas condi¢cdes, sendo estas o enquadramento definido como
microempresa, ou empresa de pequeno porte; o cumprimento de requisitos previstos
na legislacao e a formalizacdo da opcéo pelo regime Simples Nacional. Este tipo de
regime € facultativo, abrange tributos como IRPJ, CSLL, PIS/ Pasep, Cofins, IPI,
ICMS, ISS e a Contribuicdo para a Seguridade Social destinada a Previdéncia Social
a cargo da pessoa juridica (CPP).

Apos concluir todas as exigéncias legais para a abertura de uma nova
empresa se faz necesséario a descricdo do negoécio envolvido. Sendo este uma

cafeteria diferenciada com local amplo e de boa iluminagdo, ambiente
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aconchegante, espaco fisico disponivel as reunifes, encontro de amigos, bem como
ambiente familiar, misturando tradicdo e modernidade.

Também dispondo de variedades de estilos de cafés como o gelado,
cappuccino, tradicional, o café com améndoas entre outros, além de incrementos de
salgados e doces especificos que séo as tortas, bolos, muffins, cupcake, croissant
entre outras variedades inclusive agregados ao sabor do café.

Sua localizacdo sera na Rua Nereu Ramos, N° 274, centro da cidade de
Cacador devido ao fato de que a empresa precisa ser acessivel ao seu publico alvo,
além disso, o local fica perto de outros centros comerciais que possuem intenso
fluxo de pessoas, isso é extremamente importante para a sua disseminacao.

Para direcionar um negocio € necessario ter em mente as diretrizes
organizacionais sendo assim, a missdo da Cafeteria Anastacia é oferecer ao
mercado diferentes tipos de cafés associados aos melhores grdos, prestando
servicos com exceléncia para satisfazer os mais variados gostos respeitando a
cultura e a tradicdo da regido.

Sua visdo € ser uma empresa referéncia no ramo de cafeterias e buscar
constantemente a inovacao para assim garantir seu espago no mercado. Os valores
sao: competitividade, credibilidade, fidelidade, qualidade, transparéncia, valorizacao,
comprometimento e ética.

Portanto cumprindo as etapas acima a empresa estara preparando-se para
sua inclusdo no mercado atendendo as exigéncias impostas pelos Orgaos

competentes e conseguird atingir éxito em suas acfes no mercado.

4.3 Andlise Estratégica

A andlise ambiental esta relacionada com os ambientes internos que sdo 0s
concorrentes, o publico alvo e o segmento, e os ambientes externos, onde ficam os
fatores econdmicos, financeiros e sociais, pois sdo eles quem mais influenciam na
abertura de um novo negdcio. (LENZI, 2010)

Uma das ferramentas utilizadas para realizar uma analise ambiental € a
SWOT, com ela podemos analisar o ambiente interno e externo da organizagéo. No
ambiente externo analisamos as oportunidades e ameacgas onde suas for¢gas macro
ambientais (que sdo o clima, economia, tecnologia, politicas legais, entre outras) e

as micro ambientais (que sdo os concorrentes, distribuidores, fornecedores e
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clientes) afetam a capacidade das empresas obterem lucros e se desenvolverem.
(KOTLER, 2006)

O ambiente interno analisa as forcas e fraquezas, as forcas sdo os pontos

fortes da empresa sendo seu diferencial perante a concorréncia e as fraquezas sao

pontos que precisam ser analisados e melhorados. (KOTLER, 2006)

De acordo com o Quadro 1, pode-se identificar as forcas e fraguezas do

ambiente interno da organizacdo e as oportunidades e ameacas do ambiente

externo.
Quadro 1- Analise SWOT
Analise Swot
Forcas Fraguezas
- Produtos exclusivos; - Preco mais elevado;
- Gestdo eficaz de pessoas e | -Publico - alvo direcionado;
endomarketing; - Logistica da matéria prima
- Estrutura fisica adequada,; especifica;
Ambiente - Horério de atendimento diferenciado; - Maquinério Importado;
Interno - Rapidez no atendimento; - Falta de méo de obra;
- Estratégias de marketing eficazes | - Ter um mix de produtos especificos.
(degustagdo, blend station, confort | - Nao ter um estacionamento préprio.
food);
- Estratégias de Vendas;
Oportunidades Ameacas
- Perfil de consumo esta em alta; - Garantir gros com a mesma
- Tendéncia do mercado; gualidade o ano inteiro;
- Clima temperado; - Variagdo Cambial;
- Produtos com apelo de merchandising; | - Mao de obra escassa;
- Tradigéo da regiéo; - Falta de habito ao tomar café fora de
Ambiente - Datas comemorativas; casa,
Externo - Falta de cursos de capacitacao para
baristas;
- Falta de conhecimento por parte do
publico e servico prestado.

Fonte: os autores (2015)

Além da andlise ambiental da organizacdo deve-se saber também qual
estratégia implantar na organizacdo sendo que existem trés tipos: a lideranca e

custo total, diferenciacdo e enfoque que caracterizam cada empresa. A primeira
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delas € um conjunto de politicas orientadas que tem como objetivo atingir a lideranga
no custo total em uma industria. Um custo baixo faz com que o negdcio obtenha
retornos da midia mesmo com presenca de intensas forcas competitivas. (PORTER,
2004)

A segunda estratégica genérica visa diferenciar o produto ou servico em
questao, criando algo que possa ser considerado unido no ambito do segmento.
Caso seja alcancada, a diferenciacdo € uma estratégia viavel para obter retornos
gue permite enfrentar as cinco forcas competitivas de maneira diferente do que na
lideranca de custos. (PORTER, 2004)

E a terceira significa enfocar um segmento, um mercado geografico, um
publico alvo, o enfoque pode assumir diversas formas. Busca atender muito bem seu
publico alvo em questdo, e em cada politica funcional desenvolvida usa isso em
consideracao. (PORTER, 2004)

De acordo com o referencial estudado, pode-se dizer que a cafeteria se
encaixa na estratégia de diferenciacao visto que, a mesma ira oferecer produtos que
grande parte dos concorrentes ndo possui isso criard um diferencial competitivo para
atuar no mercado. Além dos produtos, seu diferencial também serd o ambiente
agradavel e aconchegante, com espaco para negocios e lazer. A Cafeteria
Anastacia oferecerd promocgfes exclusivas para atrair, fidelizar e manter clientes,
como degustacdes, brindes e programas de pontos.

Apos a definicdo da estratégia, deve-se analisar 0s cenarios competitivos.
Existem trés aspectos de cenarios, sendo estes, 0s pessimistas, otimistas e
moderados, sdo ferramentas utilizadas para a analise do ambiente externo,
projetando possiveis situacdes futuras, auxiliando na elaboracéo de estratégias para
0 negocio. Quanto melhor a elaboracdo e analise do cendario, maior a probabilidade
de acerto nas tomadas de decisbes, e mais agil e facil sera a mudanca de
estratégia, de acordo com as modificagdes no ambiente. (VALENTE, 2015)

O cenario otimista € quando a empresa se destaca positivamente em seus
lucros e na fidelizacdo de seus clientes. Onde cada um dos departamentos, atua de
maneira eficiente e eficaz de acordo com seu desempenho. Como por exemplo, a
utilizacao dos sistemas de softwares e também a distribuicdo dos produtos em seu
interior. Além de uma boa estratégia de marketing para atrair o publico alvo.
Aspectos que implicam em resultados favoraveis perante a empresa quanto as suas

acOes. Superar a concorréncia é o foco principal para garantir seu crescimento
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econdmico e desenvolvimento. Utilizar bem os recursos para ampliar a capacidade
de vender seus produtos e servigos. (VALENTE, 2015; THIAGO, 2015)

O cenario moderado implica em n&o aderir a inovacdes de melhoria, ficando a
empresa estagnada, em situacdo de comodismo, o que ndo impossibilita sua
atuacdo no mercado, mas interfere significativamente em seu desempenho e
crescimento. Tal comportamento acarreta em riscos futuros, podendo ser
irreversiveis para a expansao do negocio. (VALENTE, 2015; THIAGO, 2015)

Um cenario pessimista retrata uma empresa fracassada, a beira da faléncia.
Quando ndo mais cria perspectivas de inovacdo, perde seu foco na visao futura, o
gue acarreta em deficiéncias em sua forma de atuar, ndo busca produtos e servigos
de acordo com as exigéncias dos clientes, portanto, corre um sério risco de ser
esmagada pela concorréncia e desaparecer do mercado. (VALENTE, 2015;
THIAGO, 2015).

No quadro 2 estdo inseridos os cenarios de acordo com a realidade da
cafeteria Anastacia , juntamente com suas missfes, visdes e valores da empresa,

com isso consegue-se tem uma visdo ampla de todo o processo.

Quadro 2 - Cenario da Cafeteria Anastacia

Missé&o: oferecer ao mercado diferentes tipos de cafés associados aos melhores graos, prestando
servicos com exceléncia para satisfazer os mais variados gostos respeitando a cultura e a tradigédo

da regido.

Viséo: ser uma empresa referéncia no ramo de cafeterias e buscar constantemente a inovacao

para assim garantir seu espago no mercado.

Valores: competitividade, credibilidade, fidelidade, qualidade, transparéncia, valorizacéo,

comprometimento e ética.

Estratégias Indicadores de desempenho
Atrair novos clientes Aumento no faturamento e novos cadastros
Manter clientes atuais Programas de fidelizacdo
Valorizar os colaboradores Rotatividade e absenteismo
Manter o volume de vendas Controle de estoque e faturamento
Controlar o estoque Controlar pedidos de venda
Consumo sustentavel Valor das faturas de agua e luz
Padrdo de qualidade no atendimento Analise das pesquisas de satisfacéo
Politica de po6s venda Verificagdo de cadastros

Cenarios

Otimista: O cenario otimista € aquele que proporciona a empresa situagdes positivas diferenciadas,
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ou seja, obter lucro é algo normal que toda organizagdo almeja, porém no caso da Cafeteria
Anastacia o objetivo vai muito, além disso, atrair e manter novos clientes buscando sempre a
fidelizacdo dos mesmos, controlar estoques, obter uma politica de vendas eficaz e confeccionar
cada vez mais variedades de produtos sdo exemplos que podem ser citados. Alcancando esses
objetivos, consequentemente a empresa atingird as exigéncias de suas diretrizes organizacionais e

se tornara referéncia no mercado no ramo de atuacao.

Moderado: De acordo com o cendrio moderado a empresa permanece estagnada, pode manter
seus clientes, mas ndo atrai novos. Cobre seus custos com o volume de vendas, porém nao
apresenta perspectiva de crescimento e maior rentabilidade. Isso pode manter a empresa no
mercado por algum tempo, mas ndo muito, pois esse ramo de negocio tende a crescer

significativamente, fazendo assim com que a Cafeteria Anastacia perca seu posicionamento.

Pessimista: No cenério pessimista a empresa ndo atinge sua meta de vendas, ndo atrai novos
clientes e por vez perde os que ja possuem. Diante de tais fatos a consequéncia é uma empresa

sem liquidez, ou seja, a mesma ndo tera capacidade de pagamento frente as suas obrigacdes.

Fonte: os autores (2015)

O proximo passo é definir o posicionamento estratégico permitindo que a
empresa alcance presenca prépria no mercado, superando a concorréncia, por meio
de diferenciais competitivos, considerando fatores como produto, pre¢co, promocéao e
distribuicdo, que devem ser derivados do posicionamento, a fim de ampliar a
imagem da marca, formada a partir da avaliacdo do produto em relacdo aos
concorrentes. (DIAS, 2010)

O posicionamento propde ao produto maior reconhecimento com os clientes e
credibilidade no mercado, propondo maior fidelizacdo e confianca nos seus
produtos. De acordo com o posicionamento da empresa, a mesma deve garantir-se
a si mesma, através de seus resultados visualizando o contexto como um todo, por
meio também de seu sucesso financeiro. (DIAS, 2010).

Existem trés tipos de posicionamentos, o baseado em variedade busca
atender os mais variados estilos de clientes, porem sO alcanca uma parte das
necessidades desejadas por estes. O baseado em necessidade procura segmentar
seu mercado atendendo um tipo especifico de exigéncias. O Posicionamento
baseado em acesso trabalha com o direcionamento do produto ou servico podendo
se basear em posicionamentos geograficos. (LOBATO, 2012)

Portando, a Cafeteria Anastacia se enquadra no posicionamento baseado nas
necessidades de seus clientes, com isso acaba segmentando seu mercado e

alcancando seus objetivos para melhor atender as demandas do publico alvo por
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proporcionar diferenciais relacionados as técnicas de producéo além da tradi¢éo e o
mix de produtos exclusivos.

Por dltimo e ndo menos importante, encontra-se a elaboracao das estratégias
e indicadores de desempenho, para elaborar as estratégias de um ramo de negdcio
€ necessario saber analisar as competéncias inseridas no negdcio bem como ter sua
visdo e missao bem definidas para identificar o que agrega maior valor dentro da
execucao do servico. (LOBATO, 2003)

O uso dos indicadores de desempenho permite a empresa uma avaliagcdo do
desempenho dos objetivos propostos com a elaboracdo das estratégias, eles sédo
importantes por relacionar o melhor uso dos recursos, serve ndo somente para
avaliar, mas para manter ou melhorar seus resultados. Sao construidos a partir das
metas construidas no planejamento da organizacédo. (TORRES, 2013)

No Quadro 3 estdo inserias as informacdes referentes as estratégias e
indicadores de desempenho sobre o negdécio em questdo fazendo assim uma

analise estratégica completa e bem estruturada.

Quadro 3 - Estratégias e Indicadores de Desempenho da Cafeteria Anastacia

Estratégias Indicadores

Atrair novos clientes Aumento no faturamento e novos cadastros.
Manter clientes atuais Programas de fidelizacéo.

Valorizar os colaboradores Rotatividade e absenteismo.

Manter o volume de vendas Controle de estoque e faturamento.
Controlar o estoque Controlar pedidos de venda.

Consumo sustentavel Valor das faturas de agua e luz.

Padréo de qualidade no atendimento Analise das pesquisas de satisfacao.
Politica de p6s venda Verificagdo dos cadastros.

Fonte: os autores (2015)

4.4Plano de Marketing

Um plano de marketing € um guia para as atividades de marketing de uma
organizacdo em um determinado periodo de tempo futuro, com um ano ou cinco
anos (KERIN, 2007).

Este plano de Marketing se propde a elaborar estratégias para a empresa
Cafeteria Anastacia na cidade de Cacador-SC. Os dados da analise foram obtidos

através da pesquisa de mercado, envolvendo 100 questionarios, aplicados no
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periodo de setembro a outubro de 2015. Os resultados obtidos comprovam que
existe viabilidade para implantacdo do negécio, conforme pode ser observado nos
resultados apresentados no Apéndice P.

Para definir melhor o mercado, a empresa analisa a segmentacdo de
mercado que é um grupo homogéneo de consumidores, isso resulta na divisdo do
mercado global. O objetivo da segmentacao € dividir o mercado para assim procurar
isolar caracteristicas que diferenciam os grupos de individuos. Por esse motivo se
da a importancia da segmentacdo de mercado, os consumidores possuem gostos,
preferéncias e necessidades diferentes, e estes esperam que o mercado atenda a
essas diferencas, dificiimente um empreendedor conseguird servir todos o0s
consumidores com um mesmo produto (FERREIRA, 2010).

A Cafeteria Anastacia segmentou seu publico-alvo com base na pesquisa
realizada, sendo homens e mulheres de 25 a 40 anos com renda pessoal de 3 a 4
salarios minimos, a grande maioria ja com Ensino Superior completo ou com pés-
graduacéo.

A empresa precisa dividir o mercado em pequenas fatias, encontrando assim,
um grupo homogéneo de consumidores que compartilham as mesmas necessidades
e desejos de consumo. Alguns pesquisadores tentam formar segmentos por meio de
andlise de caracteristicas descritivas: geogréaficas, demograficas e psicogréficas.
Para ajudar a tomada de decisdo, gerenciar a informacédo é fundamental, sendo
assim, para segmentar um mercado precisa sobre tudo conhecé-lo. (KOTLER, 2012;
CHURCHILL, 2000)

A pesquisa de mercado aplicada revelou dados interessantes acerca do perfil
do consumidor que optaria por uma cafeteria como opcdo para lazer, esse
consumidor também vé a cafeteria como um bom lugar que oferece entretenimento.
Analisando estes pontos, pode-se focar acdes de marketing voltadas para estas
necessidades, oferecendo um ambiente agradavel, amplo, moderno, bem decorado
e iluminado, além de ambiente voltado para pequenas reunides e encontros,
promovendo o entretenimento e consequentemente o lazer.

Hoje a Cidade de Cacador ndo possui uma cafeteria desse género, talvez por
esse motivo 99% dos entrevistados afirmaram que frequentariam uma cafeteria que
oferecesse cafés, doces e salgados especiais, esse consumidor também deseja um
horario de atendimento diferenciado. Com isso a Cafeteria Anastasia atendera de

terca a domingo sendo seu horario das 14h as 22h. O horario foi pensado com o
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objetivo de trazer inovacao para o ramo, além de contemplar as pessoas que ficam
sem opc¢des de lanchar fora de casa em um domingo a tarde, por exemplo.

Culturalmente falando, ndo se tem o habito frequente de comer fora de casa
na regido, por isso, optou-se em dias, horéarios diversificados, mix especial de
produtos e diferenciacdo de ambientes, procurando atrair em especial o publico-alvo,
uma vez que busca por essas inovagdes. Os valores dos cafés especiais podem
variar de R$4,00 a R$10,00 conforme opg¢des solicitadas pelos clientes.

Além de segmentar o negocio, deve-se definir qual sera seu mix de marketing
gue consiste em um conjunto de instrumentos que toda empresa necessita
desenvolver para alcancar seus objetivos e posicionar-se no mercado. A definicdo
principal classifica-se em: produto, preco, praca (distribuicdo) e promocao
(comunicacédo), ou seja, 0os 4Ps. Trata-se de critérios estabelecidos dentro de cada
um desses itens visando satisfazer os desejos e necessidades de seus clientes.
(LIMA, 2007)

Determinar o preco de cada produto de acordo com seus beneficios
agregados também interfere na hora da demanda. Portanto a empresa deve levar
em conta os objetivos de marketing relativos a seu produto ou servico. Os gastos
com producao, distribuicdo e promocgao, para se ter um posicionamento coerente e
atribuir lucros. Existem também outras formas de estabelecer precos, como observar
o preco utilizado pela concorréncia, ou entdo, de acordo com o0 preco-teto que o
mercado esta disposto a pagar pelo produto. (BASTA, 2005)

A Cafeteria Anastacia definiu os 4ps de acordo com o questionéario aplicado
ao publico alvo, o qual identificou que dentro do preco o mais acessivel sera de
R$2,50 & R$10,00. Dentre os produtos terdo as varias opc¢oes de cafés, entre eles o
gelado, de améndoas, de rum, etc.

Como promocdes a cafeteria ira oferecer degustacao e brindes, e a forma
mais viavel para que os clientes as conhegcam sdo redes sociais como wattsap,
facebook, etc. canais de comunicacdo como a radio, também serdo consideradas.
Sobre a praga a empresa sera localizada na Rua Nereu Ramos, niumero 274,
Centro, Cacador- SC.

Apos identificar segmentos potenciais de mercado e o mix de marketing, uma
empresa deve decidir como ira posicionar suas estratégias de mercado. O
posicionamento refere-se, sobretudo como a forma que o cliente vé o produto, que

valor e importancia esse produto tém para ele. O posicionamento ndo é o que é feito
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ao produto. O posicionamento € o que é feito & mente do possivel cliente. Isto €, 0
produto é posicionado na mente do possivel cliente. Para obter um bom
posicionamento deve-se ter uma visdo ampla de seus concorrentes, saber a visdo e
a posicao dos clientes perante a concorréncia, saber também qual a sua posicao e
monitora-la. (KOTLER, 2012; FERREIRA, 2010)

A Cafeteria Anastacia visa a variedade de produtos diferenciados como o0s
cafés, doces e salgados em geral. Pode-se estabelecer que a cafeteria encaixa-se
no posicionamento amplo e de valor, sdo clientes que buscam por produtos
diferenciados, ambientes modernos e exclusivos, atendimento personalizado, sendo
assim, a Cafeteria Anastacia ira oferecer todos estes diferenciais de mercado
objetivando atender essa demanda especifica, valorizando o atendimento
individualizado, a qualidade da matéria prima e dos processos, limpeza e decoracéo
dos ambientes, tudo isso para agregar valor real a tudo que a empresa vier a

oferecer.

4.4.1 Definicao da Marca

A marca pode ser um simbolo, nome, letra, desenho, ou até mesmo um termo
pelo qual é lembrado pelos seus clientes, fornecedores e concorrentes. Ela serve
para a identificacdo da empresa perante o mercado, trazendo um diferencial. Os
beneficios que a marca traz para a empresa € que ela permite que o cliente
mantenha uma demanda estavel para seus produtos, e isso acontece quando a
qualidade da empresa junto com a imagem faz com que o cliente queira consumir
novamente aquele produto ou servico. (MINADEO, 2005)

Além da marca existe também a logomarca, que é a fonte de ligacédo entre o
produto/servico e o cliente, serve para identificar a empresa, € um meio de
comunicacao visual que desperta automaticamente desejos em quem a olha, sendo
assim ela precisa traduzir a esséncia do negécio ou do servigo, de modo a conectar-
se ao potencial cliente e atrai-lo. (MINADEO, 2008)

A logomarca da Cafeteria Anastacia conforme figura 1, traz o conceito de
oferecer a seus clientes, fornecedores e colaboradores o melhor dos seu produto e
servico. A xicara caracteriza o ato de tomar café, dentro dela encontram-se icones
gue transmitem a questdo do horério diferenciado, livros que representam ambientes

personalizados onde o cliente pode fazer reunides para estudos e/ou negocios,
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outras xicaras, bules e agucareiros que trazem a questdo de ser familiar, utensilios
que comumente vao a mesa quando tomamos café em casa. A palavra coffee na
alca da xicara representa o principal produto da empresa, o café. O vapor saindo da
xicara é para caracterizar o bem estar e por fim, o slogan “O prazer de saborear a
vida” esta na base justamente por sustentar o objetivo principal da Anastacia:
Proporcionar uma experiéncia impar quando o assunto for tomar café, afinal, comer
aguela comida que se gosta, ser bem atendido e estar em um ambiente

aconchegante sao boas formas de saborear a vida.

Figura 1- Logomarca da Cafeteria Anastacia

O prazer de saborear a vida

Fonte: os autores (2015)

E necessaria a criacdo de um slogan, frase de facil memorizacdo que reflete
alguma forca que aquele produto/servico possui e a empresa quer divulgar, ele
reforca a marca e a estratégia de marketing de forma simples e pontual. Segundo
Minadeo (2005 p.126) "slogan € sintetizar o posicionamento da marca". O slogan da
cafeteria é “Cafeteria Anastacia: o prazer de saborear a vida.”.

Apoés esses procedimentos, € necessario efetivar o registro da marca, para
isso deve-se dirigir & um 6rgdo chamado Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(INPI). Para que isso aconteca € preciso comprovar que a marca pretendida ainda
n&o tem registro para 0 mesmo ramo de atividade que deseja atuar. E o INPI quem
analisa se o registro sera aceito ou ndo. As marcas sdo registradas de acordo com o

ramo de atividade que deseja atuar e sua separacdo € feita por classes que séo
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numeradas de acordo com 0s segmentos mercadoldgicos e a classificacdo dos
produtos e servigos. (ALVES, 2015)

O primeiro passo para se registrar uma marca € o reconhecimento do pedido
de registro, de acordo com as normas legais do 6rgdo governamental Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI).O segundo passo é dado o deferimento de
que ndo h& coincidéncia com outras marcas ja registradas, logo apos feito o
pagamento pela licenca de uso de dez anos de acordo com a tabela vigente no INPI.
O terceiro passo dispde de que o certificado de registro estara a disposicao do titular
na representacdo no INPI por até 60 dias ap6s a publicacdo. No caso de
indeferimento do registro o0 requisitante tem 60 dias para revisdo do
processo.(SEBRAE, web, 2015)

4.4.2 Estratégias de comunicacao

A comunicacédo esta presente em todas as areas do processo organizacional,
a qual envolve todas as partes de interesse da organizacdo sendo eles: clientes,
distribuidores, fornecedores, colaboradores, acionistas entre outros, pois esse
publico influencia direta ou indiretamente as acdes do mercado. Tem como intencao
promover o produto, valorizar a marca e formar imagens positivas de acordo com o
contexto da organizacao. (YANAZE, 2006).

A comunicacdo é sem duvida uma das ferramentas estratégicas de maior
importancia dentro de qualquer plano de negécios, afinal, seu objetivo é divulgar de
forma ampla e especifica as forcas dos produtos ou servicos.

Com a globalizacdo e a rapidez ndo somente das informacbes em modo
geral, sobretudo a rapidez de comunicar-se que através da explosdo das redes
sociais (facebook, whatsapp, instagram, twitter, snapchat) as pessoas sentem cada
vez mais a necessidade de receberem resposta em tempo real de novidades diarias,
ndo somente promo¢des como ocorria ha tempos atras, mas de uma nova foto, um
texto atraindo a atencdo para uma curiosidade, uma nova campanha, um video
informal. O cliente quer se sentir proximo, parte integrante da empresa, da propria
campanha, e das promocdes.

Tudo isso € comprovado nos resultados de pesquisas recentes, como 0O
guestionario aplicado na pesquisa de mercado da Cafeteria Anastacia, onde pode-se

obter através das respostas dos potenciais clientes o direcionamento das estratégias
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de comunicacao do negdécio. Sendo a social midia (redes sociais) o0 mais votado com
62% e a radio aparece em segundo lugar como a forma de comunicacdo mais bem
avaliada com 25%.

Muitas empresas almejam uma boa avaliagdo nas redes sociais, muitas
curtidas, ter sua marca divulgada por seus clientes, atraindo a atencdo de novos
clientes, ter seu contetdo aprovado. Em contrapartida € importantissimo tratar a
comunicacdo com todo cuidado e atencdo que merece, afinal, a regra das relacdes
humanas nos diz que € muito dificil conseguir a confianca de alguém e muito facil
perdé-la, se aplica muito bem na forma de comunicagdo com os clientes.

No quadro abaixo, é possivel analisar os Investimentos em marketing,
propaganda e na divulgacdo da cafeteria, como serdo as acdes e 0s custos que a

empresa tera com isso.

Quadro 4 - Acdes do Plano de Comunicacéo

Publico-
alvo:

Clientes

Objetivos:

- Divulgar a marca e servigos;
- Promover vendas;

- Atingir diferentes publicos.

Acdo de Especificacbes da acéo Mix de Periodo | Valor
Comunicag comunicagao
ao
Propaganda | Fazer 4 insercdes diarias Programas de 3 R$3.000,00 mensais
nas Radios | sendo 2 de 15" e2de 30" - 2 radio meses
da Cidade e | gravadas e 2 ao vivo - Em R$9.000,00 total da
Regido horarios alternados a partir das | Propaganda acgéo
14h sendo a ultima as 23h.
Radios: 92 FM, Transamerica
Pop e Transmérica Hits de
Videira
Capa de Promover a marca bem como Jornais 3 R$600,00 mensais
dois Jornais | promocdes e/ou cardapio em meses
da Cidade | tirinhas coloridas na capa dos | Propaganda
Jornais - Folha da Cidade e
Informe
R$1.800,00 no total
da acdo
Parcerias Desenvolver parcerias com Panfletos e 3 Fixo de 2% do total
Hotéis e hotéis e taxistas para merchandising meses gue o cliente indicado
promover a indicacéo boca a consumir -
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Taxistas boca da Cafeteria Anastacia - Marketing fechamento e
Garantindo uma comissédo por | Boca/Boca pagamento serédo
cliente que consumir na mensais.
cafeteria.

R$300,00 - Flyers
especiais com mapa
de localizagéo e
principais produtos e
diferencias.

Parceria Efetuar parceria com Venda direta 3 Custos necessarios

com empresas para promogao de meses com assessoria

Empresas/L | eventos, oferecendo desconto juridica quando for

icitacdes especial para este tipo de participar de
cliente. licitagOes.
Participar de licitacdes
publicas voltadas a eventos
como coffe breaks

Campanha | Oferecer a todo cliente que Campanha 3 média de R$300,00

“Doce responder a pesquisa de promocional meses mensais em

Opinido satisfagdo um cupcake cupcakes
promovendo assim a coleta de Mark_eting de
dados e divulgando a marca relacionamento
pelo boca-a-boca.

Acdo: Através de flyer especifico Campanha de 3 R$300,00 com flyers

Aniver é na | (além de veiculag&o nas vendas meses

Anastacia radios) incentivar que clientes
e futuros clientes comemorem
seu aniversario na Anastéacia - R$20,00 por mini-
Oferecendo desconto especial bolo especial.
de 15% e mais um presente ao
aniversariante, um mini-bolo
de aniversario personalizado.

Fanpage Contratar uma empresa Social midia 3 R$ 800,00 periodo de
terceirizada especializada em meses 6 meses

social midia que fard a gestéo
da fanpage da Cafeteria
Anastécia com postagens
periddicas e analisadas pelo
analista de marketing

Fonte: os autores (2015)
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4.4.3 Plano de Vendas

O ato de vender refere-se a uma forma de comunicacéo entre quem tem algo
a oferecer e aqueles que necessitam ou desejam algo para comprar. Porém, este
conceito vai bem mais além. Quem deseja vender precisa definir estratégias de
como vai oferecer seu produto. Tracar planos de exposicao, tanto fisicamente como
através de propaganda e publicidade. A pessoa do vendedor € um mediador entre
produto e consumidor e 0 uso da criatividade na hora de vender faz toda a diferenca.
Expor as vantagens que o produto oferece, seus beneficios requer uma sintonia
entre o conhecimento técnico e do porqué deve adquirir, fazer uso de tal produto.
(RATO, 2013)

Sendo que a Cafeteria Anastacia serd um pequeno negocio e nesse caso
acumulam-se algumas funcdes, o atendente de balcdo sera responsavel por ofertar
0s produtos, estimulando os clientes a adquiri-los, despertando o desejo do cliente
em consumir.

A estrutura do negdcio sera baseada na venda direta, o qual é feito por meio
de contato pessoal entre vendedor e comprador. A venda direta pode ser
considerada como um atendimento personalizado. Quanto & abrangéncia, o objetivo
da empresa é atuar somente no comércio local.

A principio a empresa tem grandes chances de obter sucesso e vir a ampliar
sua capacidade de expansao, porém o foco ndo é possuir filiais e sim atuar apenas
na cidade de Cacador, buscando cada vez mais se aperfeicoar no segmento para
ser uma referéncia no ramo em que atuara.

A projecdo de venda é importante para realizar o controle da empresa, por
isso € necessario ter um controle mensal e anual da quantidade de produtos que a
empresa ir4 vender. A Cafeteria Anastacia projetou suas vendas de acordo com a
Tabela 1 abaixo.

Tabela 1 - Projecéo do Volume de Vendas

Produto/Servico Projecao Mensal de Projecdo Anual de Vendas
Vendas
Coca Cola lata 350 ml 140 1.680
Coca Cola 600 ml 40 480
CocaColal/55]| 13 156
Sprite lata 350 ml 40 480
Sprite 600 ml 20 240




53

Fanta Uva lata 350 ml 40 480
Fanta Uva 600 ml 20 240
Fanta Laranja lata 350 ml 40 480
Fanta Laranja 600 ml 20 240
Guarana lata 350 ml 45 540
Guarana 600 ml 38 456
Agua com géas 600 ml 20 240
Agua sem géas 600 ml 54 648
Sucos 180 2.160
Café gelado 423 5.076
Café expresso 356 4272
Café tradicional 420 5040
Café capuccino 437 5244
Chocolate quente 381 4572
Café com améndoas 356 4272
Café com rum 421 5052
Café com aveld 398 4776
Muffins 460 5520
Cupcake 750 9000
Browien 830 9960
Macarron 819 9828
Tortas (Fatias) 550 6600
Bolos (Fatias) 760 9120
Empadinha de frango 675 8100
Massa folhada 512 6144
Croissant 822 9864

Fonte: os autores (2015)

A empresa possuira trés responsaveis pelo atendimento em balcdo, n&o

havera cotas de vendas, pois é dificil estabelecer metas quando ndo ha méo de obra

suficiente. O volume de vendas ird depender das necessidades de consumo, da

qualidade do produto oferecido e do atendimento, portanto o enfoque maior sera em

capacitar esse colaborador e dar a ele condi¢cdes para que possa atingir o maximo

das vendas estimadas.

E necessario também fazer um orgamento de vendas, onde ¢ analisada essa

estimativa do volume de vendas esperado e pode ser utilizado para as decisdes de

compra e para o fluxo de caixa. A tabela 2 refere-se ao orcamento de vendas da

cafeteria.

Tabela 2 - Orcamento de vendas

Produto/servico | Estimativa Estimativa Valor Estimativa Valor estimado
do preco de vendas estimado de | devendas de vendas
de venda Mensais vendas anuais (anual)
(unidade) (Unidade) (mensal) (unidade)

Coca Cola lata | R$ 4,50 140 1.680

350 ml R$ 630,00 R$ 7.560,00

Coca Cola 600 | R$ 5,00 40 480

ml R$ 200,00 R$ 2.400,00

CocaCola15]| R$ 6,50 13 R$ 84,50 156 R$ 1.014,00

Sprite lata 350 | R$ 4,50 40 480

ml R$ 180,00 R$ 2.160,00




54

Sprite 600 ml R$ 5,00 20 R$ 100,00 240 R$ 1.200,00
Fanta Uva lata | R$ 4,50 40 480

350 ml R$ 180,00 R$ 2.160,00
Fanta Uva 600 | R$ 5,00 20 240

ml R$ 100,00 R$ 1.200,00
Fanta  Laranja | R$ 4,50 40 480

lata 350 ml R$ 180,00 R$ 2.160,00
Fanta  Laranja | R$ 5,00 20 240

600 ml R$ 100,00 R$ 1.200,00
Guarana lata | R$ 4,50 45 540

350 ml R$ 202,50 R$ 2.430,00
Guarana 600 ml | R$ 5,00 38 R$ 190,00 456 R$ 2.280,00
Agua com gas | R$ 3,50 20 240

600 ml R$ 70,00 R$ 840,00
Agua sem gas | R$ 3,50 54 648

600 ml R$ 189,00 R$ 2.268,00
Sucos R$ 6,50 180 R$1.170,00 | 2.160 R$ 14.040,00
Café gelado R$ 7,00 423 R$ 2.961,00 | 5.076 R$ 35.532,00
Café expresso R$ 4,50 356 R$ 1.602,00 | 4272 R$ 19.224,00
Café tradidional R$ 4,00 420 R$ 1.680,00 | 5040 R$ 1.680,00
Café capuccino R$ 6,25 437 R$ 2.731,25 | 5244 R$ 2.731,25
Chocolate R$ 6,75 381 4572

guente R$ 2.571,75 R$ 2.571,75
Café com | R$ 10,00 356 4272

améndoas R$ 3.560,00 R$ 3.560,00
Café com rum R$ 10,00 421 R$ 4.210,00 | 5052 R$ 4.210,00
Café comaveld | R$ 9,00 398 R$ 3.582,00 | 4776 R$ 3.582,00
Muffins R$ 3,00 460 R$ 1.380,00 | 5520 R$ 1.380,00
Cupcake R$ 5,00 750 R$ 3.750,00 | 9000 R$ 3.750,00
Browien R$ 9,00 830 R$ 7.470,00 | 9960 R$ 7.470,00
Macarron R$ 5,00 819 R$ 4.095,00 | 9828 R$ 4.095,00
Tortas (Fatias) R$ 4,00 550 R$ 2.200,00 | 6600 R$ 2.200,00
Bolos (Fatias) R$ 2,50 760 R$ 1.900,00 | 9120 R$ 1.900,00
Empadinha de | R$ 4,50 675 8100

frango R$ 3.037,50 R$ 3.037,50
Massa folhada R$ 4,50 512 R$ 2.304,00 | 6144 R$ 2.304,00
Croissant R$ 6,00 822 R$ 4.932,00 | 9864 R$ 4.932,00

Fonte: os autores (2015)

Quanto aos beneficios para os atendentes de balcdo, apesar de nao existir

metas de vendas o colaborador irA receber uma bonificacdo mensal de 2% de

acordo com a venda do periodo, ou seja, quanto mais eles venderem, mais irdo

ganhar. O processo sera desenvolvido anexando a ficha de atendimento que contém

o nome do atendente ao cupom fiscal de recebimento das respectivas mesas

atendidas por ele. O colaborador sera avaliado e orientado também perante sua

postura e conduta perante os valores éticos da empresa.

As vendas serao avaliadas através do desempenho do colaborador, pois é ele

0 responsavel por dar motivos e instigar o cliente a comprar. O relacionamento com

os clientes primara pela oferta de produtos exclusivos e customizados conforme a

preferéncia do cliente, para isso sera realizada pesquisas de satisfacdo para manté-
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los informados sobre as promocgbBes e programas de fidelizacdo, ja que sao
importantes passos para obter um bom marketing de relacionamento e criar vinculo
com o consumidor.

A etapa de pés-venda é o processo em que o0 cliente conta como foi sua
experiéncia, é nesse momento que a empresa deve fidelizar o mesmo. Para isso
acontecer é necessario identificar suas necessidades e preferéncias. Um cliente
deve estar ciente de sua importancia para a empresa, isso pode ser feito através de
um atendimento de exceléncia durante e apds o consumo, sugestdes de melhoria
também sdo sempre bem vindas.

Para coletar as informacgfes, sera desenvolvida uma pesquisa de satisfacao
padrdo, para motivar o cliente a responder, a pesquisa sera feita online e cada
cliente ao responder tera um cédigo que lhe dara direito a um cupcake em sua
proxima compra. O cédigo devera ser escrito pelo cliente na parte de tras do cupom
fiscal da ultima compra. Lembrando que sera dada a liberdade do cliente de escolher

o sabor do cupcake de bonificacéo.

45 Processo Produtivo

O processo produtivo envolve vérias etapas, dentre elas a apresentacao da
capacidade de Producédo e dos Procedimentos onde descrevemos em forma de
fluxogramas os processos de producdo, comercializacdo e prestacao de servico da
cafeteria como esta nos Apéndices B, C e D estdo inseridos informacdes
relacionadas aos processos em si. Através dessa acdo foi possivel identificar o
processo como um todo.

Existe também a capacidade de producdo que refere-se ao resultado da
utilizacdo combinada de recursos para produzir bens ou servicos com eficiéncia e
insumos, no caso da Cafeteria Anastacia produtos de géneros alimenticios, que a
empresa produz durante a jornada especifica de trabalho. Sua importancia refere-se
aos meios de conduzir a utilizacdo da matéria prima de forma adequada ao
procedimento de consumo. Atender a demanda sem comprometer gastos
desnecessarios oferecendo qualidade e praticidade na elaboracéo.

Conforme o0s Quadros 5 e 6 a estimativa de producdo € elaborada
semanalmente, a Cafeteria Anastacia produz de forma puxada, conforme demanda,

utilizando recursos apropriados, sendo humanos, materiais e tecnolégicos de
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maneira eficaz. Sendo que a producao de cafés diferenciados esta em maior escala,
tratando-se de bebidas. Entre os demais produtos pode-se dizer que a producao de
doces e salgados da-se de maneira igualitaria, de acordo com a preferéncia de cada

cliente, sem exceder grandes diferencas em quantidade de itens.

Quadro 5 - Capacidade de Producéo de Bolos,Tortas e doces Premiun

Capacidade de Producéo

Bolos, Tortas, Doces Premium e Salgados

Produto Estimativa de | Tempo Tempo total | Recursos
producdo mensal total Mao | maquinario/ | disponiveis/Més
de Més
Obra/Més
Bolo de Fuba 9 unidades de bolo | 135 min. | 360min. Recurso Humano: Duas
(108 fatias) (2,25hrs) (6hrs) colaboradoras

Recurso Tecnoldgico:
3 Batedeiras

Forno industrial

Bolo de Chocolate | 9 unidades de bolo | 135 min. | 360 min. | Recurso Humano: Duas
(108 fatias) (2,25hrs) (6hrs) colaboradoras

Recurso Tecnoldgico:

3 Batedeiras

Forno industrial

Bolo de Laranja 9 unidades de bolo | 135 min. | 360 min. | Recurso Humano: Duas
(108 fatias) (2,25hrs) (6hrs) colaboradoras

Recurso Tecnoldgico:

3 Batedeiras

Forno industrial

Bolo de Cenoura 9 unidades de bolo | 135 min. | 360 min. | Recurso Humano: Duas
(108 fatias) (2,25hrs) (6hrs) colaboradoras

Recurso Tecnoldgico:

3 Batedeiras

Forno industrial

Bolo de Farofa 9 unidades de bolo | 135 min. | 360 min. | Recurso Humano: Duas
(108 fatias) (2,25hrs) (6hrs) colaboradoras

Recurso Tecnoldgico:

3 Batedeiras

Forno industrial

Bolo de Baunilha 9 unidades de bolo | 135 min. | 360 min. | Recurso Humano: Duas
108 fatias) (2,25hrs) (6hrs) colaboradoras
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Recurso Tecnoldgico:
3 Batedeiras
Forno industrial

Bolo de Agua 9 unidades de bolo | 135 min. | 360 min. | Recurso Humano: Duas
(108 fatias) (2,25hrs) (6hrs) colaboradoras
Recurso Tecnoldgico:
3 Batedeiras
Forno industrial
Torta de Liméo 15 unidades de torta | 450 min. | 375 min. | Recurso Humano: Duas
(180 fatias) (7,5hrs) (6,25hrs) colaboradoras
Recurso Tecnoldgico:
3 Batedeiras
Forno industrial,
liquidificador
Torta Dona Maria 15 unidades de torta | 450 min. | 375 min. | Recurso Humano: Duas
(180 fatias) (7,5hrs) (6,25hrs) colaboradoras
Recurso Tecnoldgico:
3 Batedeiras
Forno industrial,
liquidificador
Torta de requeijdao | 15 unidades de torta | 450 min. | 375 min. | Recurso Humano: Duas
(180 fatias) (7,5hrs) (6,25hrs) colaboradoras,
liquidificador
Recurso Tecnoldgico:
3 Batedeiras
Forno industrial,
liguidificador
Muffins 460 unidades | 9.200 min. | 6.900 min. | Recurso Tecnoldgico:
més/115 unidades | (153,3hrs) | (115 hrs) 3 Batedeiras
semana/20 Forno industrial,
unidades dia liquidificador
Cupcake 750 unidades més/ | 15.000 22.500 min. | Recurso Tecnoldgico:
187 unidades | min. (375hrs) 3 Batedeiras
semana/32 (250hrs) Forno industrial,
unidades dia liquidificador
Brownie 830 unidades | 5.600 min. | 16.600min. Recurso Tecnoldgico:
més/208 unidades | (93,33hrs) | (276,6hrs) 3 Batedeiras
semana/35 Forno industrial,
unidades dia liquidificador
Macarron 819 unidades | 16.600 20.475min. Recurso Tecnolégico:
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més/204 unidades | min. (341,25) 3 Batedeiras
semana/34 (276,6hrs) Forno industrial
unidades dia
Empadinha de | 675 unidades | 13.500 16.875 min. | Recurso Tecnolégico:
frango més/169 unidades | min. (281,25hrs) | 3 Batedeiras
semana/29 (225hrs) Forno industrial
unidades dia
Massa folhada 512 unidades | 10.240 12.800 min. | Recurso Tecnolégico:
més/128unidades min. (213,3hrs) 3 Batedeiras
semana/32 (170,6) Forno industrial
unidades dia
Croissant 822 unidades més/ | 16.440 20.550 min. | Recurso Tecnoldgico:
206unidades min. (274 | (342,5hrs) 3 Batedeiras
semana/35 hrs) Forno industrial
unidades dia
Capacidade de producdo /méo de obra:
352hrs/Més 21.120 min
Demanda real mensal: 83,94 hrs/5.036,42 min.
Capacidade de aumento de demanda:
268,06hrs/16.083,58min.
Fonte: os autores (2015)
Quadro 6 - Capacidade de Producédo dos Cafés
Capacidade de Producéo
Cafés
Produto Estimativa de Tempo total Tempo total Recursos
producéo Mé&o de magquinéario/Més disponiveis/Més
mensal Obra/Més
Café 420 420 min. (7hrs) 4.200 min. Recurso Tecnoldgico:
tradicional (70hrs) Maquina de café
Café 437 437 min. (7,28 4.370 min. Recurso Tecnoldgico:
cappuccino hrs) (72,8hrs) Maquina de café
Chocolate 381 381 min. 3.810. (63,5hrs) Recurso Tecnoldgico:
guente (6,35hrs) maquina de café
Café com 356 356 min. 3.560 min. Recurso Tecnoldgico:
améndoas (5,9hrs) (59,3hrs) Maquina de café
421 421 min. 4.210 min. Recurso Tecnoldgico:
Café com rum (7,01hrs) (70,1) Maquina de café
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Café com 398 398 min. 3.980 min. Recurso Tecnolégico:
avela (6,6hrs) (66,33hrs) Maquina de café
423 423 min. 4.230min. Recurso Tecnolégico:
Café gelado (7,05hrs) (70,5hrs) Maquina de café
356 356 min. 3.560 min. Recurso Tecnoldgico:
Café expresso (5,93hrs) (59,33hrs) Maquina de café
Sucos 180 180 min. (3hrs) 1.800 min. Liquidificador
(30hrs)

Previséao Inicial de demanda: 352h/Més21.120 min.

Demanda real mensal:618h/37.092 min.

Capacidade de aumento de demanda:
268,06hrs/16.083,58min — 266h/15.960 min = 2,06

h/ 123,60 min.

Fonte: os autores (2015)

No quadro 7 estdo as caracteristicas técnicas e de qualidade dos produtos

com o intuito de detalhar melhor o estudo e a definicdo das ac¢des futuras do Plano

de Negocios. Com o detalhamento dos produtos / servicos identificam-se diferenciais

competitivos e caracteristicas especificas que servirdo de base para a tomada de

decisao futura na elaboracdo das a¢fes do Plano de Negécios.

Quadro 7 - Caracteristicas técnicas dos produtos

Produtos/Mercadorias

Caracteristicas Técnicas

Assados Salgados

Massas assadas preparada a base de farinha de trigo, gordura e

sal, contendo recheios diversos

Assados Doces

Tortas Massa assada preparada a base de farinha, manteiga ou gordura
e outros produtos comestiveis, contendo recheios diversos.
Bolos Produto assado, preparado & base de farinhas ou amidos,

fermento quimico ou bioldgico, podendo conter leite, ovos,
manteiga, gordura e outras substancias alimenticias que

caracterizam o produto.

Doces Premium

Doces especiais ricos em sabor e com decoracfes especiais
como croissant, waffles, entre outros que enriquecem o visual do

produto, todos feitos com ingredientes diferenciados.
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Cafés

Cafés especiais como café com rum, com améndoas, capuccino,
entre outros que séo selecionados desde a escolha da semente
até o modo de preparo, que é feito com agua mineral ou filtrada,

sem fervura mas bem quente.

Fonte: os autores (2015)

N&o basta somente saber as caracteristicas técnicas e 0s processos dos

produtos é preciso ter conhecimento das vantagens e desvantagens dos produtos /

servigos que serao prestados tendo uma visao ampla diante dos concorrentes.

Ao detalhar as vantagens e desvantagens como pode ser identificado no

quadro 8 € possivel elaborar estratégias em diversos setores, além de servir de base

para a definicdo de valores financeiros.

Quadro 8 - Vantagens e Desvantagens dos produtos

Grupos de Vatagens Desvantagens
Produtos
- Cafés com gréos especiais e ndo encontrados | - Valor diferenciado devido a
na regido; | agregacdo de valor ao produto;
Cafés - Variedade de sabores e apresentacdes; | - Definicao de publico;
- Possibilidade de fazer cafés personalizados e | - Tornar os sabores e diferenciais
individuais; amplamente conhecidos.
- Cafés pensados para todas as estacdes do
ano;
- Sabores do mundo, encontrados somente em
grandes centros.
- Tortas gourmets feitas com produtos | - Valor diferenciado devido a
diferenciados e receitas especiais; | agrega¢cdo de valor ao produto;
Tortas - Misturas de cores e sabores ndo encontrados | - Tornar os sabores e diferenciais
na regido; | amplamente conhecidos;
- Sabores do mundo, encontrados somente em | - Precisa ter uma rotatividade
grandes centros; | continua para tornar-se rentavel.
- Nao trabalha com encomendas consumo feito
somente no local, agregando a venda.
- Servidos no estilo comfortfood — Relembra os | - Publico ndo estar disposto a
sabores e aromas da infancia da comida | consumir um produto
caseira relativamente comum;
Bolos — Tudo feito com produtos e receitas especiais; | - Valor ndo estar de acordo com
- Tornar produtos populares e comuns em | a ideia proposta e consumidor
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receitas exclusivas.

procurar por este produto em um
concorrente que o ofereca por
menor preco;
- Fixar a ideia de que um produto
relativamente comum e popular
pode ser feito de um modo

gourmet

- Sem frituras;

- Receitas baseadas nos melhores salgados do

- Tradi¢cdo de consumo de outros

salgados;

Salgados | mundo; - Nao fazer a diferenca em ser
- Pouca variedade e com isso garantindo sabor | frito ou assado;
e qualidade superior; | - Valor agregado maior que 0s
- Salgados diferenciados que fogem dos | salgados encontrados na
tradicionais. concorréncia;
- Cair no gosto do publico.
- Doces especiais que se encontra apenas em | - Falta de tradicao;
Doces grandes centros; | - Valor dos produtos;
Premium |- Doces famosos em todo o mundo; | - Consumidores preferirem

- Ricos em sabor e apresentacfes feitas com

muitos detalhes que enriquecem a experiéncia

outros produtos pelo mesmo

prego.

de consumo.

Fonte: os autores (2015)

4.6 Programa de Desenvolvimento de Recursos Humanos

A Cafeteria Anastacia serd constituida por dois socios. Sendo a sOcia
administradora Jaqueline Ribeiro, inscrita no CPF 098.609.869-83, RG sob numero
6.620.351, natural de Cacador, nascida aos dezessete dias do més de Junho de mil
novecentos e noventa e cinco, residente na Rua Ireno Luiz Cordeiro, n°® 159, Bairro
Rancho Fundo, Cacador/SC. A mesma cursa atualmente a Graduagdo em
Técnologo em  Processos  Gerenciais/SENAC. Possui ainda  cursos
profissionalizantes especificos na area administrativa.

A cafeteria também ser& constituida por uma sécia proprietaria Marisa Celite
Faganello, inscrita no CPF 027.928.089-00, RG sobe numero 3.611.026, natural de
Rio das Antas, nascida no dia quinze de dezembro de mil novecentos e setenta e
seis, residente na Rua Alino Garippe, S/N, Bairro Sao José do Rio Preto, no

municipio de Rio das Antas/ SC. Atualmente cursa a Graduagdo em Técnologo em
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Processos Gerenciais/ SENAC. Possuindo cursos profissionalizantes como auxiliar
administrativo e secretariado.

Para a inicializacdo do funcionamento da cafeteria deve-se estipular
primeiramente o quadro de salarios e encargos de cada colaborador, a fim de
analisar custos de cada funcionéario para estabelecer orcamento da cafeteria, como
observa-se na Apéndice E.

E necessario também ter uma visdo de todos os niveis hierarquicos da
empresa e da finalidade de cada atividade, uma ferramenta utilizada para isso € o
funcionagrama, que € um grupo utilizado restritamente por quem o adota, sua
principal finalidade é detalhar as atividades e/ou tarefas que compdem uma funcao.
O organograma apresenta a estrutura organica da empresa, tem como funcdes
mostrar os niveis de interdependéncia que unem os departamentos, apresentar 0s
orgdos competentes de a empresa indicar 0s niveis hierarquicos em que a empresa
se divide. Para obter conhecimento das informagdes do funcionagrama e
organograma da Cafeteria Anastacia, considera-se a figura 1 e a apéndice F onde
mostra detalhadamente informacfes provenientes a empresa. (LLATAS, 2012;
CURY, 2015)

Figura 2- Organograma da Cafeteria Anastécia

‘{ DIRETOR 1
| H |

Analistade
‘{ Cozinheira ’ _1 Aux. Adm ’ MKT
|
I |
| |

Op%:?)(cgde ’ “ Atendente |

Fonte: os autores (2015)

Além de estabelecer salarios e encargos para os funcionario é preciso se
basear em um parametro legal que trata- se da descricdo de cargos e salarios. As

pessoas na organizagcao, geralmente os tém como fatores isolados, sem grandes
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resultados. Sendo que os salarios devem atribuir situacéo de incentivo e motivacgéo,
procurando assim, utiliza-los como um instrumento a mais no alcance dos objetivos.
(ARAUJO, 2010)

A avaliacdo de cargos, considera os critérios estabelecidos a estes,
observando as responsabilidades e limitacbes para o seu desempenho. O tipo de
trabalho desenvolvido pelo empregado e o nivel hierarquico do cargo € o que
determinam a faixa salarial. Pois cada funcdo exige critérios diferenciados de
habilidades. (TACHIZAWA, 2006; ARAUJO, 2010)

Outro componente de grande importancia para o planejamento de descricao
de cargos esta dividido entre cargos-chave, que sdo os de ordem gerencial e 0s
cargos-criticos, que sdo de origem técnica. Sobre estes cargos sdo desenvolvidas
algumas das principais atividades incluidas no planejamento de Recursos Humanos.
(LUCENA, 2010)

Existem também as competéncias que podem ser definidas como a
capacidade de fazer ndo apenas o0 que se precisa ser feito, mas ter uma visdo ampla
no sentido de agir em prol das necessidades seja em uma organizacao, sociedade
ou nas ac¢des do dia-a-dia. Uma pessoa competente é aquela que emprega todo seu
conhecimento na realizacdo de uma tarefa, ou até mesmo, a que percebendo que
seu conhecimento para executar alguma agdo necessita de aprimoramento, vai em
busca de tal, desta forma oferece um resultado superior aos demais. (ZARIFIAN,
2003)

Para a abertura de uma empresa se faz necessario um plano de avaliagédo de
encargos e de competéncias eficaz, nos apéndices G ao M mostra como sera a
avaliacdo da cafeteria estudada.

Nos dias atuais as organizacbes selecionam as pessoas que desejam
contratar, assim como as pessoas escolhem as organizagcbes que pretendem
trabalhar e por em pratica suas capacidades e competéncias. Essa escolha envolve
diversos fatores criteriosos em busca do profissional adequado para assumir
determinada vaga. Mas para que iSSo ocorra, € necessario que a organizagao
divulgue essas oportunidades para que as pessoas saibam como procura-las e
iniciar seu relacionamento. Esse é a funcao do recrutamento: divulgar no mercado
de trabalho as oportunidades que deseja oferecer para pessoas que possuam um
perfil caracteristico. (CHIAVENATO, 2014).
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Entende-se como selecdo a escolha certa da pessoa certa para o lugar certo
e no tempo certo. E como um filtro que permite somente alguns candidatos
conquiste determinada vaga, aqueles que apresentarem o perfil de acordo com a
funcdo desejada. Entdo a selecdo busca entre os varios candidatos recrutados
aqueles que mais apresentarem as competéncias requeridas pelo negdcio, visando
manter o desempenho e eficacia da organizacdo. (CHIAVENATO, 2014).

Para que o recrutamento e sele¢cdo de pessoas ocorram corretamente é
preciso definir uma politica que estabeleca critérios a ser observada para a
realizacdo dos processos da Cafeteria Anastacia regulando a aprovacgdo, as
responsabilidades, o processo e 0S requisitos para o0 preenchimento de vagas.
Aplica-se a contratacdo de profissionais efetivos, prestadores de servicos, servicos
terceirizados.

As formas de recrutamento utilizadas pela Cafeteria Anastacia serdo através
de anuncios de radio, cartazes no proprio estabelecimento e internet, utilizando-se
de procedimentos envolvendo pesquisa e busca de pessoal externo ou no mercado
de trabalho, visando atrair candidatos potencialmente qualificados e capazes de
ocupar cargos dentro da organizacdo, segundo as definicbes na Requisicdo de
Pessoal.

A maneira de selecionar candidatos através da escolha de curriculos que
mais possuem informacfes que se enquadram ao preenchimento das vagas. O
processo de avaliacdo dos candidatos recrutados, que finaliza com a escolha do
qual mais se adapta aos cargos existentes na area requisitante.

A solicitacao de contratacdo devera ser obrigatoriamente, formalizada através
do documento Requisicdo de Pessoal, caso necessario, com as devidas
aprovacdes: aumento de quadro devera ter aprovacao do diretor.

Anualmente devera haver um planejamento do quadro de pessoal de todas as
areas, de acordo com o0s objetivos orcamentarios que devera ser aprovado pelo
diretor e em alguns casos pelo sécio proprietario. Este podera sofrer alteracdes,
conforme necessidade do estabelecimento, bem como na abertura de novas
unidades.

Caso os objetivos orcamentarios ou de Quadro de Pessoal sejam alterados
durante o ano, o planejamento do quadro de pessoal devera passar pelos mesmos

tramites de aprovacéo, citado no paragrafo anterior.
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As vagas deverdo ser preenchidas através de processos formais de
recrutamento e selecdo, segundo os métodos e instrumentos de selecdo definidos
para avaliacdo do candidato em cada cargo. Todos os candidatos deverdo ser
submetidos a uma avaliacéo pela area solicitante, devendo para cada vaga, serem
encaminhados e avaliados no minimo trés candidatos a vaga. Cabe a area
solicitante, em parceria com o diretor definir o candidato com o melhor perfil.

No caso onde haja a necessidade da vaga ser preenchidos através de
promocao, terceiros ou contratados por tempo determinado, ndo sera necessario o
encaminhamento de trés candidatos, porém deverdo ser avaliados com uma
ferramenta especifica, como através de entrevista por competéncia, teste, se
devidamente aplicado por alguém gue tenha formacao na area de psicologia ou DG
(dindmica de grupo), a qual deve ser realizada com o devido preparo para 0s cargos
em questao.

Para o Recrutamento e Selecdo serdo utilizados sites (Catho, Vagas, BNE
etc.), SERT (secretaria do emprego), anuncios em jornais, Trabalhe Conosco, dentre
outros. O Orcamento para essa finalidade seré previsto pela Diretoria, com base na
previsdo orcamentaria para ano corrente.

Os candidatos devem preencher alguns requisitos gerais, tais como idade
minima de 18 anos para admisséo; ter o perfil compativel com as demandas da vaga
a ser preenchida; apresentar o Registro em Conselho da respectiva classe
profissional, no caso de candidatos com curso superior completo, quando o caso
exigir.

Em caso da ndo contratacdo, o diretor deve avisar o mais breve possivel aos
candidatos. A Cafeteria Anastacia em seu processo de Recrutamento e Selecdo
valoriza as competéncias e a adequacédo do perfil dos candidatos as necessidades
da empresa. Cabe ao diretor comunicar em tempo habil o requisitante, sobre
quaisquer tipos de dificuldades e/ou contratempos na condugédo do processo de
recrutamento depois do candidato ser encaminhado para a entrevista, efetuando
revisbes e adequacgdes quando necessarias. A respeito de prazos, perfis etc.

No caso do candidato trabalhar em alguma concorrente direta o diretor nédo
devera tirar referéncia do candidato finalista, de modo a néo infringir em prejuizos
penais.

Caso a readmisséo seja de um ex-colaborador que tenha solicitado demisséao

para trabalhar na concorréncia, devera ser avaliada a situacéo do desligamento e o
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desempenho anterior, além da criticidade da nova posicdo. O ex-colaborador
somente poderd candidatar-se a outro processo seletivo ap6s o cumprimento do
prazo minimo de dois a seis meses.

A contratacdo de parentes somente pode ser efetivada em caso excepcional e
este ndo deverd trabalhar na mesma area ou ter subordinacéo direta. A contratacdo
somente ocorrera apos aprovacao do diretor e sécio administrativo.

Além de fazer o recrutamento é necessaria a aplicabilidade em desenvolver
pessoas, a definicdo trata-se da capacidade para assumir responsabilidades e
exercer novas atividades em niveis crescentes de complexidade (DUTRA, 2009).

ApGs realizar a contratacdo é necessario fazer um levantamento sobre a
necessidade da realizacdo de cursos que serdo essenciais para que O0S
colaboradores realizem suas fungdes, além disso, isso possibilita o crescimento
pessoal e profissional das pessoas. Além de dar boas condicbes de
desenvolvimento a seus colaboradores a empresa deve ter percepcdo suficiente
para identificar o cargo adequado para cada tipo de perfil isso, € identificado no
momento das entrevistas de selecéo.

Os cursos e treinamento serdo feitos em dias de semana. Tera como objetivo
conduzir a motivacdo e o comprometimento dos colaboradores, por meio da criagao
de um local de trabalho que seja dinamico e ao mesmo tempo gratificante, que
possa realizar seu trabalho de forma motivada a produzir o seu maximo, focando no
cliente externo, para que se sintam valorizados, reconhecidos e também promovidos
internamente. Fazer com que os funcionarios assumam a responsabilidades por seu
proprio desenvolvimento, tendo como consciéncia as oportunidades de crescimento
pessoal.

Dar aos colaboradores oportunidades de ensino e treinamento de acordo com
a respectiva funcéo, para aprender novas técnicas e habilidades, podendo utilizar
por técnicas de revezamento profissional, tarefas temporarias em outras areas
funcionais, para que assim gere um conjunto de habilidades, além da area em que
atua, fazendo com que cada um saiba um pouco de cada funcéo.

Existe também o endomarketing que é a juncdo de conceitos e técnicas de
recursos humanos e marketing, visando integrar os funcionarios de todos os setores
a fim de motivar, capacitar, orientar e informar seus colaboradores visando a

satisfagdo dos seus clientes. Ele tem como caracteristica melhorar o relacionamento
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da empresa ndo s6 com o publico interno, mas também com seu publico externo.
(FRANCA, 2010; BEKIN, 2004)

A demonstracdo do endomarketing encontra-se no apéndice N onde esta
definido o manual do colaborador contendo todas as informacfes a respeito da

ligacdo entre o colaborador e a empresa.

4.7 Acdes de Logistica Comercial

Para se ter um entendimento maior dos processos logisticos que a empresa
deve tomar precisa seguir alguns passos como a cadeia logistica que pode ser
chamada também de cadeia de suprimentos ou cadeia de valor, quando se fala nela
logo pensamos em fluxo de materiais, formado por insumos, componentes e
produtos acabados. Pode ser definida como sendo as atividades diferenciadas e
necessarias para que o produto chegue na hora certa, no momento certo, e agregue
o valor necessario para o cliente. (CAMPOS, 2007; NOVAES, 2007)

Ela serve para entender todos os processos de producdo desde a compra da
matéria prima até a entrega ao consumidor final. Para que a logistica poc¢a atuar
com eficiéncia precisa-se que o fluxo de informacdes seja repassado corretamente
para que 0s prazos, metas e objetivos sejam alcancados. Os grupos que participam
da cadeia de suprimentos sédo os fornecedores, distribuidores e varejistas, empresa
principal, transportadores e o0 mais importante o cliente final. (FARIA, 2011,
CAMPOS, 2007)

A cadeia logistica da Cafeteria Anastacia esta inserida no quadro 9 onde
estdo inseridas informacdes dos fornecedores, quais produtos eles iram oferecer,
como sera o processo produtivo e a distribuicdo do produto ou servigo, nela pode se
ter uma visdo complexa de todo o processo, conhecendo desde os fornecedores de

cada produto até como sera a distribuicdo do produto acabado.

Quadro 9 - Cadeia Logistica

Fornecedor Produtos

Varejo Matéria prima para bolos, tortas, salgados,

doces premium e café

Distribuidora e varejo Bebidas como agua, refrigerantes e polpas de

frutas
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Processo Produtivo Bolos Tortas e Doces Premiun

Separar ingredientes do estoque;
Misturar os ingredientes;

Colocar assar no forno;

Confeitar produtos

Colocar nas estufas de acordo com o tipo de produto( tortas,bolos, doces premium e salgados)

Processo Produtivo do Café

Separar o graos de café
colocé-los na méaquina

Torrar e moer

Processo de Distribuicéo

A empresa em questdo ndo tera um processo de distribuicao externo.

Fonte: os autores (2015)

Para conseguir ter um maior controle de todos os produtos da empresa tanto
na entrada para o estoque quanto no produto acabado se faz necessario uma
codificacdo dos materiais sendo uma representacdo usada para identificar de
maneira pratica a quantidade e diversidade de seus materiais, por meio de simbolos
alfanuméricos ou simplesmente numéricos que traduzem suas caracteristicas de
maneira clara. Serve para classificar materiais ordenadamente por meio de um
conjunto de caracteres. (VIANA, 2011)

Os materiais também podem ser classificados de acordo com uma etiqueta
padrdo, onde consta a data, cédigo do item, cdédigo do fornecedor, aprovacao e
destino. Algumas empresas utilizam etiguetas com cores diferenciadas para
identificacdo, como por exemplo, na cor verde para identificar que o material foi
aprovado pelo controle de qualidade. (PAOLESCHI, 2011)

Nos dias atuais, foi criado um novo cédigo de barras (RFID), que monitora os
materiais através de radiofrequéncia, cujo objetivo é rastrear a localizacdo do
produto. O aparelho utilizado como leitor do cddigo de barras € o leitor 6ptico.
(PAOLESCHI, 2011)

A codificacdo dos produtos da Cafeteria Anastacia estdo separados em duas
tabelas sendo a tabelas 3 a codificagdo dos produtos que entram para o estoque e
a tabela 4 os produtos ja acabados pronto para a venda, isso faz com que a

empresa tenha um controle eficaz e nédo haja desperdicio de produtos.
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Insumos Cdédigo | Limpeza Cdédigo | Escritério Codigo | Embalagens | Cédigo
Leite
condensado 43 | Agua sanitaria 73 Folhas 93 Guardanapos | 102
Creme de Sacolas
leite 44 Desinfetante 74 Recibo 94 plasticas 103
Bandejas de
Leite 45 Detergente 75 Caneta 95 isopor 104
Bloco de Bandejas de
Achocolatado 46 Sabao em pé 76 anotacodes 96 papelado 105
Améndoas 47 Luvas cirurgicas 77 Lapis 97 Papel filme 106
Rum 48 Toucas 78 Borracha 98 Forminhas 107
Avela 49 Luvas de limpeza 79 Clips 99 Palitos 108
Ovos 50 Vassoura 80 Grampos 100
Papel
Acucar 51 Rodo 81 termosensivel | 101
Sal 52 Panos de prato 82
Farinha de
améndoas 53 Panos de chéo 83
Limao 54 Esponja multiuso 84
Fermento 55 Escova 85
Multiuso
Royal 56 desengordurante 86
Requeijao 57 Sabonete liquido 87
Fuba 58 Papel toalha 88
Chocolate
belga 59 Balde 89
Laranja 60 Sapoleo 90
Cenoura 61 Papel higiénico 91
Esséncia de
baunilha 62 Esponja de a¢o 92
Frango 63
Milho verde 64
Ervilha 65
Queijo 66
Presunto 67
Cereja 68
Gréos de
café 69
Manteiga 70
Margarina 71
Oleo de soja 72
Fonte: os autores (2015)
Tabela 4 — Codificacéo dos produtos acabados
Produto Acabado Cédigo Produto Acabado Cédigo
Coca Cola lata 350 ml 1 Café tradicional 20
Coca Cola 600 ml 109 Café capuccino 21
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CocaColal5]| 110 Chocolate quente 22
Sprite lata 350 ml 2 Café com améndoas 23
Sprite 600 ml 111 Café com rum 24
Fanta Uva lata 350 ml 3 Café com aveld 25
Fanta Uva 600 ml 113 Muffins 26
Fanta Laranja lata 350 ml 4 Cupcake 27
Fanta Laranja 600 ml 115 Browien 28
Guarand lata 350 ml 5 Macarron 29
Guarana 600 ml 117 Torta de liméo 30
Agua com gés 600 ml 7 Torta Anastacia 31
Agua sem gés 600 ml 8 Torta de requeijao 32
Suco de uva 9 Bolo e fuba 33
Suco de morango 10 Bolo de chocolate 34
Suco de maracuji 11 Bolo de laranja 35
Suco de acerola 12 Bolo de cenoura 36
Suco de acai 13 Bolo de farofa 37
Suco de coco 14 Bolo de baunilha 38
Suco de abacaxi 15 Bolo de agua 39
Suco de abacaxi com hortela 16 Empadinha de frango 40
Suco de laranja (fruta) 17 Massa folhada 41
Café gelado 18 Croissant 42
Café expresso 19

Fonte: os autores (2015)

Depois de ter uma codificacdo de seus produtos tanto de entrada quanto de
produto acabado € preciso ter em mente 0s processos de compras e suas politicas,
0s estoques se caracterizam pela quantidade de bens fisicos que sejam
conservados de forma improdutiva, por algum intervalo de tempo, € todo material
gue se encontra disponivel para ser utilizado no processo produtivo da empresa.
(PAOLESCHI, 2009).

Também pode- se dar importancia aos custos que sdo elementos essenciais
nas estratégias competitivas de uma empresa, onde a concorréncia continuara a
estender uma preocupacdo relevante com custos em todos 0s processos de
negocios e segmentos da economia. Os volumes sao fatores diferenciados, pois se
trabalha muito com volumes produzidos, movimentados, transportados, vendidos,
distribuidos. (FARIA, 2011)

De acordo com a Cafeteria Anastéacia, ira ser estabelecida uma estratégia de
planejamento coerente de acordo com a demanda, onde as compras irdo ser
planejadas de uma forma onde o estoque seja reposto na quantidade e no momento

correto, sendo assim verificadas e armazenadas em local apropriado.
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A gestdo voltada para esse negécio busca evitar duplicacbes, estoques
elevados e compras apressadas, que acabam sendo desnecesséarias e aumentam
0s custos de planejamento e estoques. O processo da cafeteria ird se dividir em
atender a quantidade de suprimentos necessarios para producdo, pesquisar e
negociar melhores precos e ir a busca de melhores negociacbes e condicbes de
pagamentos para o local.

Para reduzir os custos de manutencédo de estoques, irdo ser encomendadas
aos fornecedores, entregas menores e mais frequentes, o qual serd apenas a
quantidade minima de produtos que deverdo existir no estoque para evitar o ndo
atendimento a demanda caso ocorra variacdes, e posteriormente evitando
desperdicios.

Para verificar a rotatividade de cada produto, pois nesta area ha produtos que
sao vendidos em grandes quantidades e outros que poucos sao vendidos, pode-se
estabelecer o método da curva ABC, que permite o controle eficiente do estoque e
evita compras desnecessarias. Sendo classe A 0s mais importantes, classe B 0s
intermediarios e a classe C 0s menos importantes. Com isso pode ser viabilizado o
giro de estoque e possibilita a redugéo de valor investida na compra de insumos.

Como a Cafeteria Anastacia estd inserida em um segmento altamente
competitivo e para se manter forte perante o mercado € necessario uma melhor
organizacdo no processo de compras, tendo como énfase maximizar os lucros e
minimizar perdas financeiras, além de evitar o desperdicio de alimentos.

Comprar é tdo importante quanto vender, de um lado se conquista 0s
recursos financeiros, do outro se investe esses recursos. Economizar na compra e
ainda assim garantir produtos e logistica de qualidade passa a ser estratégica afinal
essa economia somada a uma boa estratégia e volume de vendas, podera render
lucros para a empresa.

A politica de compra que sera adotada na Cafeteria Anastacia sera a de ponto
de reposicao (RP), onde as necessidades serdo parametrizadas, garantindo assim
uma quantidade minima necessaria de cada matéria-prima. Como sera uma
empresa de pequeno porte e trabalha com matérias-primas pereciveis, sera de
suma importancia manter a rotatividade de estoque, garantindo assim estoque baixo,
produtos frescos, possibilidade de programar as compras e a garantia de que nao

faltardo insumos.
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Também serd adotada politica de classificacdo e avaliacdo de fornecedores,
objetivando manter prazos de entrega em dia, também, a qualidade dos produtos e
servicos adquiridos, bem como, através das classificacfes saber quais fornecedores
estardo no patamar de parceiros, quais sao confiaveis, ndo confiaveis e nem um
pouco confiaveis, no sentido amplo da relagdo compra x venda.

N&o efetuaremos vinculo comercial com empresas que nao respeitem o meio
ambiente, que tenham qualquer suspeitas de fraudes de quaisquer naturezas, que
nao respeitem as leis trabalhistas e que ndo possuam documentos legais
certificando-as acerca de suas atividades, bem como, documentagdo que comprove
a total qualidade de todos seus processos.

Sera desenvolvido um cddigo de ética e conduta para o setor de compras,
onde o responsavel ndo podera aceitar quaisquer tipos de beneficios que possam
parecer suborno. Nao sera permitido negociar com parentes de até terceiro grau. As
negociacdes inerentes a funcdo de compras devera ser praticada somente dentro do
horério de funcionamento do estabelecimento e ndo sera permitido reunides desta
natureza fora da Cafeteria Anastacia.

Por fim, e menos importante serd implantada a politica de recebimento,
conferencia e devolugcdo dos produtos, contendo as acbes a serem tomadas se o
produto comprado néo for entregue conforme o acordado.

Para manter os insumos para o consumo e producédo dos produtos € preciso
armazenar de forma correta para que a qualidade continue. A armazenagem,
manuseio e controle dos produtos sdo componentes importantes e essenciais do
sistema logistico, tal importancia se da pela alta influéncia na porcentagem dos
custos totais logisticos em uma organizacdo. Grandes empresas ainda pensam que
necessitam de grandes espacos fisicos para armazenagem, porém estdo se
desmitificando em raz&o do Just-In-Time que é o ajuste de suprimentos e demanda
no tempo e na quantidade certa. (POZO, 2010)

A armazenagem é uma atividade de manutencdo temporéaria feita em
instalacdes adequadas de forma a preservar suas integridades, € a denominacgéo
dada para as instalacdes que incluem todas as atividades, destinadas a guarda
temporaria, preservagéo e também a movimentagéo de materiais. (VIEIRA, 2009)

Os produtos da Cafeteria Anastacia serdo estocados, distribuidos e vendidos
de modo que a qualidade ndo somente do café, mas de todos os produtos

continuem alta o quadro 10 mostra como sera o acondicionamento dos produtos da
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cafeteria em questdo, mostrando como é de extrema importancia para 0S processos

da empresa.
Quadro 10 - Acondicionamento dos produtos
Produto Estocagem Distribuicéo Venda Direta
Copos de isopor proprios para
Maquinas préprias café para manté-los quente e | Bandeja com uma xicara
Cafés para cafés especiais com qualidade de vidro
Balcéo refrigerado Caixa pequena de isopor Pratos de vidro
Torta personalizada personalizados
Vitrine seca Caixa pequena de isopor Pratos de vidro
Bolos personalizada personalizados
Vitrine estufa Caixa pequena de isopor Pratos de vidro
Salgados personalizada personalizados
Vitrine seca Caixa pequena de isopor Pratos de vidro
Doces premiun personalizada personalizados
Balc&o refrigerado Sacolas de pléastico Copos de vidro para
personalizadas e copos de sucos, copos de vidro,
Bebidas isopor para sucos plastico ou canudos para
agua, refrigerante e sucos

Fonte: os autores (2015)

E preciso saber também como ira ser a distribuicdo desses materiais se seréo
distribuidos por motoboys, ou somente venda direta, etc. Os canais de distribuicao
tornam-se uma grande ferramenta competitiva se forem bem definidos e cumprirem
com seu objetivo maior, fazer com que o produto/servico chegue até o consumidor.
Outro fator a considerar € que a estratégia de distribuicdo adotada reflete
diretamente na percepcdo que o consumidor tém do produto, isto pode definir
inclusive a forma dele consumir. Planejar estrategicamente os fatores que agregam
valor ao produto/servico € fundamental para entregar ao cliente final o melhor na
relacdo custo-beneficio e garantir bons resultados financeiros. (KOTLER, 2012)

As estratégias de distribuicdo ndo devem basear-se apenas em questdes de
custos para manté-la. Deve transmitir informacgdes, fazer a conexdao com o cliente,
desde sua origem até seu objetivo final. Deve-se optar por uma estratégia que
agregue valor, que tenha uma cadeia de valor bem definida e planejada. Por vezes o

que os clientes querem tornaram o processo de distribuicdo como um todo, mais
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caro, entretanto, se bem estruturada a estratégia de distribuicdo fara com que o
produto e/ou servico seja desejado por uma parcela de clientes prontos a pagar o
preco da qualidade. (KOTLER, 2012)

A empresa em questdo ndo tera um processo de distribuicdo de seus
produtos, visto que é o cliente que ird até ao estabelecimento para adquirir o produto
ou ainda podera solicitar o seu pedido através de contatos telefénicos ou através de
redes sociais, porém mesmo tendo esta opcdo o cliente é quem terd a

responsabilidade de buscar seu produto.

4.8 Plano de viabilidade economia/ financeira

O plano de viabilidade econémica e financeira tem como objetivo mensurar 0s
custos e as receitas que se esperam do plano de negécios, para iSso é preciso
compreender quais sdo 0s principais demonstrativos contabeis e financeiros
utilizados por uma empresa, como o fluxo de caixa, DRE, entre outros. Sdo usados
para ajudar a empresa no processo de implementacdo, com esses processos é
possivel obter valores para saber a viabilidade do negécio. (CAMLOFFSKI, 2014;
FULGENCIO, 2007; SILVA; 2013)

Para saber se a empresa sera viavel primeiramente precisamos saber quais
Serdo nossosS custos pré-operacionais, que Sao 0S custos com compra de
equipamentos e infraestrutura do local, e saber também quais serdo 0s custos
operacionais, sendo os custos para a producao dos produtos a partir da abertura da
empresa. Nos quadros 11, 12 e 13 serdo exibidos os valores de acordo com 0s

custos operacionais e pré-operacionais da Cafeteria Anastacia.

Quadro 11 - Estimativa de Investimento/Despesas pré-operacionais

Tipo de investimento/despesa Valor empenhado
Aluguel R$ 1.500,00
Eletrodomésticos R$ 9.547,79
Produtos tecnolégico/eletroeletrénicos R$ 4.030,77
Utensilios de cozinha R$ 7.707,82
Méveis R$ 7.061,90
Despesas com reforma R$ 3.290,00

Total R$ 33.138,28

Fonte: os autores (2015)
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Quadro 12 - Levantamento de Custos/despesas no 1 periodo — Composi¢cao do CMV

Produtos Quantidade Valor
Alimenticios 32 R$ 265.787,23
Higiene e limpeza 20 R$ 2.932,00
Material de escrit6rio 08 R$ 2.432,75
Embalagens 06 R$ 30.076,10
Bebidas 04 R$ 1.050,65
Utensilios de cozinha 03 R$ 4.585,00
Salarios e encargos 06 R$ 35.963,38
Impostos 01 R$ 52.064,45
Demais despesas 05 R$ 14.900,00
Total R$ 409.791,56

Fonte: os autores (2015)

Quadro 13 - Levantamento de Custos/despesas no 2 periodo — Composi¢cdo do CMV

Produtos Quantidade Valor
Alimenticios 32 R$ 302.289,83
Higiene e limpeza 20 R$ 3.393,33
Material de escrit6rio 08 R$ 2.737,76
Embalagens 06 R$ 33.606,21
Bebidas 04 R$ 1.152,96
Utensilios de cozinha 03 R$ 5.233,80
Salarios e encargos 06 R$ 38.531,56
Impostos 01 R$ 52.064,45
Demais despesas 05 R$ 16.390,00
Total R$ 455.399,90

Fonte: os autores (2015)

Depois de fazer os levantamentos dos custos e despesas € preciso calcular
0s prazos médios e os ciclos financeiro, operacional e econdmico. O ciclo
econdmico serve para identificar quanto tempo o produto fica no estoque comecado
a contar no dia da compra da matéria prima até sua venda. O prazo médio

econdbmico da empresa é de 5 dias para produtos pereciveis, 60 dias para
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industrializados e 1 dia para o produto acabado. Na figura abaixo pode- se ter uma

visdo mais complexa do ciclo.

Figura 3 - Ciclo Econbémico

PRODL{TOS PRODUTOS PRODUTO
4 5 DIAS 60 DIAS 1DIA 4

Ciclo Econdémico

Fonte: os autores (2015)

O ciclo Operacional entende-se como sendo o periodo entre a data da

compra da matéria prima até o recebimento, nesse caso o ciclo operacional e o

prazo meédio operacional sera igual a 0 como pode-se identificar com a figura 4.

COMPRA

Figura 4- Ciclo Operacional

VENDA

RECEBIMENTO

0 DIAS

Ciclo Operacional

Fonte: os autores (2015)

O ciclo financeiro que pode ser chamado também de ciclo de caixa € o tempo

gue entre o pagamento a fornecedores e o recebimento das vendas como observa-

se na figura abaixo. O prazo médio financeiro da cafeteria sera de 30 dias.




Figura 5- Ciclo Financeiro
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FORNECEDORES FORNECEDORES DE
DEPRODUTOS PRODUTOS
COMPRA PERECIVEIS INDUSTRIALIZADOS . R ——
A |
30 DIAS 60 DIAS

Ciclo Financeiro

Prazo médio financeiro = 30+60= 90

Prazo médio financeiro = 90/3
Prazo médio financeiro = 30 dias

Fonte: os autores (2015)

ApOs essas etapas é efetuado o fluxo de caixa ele é elaborado a partir dos

custos, despesas e receitas da empresa. O fluxo de caixa referente a todos os

meses esta inserido nos apéndices T ,U e V, na tabela 5 esta o fluxo de caixa anual

da Cafeteria Anastacia.

Tabela 5 - Fluxo de caixa anual

Més/ Ano

2016

2017

Dinheiros

R$ 484.856,91

R$ 745.745,88

TOTAL DE ENTRADAS

R$ 484.856,91

R$ 745.745,88

Despesas Pré- Operacionais

R$ 33.138,28

R$ 0,00

Pag. a forn/Matéria prima

R$ 199.025,15

R$ 323.543,01

Salérios R$ 121.160,00 R$ 158.719,60
Beneficios R$ 8.818,28 R$ 14.550,84
Agua R$ 6.370,39 R$ 8.214,63
Luz R$ 4.915,08 R$ 5.669,86
Telefone fixo R$ 1.760,00 R$ 2.112,00
Provedor de internet R$ 2.200,00 R$ 2.640,00
Propaganda e Marketing R$ 66.414,14 R$ 72.506,22
Despesas bancéarias R$ 440,00 R$ 528,00
Honorérios contabeis R$ 4.400,00 R$ 5.280,00
Pagamento de servicos R$ 10.500,00 R$ 13.860,00
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Aluguel R$ 19.800,00 R$ 23.760,00
Manutencdo de equipamentos R$ 642,75 R$ 501,85
Pagamento de financiamento R$ 0,00 R$ 0,00
Impostos a pagar R$ 34.078,52 R$ 49.401,98
Outras despesas R$ 800,00 R$ 600,00

Total de saidas

R$ 514.372,59

R$ 681.887,99

Saldo Final

RS 70.484,32

RS 134.342,21

Fonte: os autores (2015)

Com o fluxo de caixa pronto € possivel montar o DRE (Demonstracdo do
resultado do exercicio) ele serve para evidenciar a formacéo do resultado liquido de
um exercicio, através das receitas, custos e despesas apuradas a partir dos dois
anos da empresa. Na tabela a seguir é possivel ter uma visdo mais completa do

DRE, no apéndice X estao inseridos todos os dados completos do DRE.

Tabela 6 - DRE da Cafeteria Anastacia

Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) - CAFETERIA ANASTACIA

RECEITA OPERACIONAL BRUTA

2016

2017

Vendas de Mercadorias Vendidas

R$ 484.856,91

R$ 745.745,88

(-) DEDUCOES DA RECEITA BRUTA

R$ 34.078,52 ‘

R$ 49.401,98

(=) RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA

R$ 450.778,39 |

R$ 696.343,90

(-) CUSTOS DAS VENDAS

R$ 168.438,14 ‘

R$ 221.377,22

(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO

R$ 282.340,25 |

R$ 474.966,68

(-) DESPESAS OPERACIONAIS

R$ 113.076,72 ‘

R$ 130.417,63

(-) DESPESAS ADMINISTRATIVAS

R$ 129.451,96 |

R$ 155.234,10

(-) OUTRAS RECEITAS E DESPESAS

RS 24.134,75 |

R$ 36.162,53

(-) DESPESA COM DEPRECIACAO

R$ 1.135,01 |

R$ 1.135,01

(=) TOTAL DE DESPESAS

R$ 267.798,44 |

R$ 322.949,24

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO
Fonte: os autores (2015)

R$ 14.541,81 ‘

R$ 152.017,44
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Nas tabelas abaixo (7 e 8), encontra-se a elaboragéo do balango patrimonial
gue evidencia, qualitativa e quantitativamente a posi¢cao patrimonial e financeira da

Cafeteria Anastacia, referente ao ano 01 e ano 02.

Tabela 7 - Balanco Patrimonial do ano de 2016

Ativo Ano 01 Passivo Ano 01
Circulante R$ 138.001,56 | Circulante R$ 57.733,05
Caixa R$ 70.484,32 | Fornecedores R$ 41.425,03
Estoque R$ 67.517,24
ObrigacgGes R$ 3.313,19
tributarias
- ObrigacgGes R$ 12.994,83
trabalhistas
Ativo Imobilizado R$ 34.273,29
Equipamentos/Maquinas R$ 13.578,56 | Patrim6nio RS 100.000,00
Liquido
Méveis/Utensilios R$ 16.269,72 | Capital Social R$ 100.000,00
Investimentos R$ 3.290,00 Resultado do R$ 14.541,80
Exercicio (DRE)
Depreciacéo R$ 1.135,01

Total R$ 172.274,85 | Total
Fonte: os autores (2015)

R$ 172.274,85

Tabela 8 - Balanco Patrimonial do ano de 2017

Ativo Ano 02 Passivo Ano 02
Circulante R$ 280.047,60 | Circulante R$ 60.561,46
Caixa R$ 134.342,21 | Fornecedores R$ 41.731,14
Estoque R$ 158.505,20
ObrigacgGes R$ 4.259,81
tributarias
Obrigacdes R$ 14.570,51
trabalhistas
Ativo Imobilizado R$ 34.273,29
Equipamentos/Maquinas R$ 13.578,56 Patriménio RS 100.000,00
Liguido
Moveis/Utensilios R$ 16.269,72 | Capital Social R$ 100.000,00
Investimentos R$3.290,00 Resultado do R$ 152.017,44
Exercicio
(DRE)
Depreciacéo R$ 1.135,01 Lucro Anterior | R$ 14.541,80
Total R$ 327.120,70 | Total R$ 327.120,70

Fonte: os autores (2015)

Uma informacé&o importante na hora de decidir sobre um investimento dentro

da viabilidade de negdcios € a taxa interna de retorno (TIR), que neste caso é de

6,87% no ano de 2016 e 1,13% em 2017. Outro fator importante a ser analisado é
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taxa minima de atratividade (TMA) que € uma taxa de juros que se espera de
retorno do investimento, sendo de 20% ao ano, valor que se torna atrativo para
investidores, afinal o retorno € maior que a aplicacéo da poupanca.

Dentro dos indices estd o nivel de lucratividade do negécio que € um
indicador de eficiéncia operacional obtido sob a forma de valor que representa em
percentual o quanto a empresa conseguiu adquirir de ganho em um determinado
periodo. A Cafeteria Anastacia apresenta 8,44% de lucratividade em seu primeiro
ano e de 0,46% no segundo ano.

A rentabilidade nos da qual é o retorno sobre o investimento que foi feito na
empresa em longo prazo. Anastacia apresenta-se como um negocio rentavel, sendo
gue no ano 01 tem uma rentabilidade de 1,72% e de 0,88% e uma taxa de retorno

de investimento de 66,55%, ou seja, € um negocio lucrativo.

Tabela 09 - Calculo TMA, TIR, Lucratividade e Rentabilidade de 2016

indices ano 01

Taxa Minima de Atratividade (TMA)
20%

Taxa Interna de Retorno (TIR)
Investimento R$ 100.000,00
LL/Periodo R$ 14.541,81
6,87%

Lucratividade do Negécio
LL/RT
LL R$ 14.541,81
RT R$ 172.274,85
8,44%

Rentabilidade do Negdcio
LL/IN

LL R$ 172.274,85
RT R$ 100.000,00
1,72%

Fonte: os autores (2015)
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Tabela 10 - Célculo TMA, TIR, Lucratividade e Rentabilidade de 2017
indices ano 02
Taxa Minima de Atratividade (TMA)
20%

Taxa Interna de Retorno (TIR)
Investimento R$ 172.274,85
LL/Periodo R$ 152.017,44
1,13%

Lucratividade do Negdcio
LL/RT
LL R$ 152.017,44
RT R$ 327.120,70
0,46%

Rentabilidade do Negacio
LL/IN

LL R$ 152.017,44
RT R$ 172.274,85

0,88%
Fonte: os autores (2015)

Depois de saber a rentabilidade, lucratividade o TMA e o TIR € preciso saber
quais serdo os indicadores de desempenho da empresa, para assim saber se ela
serd viavel ou ndo. A demonstracéo dos indices de liquidez serve para diagnosticar
a situacao financeira da empresa, procura medir sua solidez financeira para o
andamento do negdcio.

Com base a cada R$ 1,00 de dividas, de investimentos ou de vendas,
correspondentes aos modelos de liquidez. Projetados aos anos 01 e 02 indicam a
viabilidade da Cafeteria Anastacia e o quanto possui de lucratividade. Sendo para o
ano 01, na liquidez geral e na corrente 2,39 e na liquidez seca 1,22. O giro do ativo
ficou em 2,81 e a margem liquida 2,99%. A rentabilidade do ativo ficou em 8,44%.

Sendo no ano 02 sua liquidez geral e a corrente ficaram em 4,6 a liquidez
seca em 2,00e o giro do ativo em 2,28. Sua margem liquida em 20,38% e a
rentabilidade do ativo em 46,47%. O ponto de equilibrio financeiro da empresa
equivale ao valor total de despesas. No primeiro ano esse valor é de
R$267.798,44 e no segundo ano € de R$322.949,24. A empresa ndo possui
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endividamentos visto que suas contas sao pagas em 30 e 60 dias, ou seja, em curto

prazo, conforme tabelas abaixo:

Tabela 11- Indicadores de desempenho de 2016

Liquidez Geral

R$138.001,56 = 2,39
R$57.733,05

Liguidez Corrente

R$138.001,56 = 2, 39
R$57.733,05

Liquidez Seca
R$138.001,56 — R$67.517,24 =1, 22
R$57.733,05

Giro do Ativo

R$484.856,91 = 2,81
R$172.274,85

Margem Liquida

R$14.541,81 x 100 = 2,99%
R$484.856,91

Rentabilidade do Ativo
R$14.541,81 x 100 = 8,44%
R$172.274,85

Fonte: os autores (2015)

Tabela 12- Indicadores de desempenho de 2017

Liquidez Geral

R$280.047,60 = 4,62
R$60.561,46

Liquidez Corrente

R$280.047,60 = 4,62
R$60.561,46

Liquidez Seca
R$280.047,60 — R$158.505,20 = 2, 00
R$60.561,46

Giro do Ativo

R$745.745,88 = 2,28
R$327.120,70

Margem Liquida

R$152.624,42 x 100 = 20,38
R$745.745,88

Rentabilidade do Ativo
R$152.624,42 x 100 = 46,47%
R$327.120,70

Fonte: os autores (2015)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Trata-se de um projeto de plano de negécios para calcular a viabilidade de
uma empresa no ramo de cafés, para a cidade de Cacgador - SC. Todos os dados
foram coletados através de pesquisas elaboradas com o conhecimento adquirido
sobre cafeterias.

Dentro da elaboracédo desse plano, foi possivel levantar custos, despesas e
projetar fluxos de caixa, DRE, balanco e VPL. Contudo, foi constatado que a
empresa em questao possui viabilidade econdmica e financeira para ser inserida em
seus ambitos de negédcio. O ponto de equilibrio mostrou um bom faturamento, bem
como os indices de liquidez. A situacdo financeira da empresa, conforme estudo,
demonstrou através da percep¢do dos caixas positivos, um cenario otimista para o
desenvolvimento do negécio. J& que neste caso, a cidade possui poucos
concorrentes, 0s quais ndo se enquadram no mesmo modelo.

De acordo com os indices de desempenho, comparando o ano de abertura do
negdcio com 0 ano seguinte constata-se que a empresa nao possui dividas, pois as
mesmas séo pagas com 30 e 60 dias, ou seja, em curto prazo.

O ponto de equilibrio ocorre quando a empresa néo tem dividas nem lucro. A
Cafeteria Anastacia consegue cobrir suas despesas sem muitas dificuldades, pois
possui um fluxo de vendas consideravel no periodo.

Nas demonstracfes feitas através dos indices de liquidez é possivel
diagnosticar a situagdo financeira da empresa. No primeiro ano a liquidez geral,
liquidez corrente e liquidez seca sao de 2,39, 2,39 e 1,22 respectivamente. No ano
seguinte esses valores passaram para 4,62, 4,62 e 2,00.

Tais informagBes permitem entender que a empresa tem capital disponivel
suficiente para quitar suas obrigacdes a curto e longo prazo, até mesmo se

desconsiderar seus estoques.
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APENDICE A - Checklist para abertura da empresa

Checklist da abertura de uma empresa

- Razao Social;

- Fantasia;

- Contatos;

- Tipo Empresa: ( ) Individual ( ) Sociedade

- Inscricdo no Simples Nacional,

- Duas copias autenticadas RG e CPF dos sdcios;

- Duas copias autenticadas comprovante de residéncia dos sécios;

- Duas copias autenticadas do comprovante de endereco da empresa,

- Uma cépia autenticada da certiddo de casamento dos socios (se houver);

- Uma copia autenticada do contrato de locacédo do imével da empresa,;

- Quatro procuracdes assinadas pelos sécios;

- Livro fiscal modelo 57;

- Numero da ultima declaracao do IR dos socios;

Progresso:

- JUCESC,;

- RECEITA,

- SEFAZ;

- PREFEITURA,;

- SENHA WEB,;

- AIDF;

- CONECTIVIDADE;

- SIMPLES NACIONAL;

- BLOCO DE NOTAS FISCAIS;

- NF — ELETRONICA:

- DATA INICIO DAS ATIVIDADES DA EMPRESA;
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APENDICE B- Processo de Comercializaco e Prestacéo de Servico

Processo de Producao/ comercializacdo e prestacao de
servi¢co da Cafeteria Anastacia

Paginalde3

Data:26/09/15

INICIO

Cliente chega na
cafeteria

A

Bloco de
Pedido

A

Anotar o pedido

}

Encaminhar pedido
para a cozinha

Atendente leva o
pedido ao cliente

A

Cliente precisa
de mais
alguma coisa?

Encaminhar cliente
até o caixa

v

Sim

Fazer a soma dos produtos
consumidos

<

FIM

Lancar nota fiscal
no sistema

T

Entregar uma das
notas para o cliente

A

Langar compra na
maquina

T

Cartdo de crédito

TN

Qual a forma de
pagamento?

Dinheiro
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Processo de Producado/ comercializagéo e prestacao de
servi¢co da Cafeteria Anastécia

Pagina 2 de 3

Data:26/09/15

1
Receber E Ianch’e Café
pedido dO —> ou café?
atendente
Lanche
Receber a

L » | matéria prima.

\4
Armazena-la.

Y
Producao
para estoque.

v

Verificar
estoque do
dia anterior.

v

Definir mix do
dia.

A\ 4
Fazer a
separacao da
matéria-
prima.

'

Iniciar
producéo dos
itens.

A 4

FIM
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Processo de Producado/ comercializagéo e prestacao de
servi¢co da Cafeteria Anastécia

Pagina 3 de 3

Data:26/09/15

2

~

Separar 0s
graos.

'

Coloca- los
na
maquina.

\4
Torrar e
moer.

;

Receber o

pedido.

I

A\ 4

E café
especial ?

Acrescentar
ingredientes especiais

| sIm

A 4

- Chantili

- Améndoas
- Rum
-Expresso

- Cappuccino
- Tradicional
- Avela

Y v
Produz conforme
pedido solicitado e faz

a entrega.

Finaliza o FIM
pedido.

A 4
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Quadro funcional e encargos Sociais

e Al.JX.'“ar .| Operador Analista Atendent | Atendent | Atendent | Cozinheir | Auxiliar de | Diretor SO(.:'O, .
mpregados | Administrativ . de . Proprietari
de caixa . el ez e3 o] cozinha Geral
0 Marketing 0
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Salarios R$ 941,00 |724,00 1.850,00 |738,00 738,00 738,00 850,00 724,00 1.200,00 [1.200,00
Quebra de R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Caixa R$ - 1868,80 - - - - - - - R$ -
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Total R$ 941,00 (868,80 1.850,00 |738,00 738,00 738,00 850,00 724,00 1.200,00 [1.200,00
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
13° Salario R$ 78,41 | 60,33 154,16 61,50 61,50 61,50 70,83 60,33 - R$ -
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
férias R$ 78,41 (60,33 154,16 61,50 61,50 61,50 70,83 60,33 - R$ -
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
1/3 - férias R$ 26,13 | 20,11 51,38 20,50 20,50 20,50 23,61 20,11 - R$ -
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
(=) sub-total [1.123,95 1.009,57 |2.209,70 |881,50 881,50 881,50 1.015,27 |864,77 1.200,00 [1.200,00
R$ R$
INSS 132,00 132,00
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
FGTS (8%) R$ 75,28 | 57,92 148,00 59,04 59,04 59,04 68,00 57,92 - R$ -
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Total 1.199,23 1.067,49 |2.357,70 |940,54 940,54 940,54 1.083,27 922,69 1.332,00 [1.332,00
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APENDICE F - Funcionograma da Cafeteria Anastéacia

empresa,

DIRETORIA

Assegurar cumprimento da missédo na
coordenar
supervisionar negocios da empresa.

diretorias e

AUXILIAR ADMINISTRATIVO

Executar servicos de apoio nas areas
de recursos humanos, administragao,
financas e logistica.

GERENTE DE MARKETING

Elaborar planos estratégicos das areas de
comercializacdo, marketing e comunicagcao
para empresas de servigos em geral.

OPERADOR DE CAIXA

Receber valores de vendas de produtos
e servicos, controlar numerarios e
valores, atender o publico em agéncia
postal na recepcdo e entregas de
produtos.

COZINHEIRO (A)

Preparar refeicdes, temperando os alimentos e
preparando- os com qualidade, para atender a
exigéncias de cardapios e pedidos dos clientes.

ATENDENTE DE BALCAO

Vender mercadorias, auxiliando os
clientes na escolha. Registrar entrada e
saida de mercadorias.

AUXILIAR DE COZINHA

Auxiliar outros profissionais da area no pré-
preparo, preparo e processamento de
alimentos, na montagem de pratos.
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APENDICE G - Descri¢&o do cargo de auxiliar administrativo

TITULO DO CARGO: AUXILIAR ADMINISTRATIVO CBO: 4110-05

DESCRICAO SUMARIA
Executam servicos de apoio nas areas de recursos humanos, administracdo, financas e
logistica; atendem fornecedores e clientes, fornecendo e recebendo informacdes sobre
produtos e servicos; trata também de documentos variados, cumprindo todo o procedimento

necessario referente aos mesmos.

DESCRICAO DETALHADA
- Desenvolver atividades na area administrativa, dando suporte nas demais atividades;
- Controlar a entrada e saida de materiais, bem como o registro de ponto dos funcionérios,
sob orientacédo;
- Inteirar-se dos trabalhos desenvolvidos no local, facilitando a obtencdo de documentos,
entre outras solicitacdes dos superiores;
- Atuar como responsavel pela fiscaliza¢do e manutencédo da ordem nos ambientes;
- Realizar e atender chamadas telefonicas, anotar e enviar recados;
- Participar de programa de treinamento, quando convocado;
- Executar tarefas pertinentes a area de atuacao, utilizando-se de programas de informética;

- Executar outras tarefas compativeis com as exigéncias para o exercicio da fun¢ao;

ESPECIFICACOES DE CARGO
Escolaridade
Ensino médio completo.
Cursos e Treinamentos Complementares
Curso basico de qualificacdo de informatica e integracao.
Conhecimentos
Cargo que exige conhecimento em processos administrativos, conhecimentos em programas
como o Excel.
Habilidades/ Atitudes
Boa comunicagdo, demonstrar iniciativa, flexibilidade, capacidade de empatia, de

observacéo, criatividade, organizacao, autocontrole.
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APENDICE H - Descric&o do cargo de operador de caixa

TiTULO DO CARGO: OPERADOR DE CAIXA CBO: 4211-25

DESCRICAO SUMARIA
Recebem valores de vendas de produtos e servigos, controlam numerarios e valores,
atendem o publico em agéncia postal na recepc¢ao e entregas de produtos, recebem contas e
tributos e processam remessa e pagamento de numerarios por meio postal, também prestam

informacdes ao publico, tais como itinerarios, horérios, precos, locais e promocdes,

DESCRICAO DETALHADA
- Efetua as operacdes de abertura do caixa, como limpeza, atualizacGes de datas;
- Checagem de valores, valendo — se de sua experiéncia e seguindo rotinas, para deixa- l16s
nas condic¢des requeridas pelo trabalho;
- Registra os precos das mercadorias adquiridas e seu valor total;
- Procede a cobranca do valor total dos produtos, recebendo — o em espécie ou cheque e
passando o troco, para recolhe- 16 posteriormente ao cofre da empresa;
- Faz o balanco do caixa ao final do servico, comparando o total registrado na fita e os
valores disponiveis, para assegurar-se da exatiddo das cobrancas efetuadas;
- Controla os cheques pré-datados para deposita-los na data correta,
- Controla a contas a pagar e receber;
- Efetua o pagamento de fornecedores;
- Pode desempenhar outras tarefas, como prestar informacfes aos clientes, remarcar
precos, repor produtos, receber embrulhos e vasilhames, contar moedas e outras préprias do

comércio.

ESPECIFICACOES DE CARGO
Escolaridade
Ensino médio completo.
Cursos e Treinamentos Complementares
Cursos profissionalizantes de gestdo de tempo, exceléncia no atendimento, possuir dois
anos de experiéncia na funcdo, comprovada na C.T.P.S e integracao.

Conhecimentos
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Conhecimentos de informética e saber controlar numerarios e valores.

Habilidades/ Atitudes

Demonstrar paciéncia, agir com ética, manter sigilo profissional, demonstrar fluéncia verbal,
agilidade, pontualidade, demonstrar responsabilidade.
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APENDICE | - Descrig&o do cargo de analista de marketing

TITULO DO CARGO: ANALISTA DE MARKETING CBO: 1423-35

DESCRICAO SUMARIA
Elaboram planos estratégicos das areas de comercializa¢do, marketing e comunicacdo para
empresas de servicos em geral; programam atividades e coordenam sua execucao;
assessoram a diretoria e setores da empresa. Na area de atuacdo, gerenciam recursos
humanos, administram recursos materiais e financeiros e promovem condicbes de

seguranca, saude e qualidade.

DESCRICAO DETALHADA
- Realiza estudos para aproveitar oportunidades de mercado, desenvolvendo novos produtos
ou adequando os ja existentes as necessidades do mercado;
-Acompanha o desempenho dos novos produtos e servicos, providenciando correcoes,
adaptacdes ou modificagdes necessarias, em conjunto com as demais areas operacionais ou
administrativas envolvidas na empresa,
-Planeja, controla e orienta a exposicdo de produtos promocionais nos pontos de
atendimento, analisando o potencial econbémico das regides onde a empresa atua,
diagnosticando o desempenho quanto ao aspecto de marketing;
-Desenvolve e mantém o programa de identidade visual, participando em eventos
comunitérios, visando promover a atualizacao dos servicos oferecidos pela empresa;
- Efetuar pesquisas de mercado, construir ferramentas, tais como questionarios e entrevistas

para conhecer os desejos e as necessidades do publico.

ESPECIFICACOES DE CARGO
Escolaridade
Curso Superior Completo e experiéncia minima de quatro a cinco anos.
Cursos e Treinamentos Complementares
Cursos e treinamentos voltados para propaganda e comunicacéo e integracao.
Conhecimentos
Conhecimentos sobre planos de acao de marketing.
Habilidades/ Atitudes




101

Demonstrar capacidade de negociagao, trabalhar em equipe, de relacionamento
interpessoal, demonstrar flexibilidade, empatia, habilidades comunicativas, criatividade e

visao sistémica.
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APENDICE J - Descric&o do cargo de cozinheiro

TITULO DO CARGO: COZINHEIRO CBO: 5-31. 10

DESCRICAO SUMARIA
Prepara refeicbes em restaurantes, clubes, hospitais, industrias, domicilios e outros locais,
temperando os alimentos e preparando- os com qualidade, para atender a exigéncias de

cardapios e pedidos dos clientes.

DESCRIC;AO DETALHADA

- Separa 0s materiais a serem utilizados na confeccdo da refeicdo ou prato especial,

escolhendo panelas, temperos, molhos, e outros ingredientes para facilitar sua manipulacéo;
- Prepara os alimentos,

cortando-os, amassando-os ou triturando-os e temperando-os, para garantir a forma e o

sabor adequados a cada prato ou para seguir uma receita requerida pelo cliente;

- Coloca os alimentos em panelas, formas, frigideiras ou outros recipientes, untando-os com

6leo, banha, azeite ou manteiga e valendo-se de processos adequados a cada prato, para

possibilitar a cocgao;

- Leva os alimentos ao fogo, regulando a temperatura e chama do forno ou fogao, para

refoga-los, assa-los, cozé-los ou frita-los;

- Retira os alimentos do forno ou fogéo, verificando previamente se esta no ponto desejado,

para coloca-los em travessas e servi-los;

- Ornamenta pratos e arruma-os artisticamente, a fim de atender a encomendas para

banquetes e para refeicbes especiais;

- Determina a limpeza dos utensilios, solicitando a lavagem dos mesmos, para assegurar

sua posterior utilizagéo;

-Controla o estoque de ingredientes, verificando o seu nivel e o estado dos que sdo sujeitos

a deterioragdo, para providenciar as reposi¢cdes necessarias;

- Supervisiona as tarefas executadas pelos demais trabalhadores da cozinha, treinando-os e

orientando-0s no preparo dos alimentos, para manter o padréo de qualidade dos servicos.

ESPECIFICACOES DE CARGO

Escolaridade
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Ensino médio completo.

Cursos e Treinamentos Complementares

Cursos basicos de profissionalizacdo que variam de duzentas a quatrocentas horas e
integracdo. Curso de manuseio de alimento.

Conhecimentos

Deve ter conhecimentos basicos das medidas culinarias.

Habilidades/ Atitudes

Trabalhar em equipe, flexibilidade, demonstrar capacidade de iniciativa, criatividade, dominar
técnicas de preparacao e conservacao dos alimentos, evitar perdas e desperdicios, trabalhar

com atencéo e ética.
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APENDICE K - Descri¢do do cargo de auxiliar de cozinha

TITULO DO CARGO: AUXILIAR DE COZINHA CBO: 5135-05

DESCRICAO SUMARIA
Auxiliam outros profissionais da area no pré-preparo, preparo e processamento de
alimentos, na montagem de pratos, verifica a qualidade dos géneros alimenticios,
minimizando riscos de contaminacdo, trabalham em conformidade a normas e

procedimentos técnicos e de qualidade, seguranca, higiene e saude.

DESCRICAO DETALHADA
- Auxiliar nas atividades relacionadas ao preparo das refeicdes;
- Auxiliar no preparo das refeiges sob a supervisdo do nutricionista atendendo aos métodos
de cozimento e padrdes de qualidade dos alimentos;
- Auxiliar a servir lanches e refeicdes;
- Auxiliar na higienizacao de loucas, utensilios e da cozinha em geral;
- Zelar pela conservacdo dos alimentos estocados, providenciando as condi¢des
necessarias para evitar deterioracao e perdas;
- Executar tarefas pertinentes a area de atuacao que sejam compativeis com as exigéncias

para o exercicio da funcao.

ESPECIFICACOES DE CARGO
Escolaridade
Ensino fundamental completo.
Cursos e Treinamentos Complementares
Cursos basicos de profissionalizacdo que variam de duzentas a quatrocentas horas e
integracdo. Conhecimentos
Deve ter conhecimentos basicos das medidas culinarias.
Habilidades/ Atitudes
Demonstrar criatividade, trabalhar em equipe, demonstrar pré — atividade, atencéo,
organizacao, discriminar odores, capacidade de observacao.
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APENDICE L- Descrigdo do cargo de atendente de balc&o

TITULO DO CARGO: ATENDENTE DE BALCAO CBO: 5211-10

DESCRICAO SUMARIA
Vendem mercadorias em estabelecimentos do comércio, auxiliando os clientes na escolha.
Registram entrada e saida de mercadorias. Promovem a venda de mercadorias,
demonstrando seu funcionamento, oferecendo-as para degustacéo ou distribuindo amostras
das mesmas. Informam sobre suas qualidades e vantagens de aquisicdo. Expbem
mercadorias de forma atrativa, em pontos estratégicos de vendas, com etiquetas de preco.

Prestam servigcos aos clientes.

DESCRIC;AO DETALHADA
- Entra em contato com os clientes, em balcdo, averiguando o tipo e qualidade dos produtos
desejados, para tomar as providéncias necessarias ao seu atendimento;
- Apresenta os produtos disponiveis ao fregués, informando-o sobre as vantagens;
- Preservar a ordem do local e conservar o produto;
- Pode efetuar a limpeza e arrumacao de produtos e mercadorias;

- Pode concretizar vendas por correspondéncia ou telefones.

ESPECIFICACOES DE CARGO
Escolaridade
Ensino Médio Completo.
Cursos e Treinamentos Complementares
Cursos de Integracdo e treinamentos sobre as atividades desenvolvidas na area que irda
atuar e integracao.
Conhecimentos
Requer um ano de conhecimentos e experiéncia em comércio varejista. Nogbes basicas de
informatica.
Habilidades/ Atitudes
Boa comunicacdo verbal, responsabilidade, capacidade de ser dinamico organizado e

sociavel.
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APENDICE M - Descri¢édo do cargo de diretor geral

TiITULO DO CARGO: DIRETOR GERAL CBO: 1210-10

DESCRICAO SUMARIA
Os diretores gerais, asseguram cumprimento da missdao na empresa; estabelecem
estratégias operacionais; determinam politica de recursos humanos; coordenam diretorias e
supervisionam negocios da empresa. Negociam transferéncia de tecnologia; representam e
preservam a imagem da empresa; comunicam-se por meio de reunides com os demais

diretores, concedem entrevistas e participam de negociagoes.

DESCRICAO DETALHADA
- ldentifica as necessidades da empresa referentes a registros, arquivos, servicos de
informacgdo e comunicacéo, assim como dos recursos humanos indispenséaveis, avaliando o
material disponivel, as possibilidades de suprir as caréncias existentes e de implantar outros
servicos, para decidir sobre as politicas de ac¢do, normas e medidas a serem propostas;
- Conduz a elaboragcédo e execucdo dos planos estratégicos e operacionais, em todas as
areas da empresa, visando a assegurar o seu desenvolvimento, crescimento e continuidade;
- Define as politicas e objetivos especificos de cada area, coordenando a execucdo dos
respectivos planos de acao, facilitando e integrando o trabalho das equipes, visando
aperfeicoar os esforcos para a consecucéo dos objetivos da empresa;
- ldentifica oportunidades, avaliar a viabilidade e fazer recomendagbes sobre novos
investimentos ou desenvolvimento de novos negocios, visando garantir um retorno
adequado aos acionistas e resguardar a seguranca dos ativos da empresa;
- Mantém contatos com a direcdo das empresas clientes para identificar oportunidades de
ampliacdo ou melhoria nos produtos/servigos prestados, ou solugcéo de eventuais problemas
contratuais ou operacionais, visando manter a satisfagéo do cliente e projetar uma imagem
positiva da empresa no mercado;
- Conduz os processos de mudancas na cultura da organizacdo, visando conquistar o
engajamento de todos o0s seus integrantes e garantir a consolidacdo de uma cultura
organizacional orientada para a busca da qualidade e de altos padrdes de desempenho
individual e coletivo;

-Coordena as negociacdes para aquisicdes e associagcdes com outras empresas, visando ao
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crescimento e consolidacdo dos negdcios;
- Mantém contato com a direcdo de outras empresas, entidades de classe e 06rgaos
governamentais, visando a harmonizar esforcos que se traduzam em beneficios para os

clientes, o mercado e a comunidade em geral.

ESPECIFICACOES DE CARGO
Escolaridade
Ensino Superior Completo em Administracdo, Processos Gerenciais, Direito ou areas afins.
Cursos e Treinamentos Complementares
Cursos de aperfeicoamento durante a trajetdria profissional; especializacdo na area de
gestao. O preparo para funcdes de direcédo geral ocorre apos cinco anos de experiéncia em
funcdes analogas.E também integracéo.
Conhecimentos
Conhecimentos na area de gestdo de pessoas, gestdo de processos, conhecimentos
avancados na area financeira e marketing, planejamento estratégico, dominio no processo
de ensino pedagdgico-académico, capacidade de comunicacéo verbal em lingua estrangeira
e também conhecimentos em informatica, como: pacote Office, internet e intranet.
Habilidades/ Atitudes
Espirito de lideranca,trabalho em equipe, capacidade de decisdo, administrar conflitos,

abertura para inovacoes.
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APENDICE N — Manual do Colaborador

ST U e

O prazer de saborear a vida

Missédo: Oferecer ao mercado diferentes tipos de cafés associados aos melhores
gréos, prestando servicos com exceléncia para satisfazer os mais variados gostos
respeitando a cultura e a tradicédo da regiao.

Visdo: Ser uma empresa referéncia no ramo de cafeterias e buscar constantemente
a inovacgao para assim garantir seu espaco no mercado

Valores:

- Buscar vantagem competitiva;

- Adquirir e manter credibilidade;

- Priorizar a fidelizagdo tanto de seus clientes internos como externos;

- Manter a qualidade dos produtos e servigcos oferecidos;

- Transparéncia e valorizacdo das pessoas;

- Comprometimento ético;
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APARENCIA E HIGIENE PESSOAL

Devemos cuidar da nossa aparéncia fisica, mantendo aspectos de higiene com

NOSSO COrpo, roupas, sapatos e uniforme.

Cabelo, barba e maquiagem:

- Mulheres: cabelos limpos e adequadamente presos.

Uso de maquiagem deve ser discreta;

- Homens: cabelos curtos e barba feita;

- Balconistas e Cozinheiros: cabelos devem ser presos e utilizacdo obrigatéria de
touca;

- Operadores de Caixa: cabelos presos;

- Observacéo: pessoas que 'visitam' o setor devem, obrigatoriamente, usar touca.

Unhas

Curtas e limpas. Aos setores de Balcdo e Cozinha, ndo se recomenda a utilizagao

de esmalte, nos demais setores, recomenda-se cores claras e discretas.

Uniforme

Uso obrigatério durante do expediente de trabalho, sempre limpo, passado e
completo. Cada colaborador é responsavel pela guarda e utilizacdo adequada,
mantendo sua limpeza e bom estado de conservacao.

Quando o colaborador sair da empresa deve entrega-lo em bom estado e limpo.

Utilizacao de acessorios

Por questdo de seguranca e higiene ndo sédo recomendados utilizacdo de alianca,
aneis, colares, brincos, piercing, boné e outros acessérios que venham a
comprometer o colaborador enquanto estiver no cumprimento de sua fungéo,

causando acidentes de trabalho ou sendo veiculos de contaminacgéo.
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Cracha

Deve estar sempre visivel e em perfeito estado. Nao € permitido colar figuras e

pendurar acessorios ao cracha.

Sapatos

Sempre limpos e em harmonia com o restante do uniforme.

Cozinha: utilizag&o obrigatdria de bota branca, fornecida pela empresa.

SEGURANCA NO AMBIENTE DE TRABALHO

- A distragdo € um dos maiores fatores de acidentes. Trabalhe com atencdo e
dificilmente se acidentarg;

- Preserve seu local de trabalho. As brincadeiras devem ser reservadas para horas
de folga;

- A pressa € companheira inseparavel dos acidentes. Faca tudo com tempo para
trabalhar bem e com seguranca;

- Quando ndo souber ou tiver duvida sobre algum servico, pergunte ao seu superior
ou colega mais experiente, para prevenir-se contra possiveis acidentes;

- Comunique toda e qualguer anormalidade ou defeito que notar na maquina ou
ferramenta que for utilizar.

- Lembre-se que vocé ndo € o unico no servigco e que a vida de seu companheiro é
tdo preciosa quanto a sua;

- Manda a Lei que a empresa forneca os equipamentos de protecdo que vocé
necessita para o trabalho, mas vocé também esta obrigado a usa-los, para prevenir
acidentes e evitar as doencas profissionais;

- Mostre ao seu novo companheiro os perigos que o cercam no trabalho;

- Cada acidente é uma licdo que deve ser apreciada, para evitar maiores desgracas;

RESPONSABILIDADES

Responsabilidades por informacdes e equipamentos
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- Cada colaborador deve ser responsavel pelos equipamentos de trabalho, com isso
estara facilitando o ambiente, cuidar e ndo danificar os materiais, zelar por aquilo
que esta fazendo, pois cada um tera um desempenho bem melhor, seguindo as
orientacdes apresentadas pela empresa.

- E terminantemente proibido, sem autorizacdo prévia do gerente: retirar das
dependéncias da empresa qualquer material, equipamento, documento ou
informacéo;

- Os e-mails enviados e recebidos devem ser cuidadosos com relagdo ao conteudo,
sendo que 0 mesmo € apenas para finalidade de trabalho.

- Devo zelar por todos os equipamentos que me forem confiados, com o instrumento
de trabalho;

- Devo informar, ao setor responsavel, sobre possiveis danos nos equipamentos,

acompanhando o conserto do mesmo.

Responsabilidades por dinheiro ou equivalente

Operadores de Caixa e Auxiliar Administrativo sdo responsaveis por dinheiro ou
material equivalente (cheques, vales, outros);

- Todas as fun¢des acima citadas devem prestar contas ao setor responsavel,

- Na funcédo de Operador de Caixa o colaborador deve manter extrema atencao,

evitando furo de caixa.

Responsabilidades por mercadorias do estabelecimento

- Qualquer produto adquirido para uso préprio, deve ser passado pelo Caixa, sendo
efetuado o devido pagamento;

- E terminantemente proibido pegar, usar, beneficiar-se de qualquer produto da
cafeteria, sem que o0 mesmo esteja devidamente registrado e pago;

- Devo comunicar ao chefe imediato ou gerente, casos de furtos cometidos por
colegas ou clientes;

- Todos os casos de furtos e roubos seréo tratados em conjunto com as autoridades
legais.

Responsabilidade pela conservacgao e limpeza do ambiente
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- Cada colaborador é responsével pela limpeza da cafeteria;

- Cuidados especiais: todos n6s somos responsaveis pela higiene de banheiros e
demais dependéncias comuns;

- Objetos pessoais: devem ser guardados em locais adequados, nos armarios. Evite
deixa-los em exposicao e locais de uso coletivo.

- Além do pessoal responsavel diretamente pela limpeza da loja, todos sé&o
igualmente responsaveis por seu setor e dependéncias coletivas, como 0s

banheiros, por exemplo.

Responsabilidade por materiais de trabalho

- Devemos manter, sempre, 0os materiais de trabalho organizados;
- Devemos cuidar dos materiais: canetas, papéis, panos para limpeza, entre outros.

- Também devemos comunicar ao setor responsavel a falta de materiais.

Responsabilidade por uso do telefone

E expressamente proibido o uso de telefone celular nas dependéncias da empresa
em horério de expediente, precisando efetuar ligacdes comunique ao Auxiliar
Administrativo tomara as providéncias adequadas, a empresa disponibiliza seu
telefone para que seus colaboradores utilizem tanto ao realizar ligacdes quanto para

receber, desde que seja por motivos realmente importantes.

Responsabilidade com o horario

- Devemos ser pontuais, para nao atrapalhar o andamento da loja e sobrecarregar
0s demais colegas.

- Comunicar com antecedéncia caso ndo possa comparecer ao trabalho;

- Cada um é responsével pelo uso correto pela marcacdo do ponto, ao chegar e ao
sair.

Responsabilidade pela imagem institucional da empresa

-Devemos preservar dentro e fora da empresa uma conduta ética;
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-NGs somos responséaveis pela boa imagem da empresa. Lembre-se: em caso de
reclamacdes ou queixas, faca-as dentro do espaco de trabalho;

- Quando estivermos usando o uniforme da empresa, fora do ambiente de trabalho,
devemos zelar pela nossa conduta;

- Todos séo responsaveis pela boa propaganda da empresa, vamos divulgar 0s
servigos oferecidos pela cafeteria,;

AOS FUMANTES

Por questdo de seguranca e higiene, ndo € permitido fumar dentro das
dependéncias da loja. Lei n® 9.294, de 15 de julho de 1996.

PERMANENCIA DE PESSOAS ESTRANHAS

Ndo se admite que pessoas estranhas e que ndo trabalhem na empresa
permanecam em &reas restritas e de trabalho: cozinha, depdsito, administragao,

entre outros.

SAIR DA EMPRESA DURANTE O EXPEDIENTE
E vedado sair da loja em horéario de expediente, caso seja hecessario se ausentar,

deve-se avisar a geréncia com antecedéncia.

FALTAS

Faltas programadas (consultas médicas e odontoldgicas, exames médicos, cirurgias,
etc.) devem ser avisadas com antecedéncia.

Faltas emergenciais devem ser avisadas ao superior imediato, sempre que
possivel, por telefone. Qualquer falta, para obter o abono, deve ser devidamente
justificada por documento autorizado (atestado meédico ou odontolégico ou outros
que justifiguem a falta).

Precisando faltar, procure avisar seu superior antecipadamente. Nao sendo possivel,

avise-o tao logo possa.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9294.htm
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As faltas motivadas por doengca devem ser comprovadas por meio de Atestado

Médico.

TODOS NOS SOMOS RESPONSAVEIS

Relacionamentos entre os colaboradores

Respeito, amizade, harmonia, sem discussdo, sinceridade, cada um tem a sua
responsabilidade na empresa. Também devemos ter respeito por cada pessoa.
Devemos saber trabalhar em equipe, manter um relacionamento amigavel dentro da
empresa, independentemente do ocorre la fora.

N&o se admite qualquer forma de discriminacdo relativa a raca, género, orientacao
sexual, cor, religido, idade, origem étnica, incapacidade fisica ou mental e/ou

qualquer outra classificacao protegida por leis federais, estaduais ou municipais;

Relacionamento com os novos colaboradores

Todos que estdo ingressando na equipe merecem atencao especial, lembrando: a
pessoa esta aprendendo e conhecendo, entdo precisa de tempo e boa-vontade
daqueles que sao responsaveis por sua integracao.

Vamos ensinar, ter paciéncia, ajudar no que for possivel para que

0 novo colaborador sinta-se bem e satisfeito.

Relacionamento entre os colaboradores

Deve ser como maior respeito, precisamos ter um bom relacionamento. Respeitar
para ser respeitado!

Em situacGes de conflito, devemos levar a situacéo e o problema para o responsavel
e resolver da melhor maneira possivel.

E totalmente vedado a qualquer colaborador ofensas de ordem pessoal, bem como

agressao verbal ou fisica.

NOSSOS CLIENTES
Os clientes sdo a razdo da nossa existéncia, todos nds temos a missao de atendé-

los da melhor forma possivel.
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Todos os processos relativos aos clientes devem ser tratados com a maxima
atencao quanto:

- Ao tratamento e oferecimento de produtos e servicos com honestidade

e respeito;

- A controle dos prazos de validade dos diferentes produtos;

- Ao correto registro dos precos e sua afericdo no ponto de venda;

- A correta afericido das condicbes de comercializacdo, conforme politicas
estabelecidas pelos departamentos responsaveis;

- Ao controle das condicbes de preservacdo, segurangca e armazenamento dos
diferentes produtos.

NOSSOS FORNECEDORES, CONCORRENTES E COMUNIDADE

Todos merecerem atencao e respeito. As atividades devem ser realizadas de forma
ética. Ndo sendo permitido o beneficio préprio ou utilizagdo dos recursos da
empresa para fins pessoais.

Bem como também nossos concorrentes e comunidade em geral devem ser
mencionados de forma leal, mantendo sempre a boa educacdo e comunicagao
adequada.

Os recolhimentos estipulados aos colaboradores de acordo com a CLT séo:

-FGTS

- INSS

- Férias

- Décimo Terceiro
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Termo de Compromisso

Recebi o “Manual do Colaborador’” da empresa Cafeteria Anastacia. Apos ler
atenciosamente e estar ciente de minhas responsabilidades e conduta, eu concordo
com as orientagbes contidas neste manual. Estou ciente de que o ndo cumprimento
podera implicar em acdes disciplinares, podendo até mesmo ser decisivo para minha
demisséo. Estou informado (a) que caso haja alguma davida deverei procurar meu
superior imediato. Este “ Manual do Colaborador ” assinado por mim passa a ser

integrante do meu contrato de trabalho firmado .

Cacador, de de

Nome e carimbo da empresa

Nome legivel do colaborador
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APENDICE O — Questionario

Senac — Servi¢co Nacional de Aprendizagem Comercial
Faculdade de Tecnologia SENAC Cacador
Curso Superior em Processos Gerenciais

QUESTIONARIO
Esta pesquisa é parte integrante do Trabalho de Conclusdo de Semestre do curso
de Processos Gerenciais da Faculdade de Tecnologia Senac de Cacador, na
disciplina de Plano de Marketing e tem como objetivo verificar a viabilidade da

abertura de uma Cafeteria.

Definicdo _da Cafeteria: Uma cafeteria diferenciada com local amplo e de boa

iluminacédo, ambiente aconchegante, espaco fisico disponivel as reunides, encontro
de amigos, bem como ambiente familiar, misturando tradicdo e modernidade.
Disponibilizando de variedades de estilos de cafés, incluindo o gelado. Também
incrementos de salgados e doces especificos, inclusive agregados ao sabor do café.

Sexo: () Feminino () Masculino

Renda Pessoal: ( )1 a2 salarios ( )2a3salarios ( ) 3 a 4 saléarios

minimos

Escolaridade:

() Ensino Fundamental( ) Ensino Fundamental Incompleto

() Ensino Médio () Ensino Médio Incompleto
() Ensino Superior () Ensino Superior Incompleto
( ) Pés graduado () Mestrado/Doutorado

Para vocé, quando vocé vai a uma cafeteria procura por:

( )Lazer () Negbcios () Entretenimento () Companhia

Que horas uma cafeteria desse porte deve atender?
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12-
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( )08:30a012:00,13:30as18:00 ( )15:30a01:00
( )8:30a012:00, 18:00 as 22:30 ( ) Outra sugestdao de

horario:

Até que preco esta disposto a pagar por um café diferenciado?
( )R%$4,004R$7,00 ( )R$8,00aR$10,00 ( )AcimadeR$ 10,00

Se existisse em Cacador uma cafeteria que servisse produtos diferenciados
(como cafés especiais, tortas e salgados) vocé frequentaria?
( )Sim ( )Néo

Quando vocé faz lanches,onde vocé costuma ir?
( ) Padarias ( ) Lanchonetes ( ) Cafeterias ( ) Supermercados ( ) Outro local.

Qual?

Quantas vezes na semana vocé frequenta uma cafeteria?
( la2vezesporsemana( )2a3vezesporsemana( )Todososdias. ( )

Nunca

Classifigue de 1 a 5 ( em que o numero 5 é o maximo e 0 1 0 minimo) quais
itens vocé considera mais importante quando se trata de uma cafeteria?

( )Pregco ( )Qualidade ( ) Atendimento ( ) Ambiente C )
Variedade

11- Com que frequéncia vocé consome cafés fora de casa (cafeterias,
padarias, supermercados e lanchonetes):
(  )Nunca( )Asvezes( )Frequentemente( ) Geralmente( ) Sempre

Qual forma, que vocé como cliente, gostaria de receber informagdes a respeito
das promocgdes?
( )Panfletos( )Radio( )TV ( ) Internet(facebook, twiter, wattsap, etc.) (

) No local

Em média quantas vezes durante a semana vocé frequentaria nossa cafeteria?
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( )Nenhuma( )Umavez( )Duasvezes( ) Trésvezes( ) Quatroou

mais.

Qual probabilidade de recomendar nossa cafeteria a outras pessoas?
( ) Extremamente provavel ( ) Razoavelmente provavel ( ) Muito pouco
provavel

() Nem um pouco provavel

Das promoc¢des abaixo qual vocé prefere:
( ) Preco Baixo ( ) Degustacgdo ( ) Brinde ( ) Outros:

Qual nome vocé prefere para uma cafeteria desse género:
() Cafeteria Anastéacia () Cafeteria Dona Florinda () Cafeteria Dona Maria

() Cafeteria Girafales

17- Hoje a cidade de Cacador ndo oferece um local que atenda apés a meia
noite, em sua opinido, falta um lugar assim na cidade? ( ) Sim ( )

Nao

18- Vocé ja foi a alguma cafeteria por convite ou recomendacéo recebida nas
redes sociais? Se sim, em qual estabelecimento? ( ) Sim, local:
() Nao

19 - Vocé curte paginas de empresas e lugares no Facebook? (  )Sim ()

Nao

20 - Em uma escalade 1 a5 (em que o numero 5 é 0 maximo e o 1 0 minimo)

assinale com (x) qual o nivel de importancia de cada produto para vocé.

PRODUTO 1123 415

REFRIGERANTE

AGUA

SUCOS NATURAIS (POLPAS)

CAFE GELADO (DEFINE-SE POR SEU UMA BEBIDA GELADA, COM SEUS
INGREDIENTES PRINCIPAIS QUE SAO LEITE CONDENSADO E CAFE)
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CAFE EXPRESSO

CAFE TRADICIONAL

CAFE CAPPUCINO

CHOCOLATE QUENTE

CAFE COM AMENDOAS

CAFE COM RUM

CAFE COM AVELA

MUFFINS ( Bolos mais comuns que podem ser de sabor banana, café, baunilha,
etc)

CUPCAKE (Bolinhos que sao semelhantes aos muffins, mas se diferenciam por
serem mais leves e por serem decorados com glacé, pasta americana, entre outras.)

WAFFLE (Bolinho / biscoito crocante, assado em uma forma dobradica prépria que
Ihe imprime marcas quadradas fundas)

BROWIEN (E um bolo de chocolate criado nos Estados Unidos, que tem uma
textura entre um bolo de chocolate e um coockie)

MACARRON (E composto por dois biscoitos feitos com clara de ovos, aglcar e
farinha de améndoas, recheado por um delicioso creme. Pode ser feito com diversas
cores e sabores.)

TORTA DE LIMAO

TORTA DONA MARIA (CAFE)

TORTA DE REQUEIJAO

BOLO DE FUBA

BOLO DE CHOCOLATE

BOLO DE LARANJA

BOLO DE CENOURA

BOLO DE FAROFA

BOLO DE BAUNILHA

BOLO DE AGUA

EMPADINHA DE FRANGO

MASSA FOLHADA

CROISSANT(Pequeno pao de massa doce, folhada ou normal, que pode ser
recheado com leite condensado, baunilha, queijo, frango, etc)




APENDICE P- Tabulacdo do questionéario

1- Sexo:

B Feminino
® Masculino

2- Renda Pessoal:

51% '

W 1a 2salarios
W 2 a 3salarios

3 a4 salarios
minimos

3- Escolaridade

4% 1%
0% M Ensino

1% Fundamental
B Ensino
Fundamental
Incompleto
H Ensino Médio

4- Para vocé, quando vocé vai a
uma cafeteria procura por:

M Lazer
W Negocios
m Entretenimento
B Companhia
7%
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5- Que horas uma cafeteria
desse porta deve atender

m08:30as12:00e das
13:30as18:00

W 08:30as12:00e das
18:00as22:30

W 15:30a01:00

6- Até que preco esta disposto a
pagar por um café diferenciado?

2 ® RS 4,00a RS 7,00
® RS 8,00a RS 10,00
Acimade RS 10,00

7- Se existisse em cacador uma
cafeteria que servisse produtos
diferenciados, voce
frequentaria?

= Sim

‘ )

8- Quando vocé faz
lanches, onde costuma ir?

W Padarias

B Lanchonetes

m Cafeterias

W Supermercados

122



9- Quantas vezes na semana voceé
frequenta uma cafeteria?

0
0 B 1a 2vezes por semana
W 2 a 3 vezes por semana
H Todos os dias

Nunca

10- Classifique de 1 a 5 quais itens
vocé considera mais importante
quando se trata de uma cafeteria:
Preco

mUm
m Dois
w Trés

Quatro

Cinco

10- Classifique de 1 a 5 quais itens
vocé considera mais importante
quando se trata de uma cafeteria:
Qualidade

EUm

= Dois

u Trés
Quatro

Cinco
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10- Classifique de 1 a 5 quais
itens vocé considera mais
importante quado se trata de...

mUm
= Dois
m Trés

m Quatro

Cinco

10- Classifique de 1 a 5 quais
itens vocé considera mais
importane quando se trata de
uma cafeteria: Ambiente

EUm
® Dois
H Trés
® Quatro

Cinco

10- Classifique de 1 a 5 quais
itens vocé considera mais
importante quando se trata de
uma cafeteria: Variedade

mUm
m Dois
m Trés

Quatro

Cinco
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11- Com que frequéncia vocé
consome cafés fora de casa?

B Nunca

B As vezes

B Frequetemente
m Geralmente

Sempre

12- Qual forma, que vocé como
cliente, gostaria de receber
informacgoes a respeito das

promogoes ?= Panfletos

m Radio

m Internet
(facebook, twitter, wattsap, e

tc.)
No Local

13- Em média quantas vezes durante a semana
vocé frequentaria nossa cafeteria?

m Nenhuma
B Umavez

W Duas vezes
W Trés vezes

W Quatro ou mais
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14- Qual probabilidade de
recomendar nossa cafeteria a outras

pessoas?
8% 0%

m Extremamente provavel
m Razoavelmente provavel
= Muito pouco provavel

Nenhum pouco provavel

15- Das promog¢oes abaixo qual
vocé prefere:

1%

m Preco baixo

® Degustacdo

m Brinde

Outros: Ambiente
Agradavel

16- Qual nome vocé prefere para
uma cafeteria desse género:

m Cafeteria Anastacia
m Cafeteria Dona Florinda
Cafeteria Dona Maria

Cafeteria Girafales
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17- Hoje a cidade de Cacador ndo oferece um
local que atenda apds a meia noite, em sua
opinido, falta um lugar assim na cidade?

NAO
13%

18- Vocé ja foi a alguma cafeteria por convite ou
recomendacao recebida nas redes sociais? Se
sim, em qual estabelecimento?

FIT
[NOMEDA BAR DO
CATEGORIA] DUDO, CURITIBA

PR
[PORCENTAG CAFE ANGELINA

NAO EM] AMIGOS
529 LIVRARIA

19 - Vocé curte paginas de empresas e lugares no
Facebook?

127



128

OBS: O Gréfico abaixo foi tabulado de acordo com a % das pessoas que
assinalaram o numero 5 como sendo o mais importante.

20 - Emuma escalade 1 a 5 (sendo 5 muito importante € 1 nenhum pouco
importante) assinale com (x) qual o nivel de importancia de cada produto

para voce.
REFR'SOE,,/RANTE SUCOS NATURAIS
(]
BOLODE CENOURA _B°L0 3%,!;‘“0”/‘ (POLPAS)
40% '\ o 50%
BOLO DE LARANJA
40% ’
CAFE GELADO
BOLODE
CHOCOLATE / 27%
40%
BOLODE FUBA
40%
TORTA DE
REQUEIJAO
40%
TORTA
D.MARIA

(CAFE) -
40%
TORTADELIMAO
40%
BOLACHAS_/ BROWNIE B
MACARRON 48, CAFE COM
40% AME;:E;OAS
(]
CAFE COMRUM

37%
| |

CUPCAKE CAFE COMAVELA
MUFFINS
449, 379, 39%



APENDICE Q - Estimativa de Investimentos/ Despesas pré-operacionais.

Tipo de investimento/despesa

Valor empenhado

Aluguel RS 1.500,00
Batedeira (3) RS 736,00
Liquidificador (1 industrial e 2 normais) RS 589,80
Forno Elétrico RS 399,00
Maquina de café RS 2.500,00
Microondas RS 339,00
Balc3o refrigerado RS 1.590,00
Vitrine estufa (8 bandejas) RS 341,05
Vitrine Seca RS 980,00
Geladeira (405 L) RS 1.775,55
Mesas (7 mesas da 4 lugares,R$349,90) RS 2.449,30
Mesas ( 4 de dois RS 289,90) RS 1.159,60
Cadeiras( 10 banqueta RS 157,50) RS 1.575,00
Computador RS 2.645,02
Maquina de cart3o RS 90,00
Maquina de cupom fiscal RS 90,00
Impressora RS 1.124,84
Balanca R$ 577,39
Talheres(2 jogos de 72 pecas RS 116,99) RS 233,98
Xicaras(2 jogos de 50 pecas) RS 1.160,00
Pratos (2 jogo de 50 pegas) RS 1.250,00
Copos(2 jogo de 50 pecas) RS 1.166,00
Formas (30 tipos) RS 750,00
Panelas (10) RS 250,00
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Fogdo 4 Gas RS 700,00
Jogo de Cozinha RS 899,00
Telefone RS 80,91
Jogo Americano (40) RS 320,00
Bacias (32) RS 340,00
Bandejas ( 50) RS 1.950,00
Reforma inclui pintura, placas e balcdes RS 3.290,00
Porta Guardanapos RS 287,64
TOTAL 33.138,28
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APENDICE R - Levantamento de Custos/despesas no 1 ano— Composi¢éo do

CMV
2016
PRODUTOS QUANTIDADE VALOR
Leite condensado 8. 697 uni. R$ 17.915,82
Creme de leite 5.491 uni. R$ 7.467,76
Leite 20.000I R$ 34.000,00
Achocolatado 10.000kg R$ 22.000,00
Ameéndoas 195kg R$ 2.047,50
Rum 100 | R$ 1.960,00
Avela 250kg R$ 2.625,00
Ovos 21.571 uni. R$ 4.098,49
AclUcar 892 pct de 5kg R$ 5.530,40
Sal 100 pcts de 1kg R$ 231,50
Farinha de améndoas 200kg R$ 1.800,00
Limao 14.400 uni. R$ 112,00
Fermento Biologico 8.280 uni. R$ 13.248,00
Fermento Quimico 6.360 uni. R$ 10.176,00
Requeijao 1.800kg R$ 4.680,00
Chocolate belga 80 barras R$ 102,40
Polpa de Frutas 5.760 uni. R$ 2.304,00
Laranja 5.000 uni. R$ 2.000,00
Cenoura 2.730 uni. R$ 682,50
Esséncia de baunilha 2.600 uni. R$ 2.470,00
Frango 800kg R$ 4.120,00
Milho verde 6.000kg R$ 6.300,00
Ervilha 2.000kg R$ 2.100,00
Queijo 1.000kg R$ 8.000,00
Presunto 1.000kg R$ 8.000,00
Cereja 70kg R$ 210,70
Graos de café 5860 kg R$ 90.244,00
Manteiga 2.100kg R$ 4.557,00
Margarina 2.100kg R$ 3.045,00
Banana 100 kg R$ 230,00
Chocolate em barra 585 barras de 1 kg R$ 3.510,00
Oleo de soja 150! R$ 262,50
Agua sanitaria 60 uni. de 5l R$ 336,00
Desinfetante 60 uni. de 5I R$ 336,00
Detergente 30 uni. de 5l R$ 126,00
Sabdo em poé 21kg R$ 140,70
Luvas cirdrgicas 30 caixas R$ 262,50
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Toucas 15 caixas R$ 126,00
Luvas de limpeza 150 pares R$ 208,50
Vassoura 15 uni. R$ 55,50
Rodo 12 uni. R$ 57,60
Panos de prato 100 uni. R$ 20,00
Panos de chao 12 uni. R$ 29,40
Esponja multiuso 50 uni. R$ 25,00
Escova 8 uni. R$ 35,70
Multiuso desengordurante 60 uni. R$ 163,20
Sabonete liquido 50 uni. de 5I R$ 315,00
Papel toalha 50 fardos de 5 pacotes R$ 164,50
Balde 8 uni. R$ 22,40
Sapdlio 100 uni. R$ 180,00
Papel higiénico 50 pcts de 12 rolos R$ 280,00
Esponja de aco 30 pct de 10 uni. R$ 48,00
Folhas 6 e de 500 R$ 63,00
olhas

Recibo 360 uni. R$ 360,00
Caneta 150 uni. R$ 750,00
Bloco de anotacdes 123 uni. R$ 123,00
Lapis 300 uni. R$ 60,00
Borracha 100 uni. R$ 50,00
Clips 120 caixas R$ 504,00
Grampos 123 caixas R$ 522,75
Papel termosensivel 650 uni. R$ 4.062,50
Guardanapos 189 calgifscom 50 R$ 4.233,60
Embalagens de papel 12.000 uni. R$ 11.400,00
Bandejas de isopor 9.500 uni. R$ 8.075,00
Plastico filme 100 rolos R$ 490,00
Forminhas 12.100 uni. R$ 1.815,00
Agua 600 ml 74 uni. R$ 114,70
Bebidas 1,5 | 13 uni. R$ 32,50
Bebidas 600 ml 138 uni. R$ 400,20
Bebidas Lata 305 uni. R$ 503,25
Gas 12 uni. R$ 2.040,00
Aventais 100 uni. R$ 2.500,00
Palitos de dente 60 caixas R$ 45,00
Salarios R$ 11.175,46
Aluguel R$ 1.800,00
Sgrwgos terceirizados R$ 1.050.00
(Limpeza)

Panfletagem (panfletos + R$ 1.500.00

entrega)
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Cardapio R$ 950,00
Seguranca Privada R$ 9.600,00
13° Salario R$ 6.564,72
Férias R$ 6.564,72
1/3 férias R$ 2.188,08
FGTS R$ 6.302,40
INSS R$ 3.168,00
Impostos R$ 52.064,45
Total R$ 409.791,56
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APENDICE S - Levantamento de Custos/despesas no 2 ano— Composi¢do do

CMV
2017
PRODUTOS QUANTIDADE VALOR
Leite condensado 9.566 uni. R$ 19.707,40
Creme de leite 6.040 uni. R$ 8.214,53
Leite 22000l R$ 37.400,00
Achocolatado 11.000kg R$ 24.200,00
Ameéndoas 214,50 kg R$ 2.252,25
Rum 1101 R$ 2.156,00
Aveld 275 kg R$ 2.887,50
Ovos 23.728 uni. R$ 4.508,33
AcuUcar 981,2 pct de 5kh R$ 6.446,48
Sal 110 pcts de 1kg R$ 321,30
Farinha de améndoas 220 kg R$ 2.098,80
Limao 17.424 uni. R$ 387,84
Fermento Biologico 9.108 uni. R$ 15.483,60
Fermento Quimico 6.996 uni. R$ 11.893,20
Requeijao 1.980 kg R$ 5.445,00
Chocolate belga 88 barras R$ 2.089,12
Polpa de Frutas 6.336 uni. R$ 2.661,12
Laranja 5.500 uni. R$ 2.310,00
Cenoura 3.003 uni. R$ 780,78
Esséncia de baunilha 2.860 uni. R$ 2.860,00
Frango 880kg R$ 4.796,00
Milho verde 6.600kg R$ 7.326,00
Ervilha 2.200kg R$ 2.442,00
Queijo 1.100kg R$ 9.328,00
Presunto 1.100kg R$ 9.328,00
Cereja 77kg R$ 245,63
Graos de café 6.446kg R$ 99.268,40
Manteiga 2.310kg R$ 5.313,00
Margarina 2.310kg R$ 3.534,30
Banana 110 kg R$ 253,00
Chocolat em barra 643,5 R$ 3.861,00
Oleo de soja 165l R$ 305,25
Agua sanitaria 66 uni. de 5l R$ 391,38
Desinfetante 66 uni. de 5| R$ 391,38
Detergente 33 uni. de 5l R$ 146,85
Sabdo em pé 23,1kg R$ 164,01
Luvas cirdrgicas 33 caixas R$ 305,91
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Toucas 16,5 caixas R$ 146,85
Luvas de limpeza 165 pares R$ 242,55
Vassoura 16 uni. R$ 62,72
Rodo 13 uni. R$ 66,04
Panos de prato 110 uni. R$ 23,10
Panos de chao 13 uni. R$ 33,67
Esponja multiuso 55 uni. R$ 29,15
Escova 9 uni. R$ 19,98
Multiuso desengordurante 66 uni. R$ 190,08
Sabonete liquido 55 uni. de 5| R$ 366,85
Papel toalha 55 fardos de 5 pacotes R$ 195,25
Balde 9 uni. R$ 26,64
Sapdlio 110 uni. R$ 209,00
Papel higiénico 55 pcts de 12 rolos R$ 326,15
Esponja de aco 33 pct de 10 uni. R$ 55,77
Folhas 7 resmas de 500 folhas R$ 77,91
Recibo 396 uni. R$ 435,60
Caneta 165 uni. R$ 825,00
Bloco de anotacdes 135,30 uni. R$ 148,83
Lapis 330 uni. R$ 66,00
Borracha 110 uni. R$ 55,00
Clips 132 caixas R$ 554,40
Grampos 135 caixas R$ 575,02
Papel termosensivel 715 uni. R$ 4.468,75
Guardanapos 207 caixas com 50 pcts R$ 4.656,96
Embalagens de papel 13.200 uni. R$ 12.540,00
Bandejas de isopor 10.450 uni. R$ 9.405,00
Plastico filme 110 rolos R$ 539,00
Forminhas 13.310 uni. R$ 1.996,50
Agua 600 ml 81 uni. R$ 126,17
Bebidas 1,5 | 13 uni. R$ 33,00
Bebidas 600 ml 151 uni. R$ 440,22
Bebidas Lata 335 uni R$ 553,57
Gas 13 uni. R$ 2.431,00
Aventais 110 R$ 2.750,00
Palitos de dente 66 caixas R$ 52,80
Salarios R$ 11.264,86
Aluguel R$ 1.980,00
Servigos terceirizados R$ 1.155.00
(Limpeza)

Panfletagem (panfletos + R$ 1.650,00
entrega)

Cardapio R$ 1.045,00




136

Seguranca Privada R$ 10.560,00
13° Salario R$ 7.221,19
Férias R$ 7.221,19
1/3 férias R$ 2.406,88
FGTS R$ 6.932,64
INSS R$ 3.484,80
Impostos R$ 52.064,45
Total

R$ 455.399,90
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Més/ Ano JANEIRO |FEVEREIRO| MARCO ABRIL MAIO JUNHO JULHO AGOSTO |SETEMBRO | OUTUBRO | NOVEMBRO | DEZEMBRO
Saldo inicial de R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
caixa 100.000,00| 66.861,72 | 89.938,53 | 88.667,65 | 79.858,94 | 90.608,26 | 95.834,06 | 95.512,07 | 95.185,81 | 86.298,87 | 79.786,47 74.870,33

R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Vendas 31.886,81 | 31.886,81 | 31.886,81 | 53.357,58 | 53.357,58 | 53.357,58 | 53.357,58 | 43.941,54 | 43.941,54 | 43.941,54 43.941,54
TOTAL DE R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
ENTRADAS 100.000,00 | 98.748,53 |121.825,34 |120.554,46|133.216,52 | 143.965,84 | 149.191,64 | 148.869,65 | 139.127,35 |130.240,41| 123.728,01 | 118.811,87
Despesas Pré- R$
Operacionais 33.138,28
Pag. a forn/Matéria R$ R$
prima= Fevereiro 7.482,15 7.482,15
Pag. a forn/Matéria R$ R$
prima= Marco 7.482,15 7.482,15
Pag. a forn/Matéria R$ R$
prima= Abril 7.482,15 7.482,15
Pag. a forn/Matéria R$ R$
prima= Maio 12.719,65 | 12.719,65
Pag. a forn/Matéria R$ R$
prima= Junho 12.719,65 | 12.719,65
Pag. a forn/Matéria R$ R$
prima= Julho 12.719,65 | 12.719,65
Pag. a forn/Matéria R$ R$
prima= Agosto 12.719,65 | 12.719,65
Pag. a forn/Matéria R$ R$
prima= Setembro 10.475,01 | 10.475,01
Pag. a forn/Matéria R$ R$
prima= Outubro 10.475,01 10.475,01
Pag. a forn/Matéria R$
prima= Novembro 10.475,01
Pag. a forn/Matéria
prima= Dezembro

R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Salérios 12.116,00 | 12.116,00 | 12.116,00 | 12.116,00 | 12.116,00 | 12.116,00 | 12.116,00 | 12.116,00 12.116,00 12.116,00
R$ R$ R$

Beneficios R$ 637,73 | R$637,73 | R$637,73 | 1.067,15 | 1.067,15 | 1.067,15 |R$1.067,15| R$ 878,83 | R$ 878,83 R$ 878,83
Agua R$ 100,00 | R$604,80 | R$609,63 | R$614,51 | R$619,43 | R$ 624,38 | R$629,38 | R$634,41 | R$639,49 | R$ 644,60 R$ 649,76
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Luz R$ 200,00 | R$ 454,05 | R$ 458,13 | R$ 462,25 | R$ 466,41 | R$ 470,60 | R$474,84 | R$475,74 | R$480,02 | R$ 484,34 R$ 488,70

Telefone fixo R$ 70,00 | R$ 160,00 | R$ 160,00 | R$ 160,00 | R$ 160,00 | R$ 160,00 | R$ 160,00 | R$ 160,00 | R$ 160,00 | R$ 160,00 R$ 160,00

Provedor de

internet R$ 200,00 | R$ 200,00 | R$ 200,00 | R$ 200,00 | R$ 200,00 | R$ 200,00 | R$ 200,00 | R$ 200,00 | R$ 200,00 | R$ 200,00 R$ 200,00

Propaganda e R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$

Marketing R$ 5.800,00 | 5.846,40 | 5.893,17 | 5.940,31 | 5.987,83 | 6.035,73 | 6.084,01 |R$6.132,69| 6.181,75 | R$6.231,20 | R$ 6.281,05

Despesas

bancérias R$ 40,00 R$ 40,00 | R$40,00 | R$40,00 | R$40,00 | R$40,00 | R$40,00 R$ 40,00 R$ 40,00 R$ 40,00 R$ 40,00

Honorérios

contébeis R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$400,00 | R$ 400,00 R$ 400,00

Pagamento de R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$

servigos 1.050,00 1.050,00 | 1.050,00 1.050,00 1.050,00 | 1.050,00 | R$1.050,00| 1.050,00 | R$1.050,00 | R$ 1.050,00
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$

Aluguel R$ 1.800,00 | 1.800,00 1.800,00 | 1.800,00 1.800,00 1.800,00 | 1.800,00 | R$1.800,00| 1.800,00 | R$1.800,00 | R$ 1.800,00

Manutencéo de

equipamentos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$25325| R$0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 389,50 R$ 0,00

Pagamento de

financiamento R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$

Impostos 4 pagar 2.366,56 2.366,56 | 4.023,16 | 4.023,16 | 4.023,16 | 4.023,16 |R$3.313,19| 3.313,19 | R$3.313,19 | R$3.313,19

Outras despesas R$ 200,00 R$ 0,00 R$ 0,00 | R$ 200,00 | R$0,00 R$ 0,00 | R$ 200,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 200,00 R$ 0,00

TOTAL DE R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$

SAIDAS 33.138,28 | R$ 8.810,00 | 33.157,69 | 40.695,52 | 42.608,26 | 48.131,78 | 53.679,57 | 53.683,84 | 52.828,48 | 50.453,94 | 48.857,68 48.327,55

R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
SALDO FINAL 66.861,72 | 89.938,53 | 88.667,65 | 79.858,94 | 90.608,26 | 95.834,06 | 95.512,07 | 95.185,81 | 86.298,87 | 79.786,47 | 74.870,33 70.484,32
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Més/ Ano

JANEIRO

FEVEREIRO

MARCO

ABRIL

MAIO

JUNHO

JULHO

AGOSTO

SETEMBRO

OUTUBRO

NOVEMBRO

DEZEMBRO

Saldo inicial de

caixa

R$
70.484,32

R$
80.225,40

R$
91.944,68

R$
94.609,40

R$
97.015,12

R$
105.963,61

R$
112.858,48

R$
117.892,65

R$
123.117,73

R$
124.864,09

R$
127.538,95

R$
130.972,76

Dinheiros

R$
58.692,96

R$
58.692,96

R$
58.692,96

R$
58.692,96

R$
65.598,02

R$
65.598,02

R$
65.598,02

R$
65.598,02

R$
62.145,49

R$
62.145,49

R$
62.145,49

R$
62.145,49

TOTAL DE
ENTRADAS

R$
129.177,28

R$
138.918,36

R$
150.637,64

R$
153.302,36

R$
162.613,14

R$
171.561,63

R$
178.456,50

R$
183.490,67

R$
185.263,22

R$
187.009,58

R$
189.684,44

R$
193.118,25

Pag. a

forn/Novembro

2016/2017

R$
10.475,01

Pag. a forn/
Dezembro
2016/2017

R$
10.475,01

R$
10.475,01

Pag. a forn/
Janeiro

R$
13.137,58

R$
13.137,58

Pag. a forn/
Fevereiro

R$
13.137,58

R$
13.137,58

Pag. a forn/
Marco

R$
13.137,58

R$
13.137,58

Pag. a
forn/Abril

R$
13.137,58

R$
13.137,58

Pag. a forn/
Maio

R$
14.683,18

R$
14.683,18

Pag. a
forn/Junho

R$
14.683,18

R$
14.683,18

Pag. a
forn/Julho

R$
14.683,18

R$
14.683,18

Pag. a
forn/Agosto

R$
14.683,18

R$
14.683,18

Pag. a

forn/Setembro

R$
13.910,38

R$
13.910,38

Pag. a
forn/Outubro

R$
13.910,38

R$
13.910,38

Pag. a

forn/Novembro

R$
13.910,38
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Pag. a
forn/Dezembro
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Salarios 12.116,00 | 13.327,60 | 13.327,60 | 13.327,60 | 13.327,60 | 13.327,60 | 13.327,60 | 13.327,60 | 13.327,60 | 13.327,60 | 13.327,60 13.327,60
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Beneficios R$ 878,83 | R$1.173,86 | 1.173,86 1.173,86 1.173,86 1.311,96 1.311,96 131196 |R$1.311,96| 1.24291 | R$1.24291 |R$1.242,91
Agua R$ 654,95 | R$660,19 | R$ 665,47 | R$ 670,80 | R$ 676,16 | R$ 681,57 | R$ 687,03 | R$692,52 | R$ 698,06 | R$ 703,65 | R$ 709,28 R$ 714,95
Luz R$ 492,60 | R$ 496,55 | R$500,52 | R$ 504,52 508.56 R$ 512,63 | R$516,73 | R$520,86 | R$525,03 | R$529,23 | R$ 533,46 R$ 537,73
Telefone fixo R$ 176,00 | R$176,00 | R$176,00 | R$176,00 | R$176,00 | R$176,00 | R$176,00 | R$176,00 | R$176,00 | R$176,00 | R$ 176,00 R$ 176,00
Provedor de
internet R$ 220,00 | R$ 220,00 | R$ 220,00 | R$ 220,00 | R$ 220,00 | R$ 220,00 | R$ 220,00 | R$ 220,00 | R$ 220,00 | R$ 220,00 | R$ 220,00 R$ 220,00
Propaganda e R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Marketing 6.331,29 6381.94 6.382,74 | 6.433,81 | 6.485,28 | 6.537,16 | 6.589,45 | 6.642,17 |R$6.695,31| 6.748,87 | R$ 6.802,86 | R$ 6.857,28
Despesas
bancérias R$ 44,00 R$ 44,00 R$44,00 | R$44,00 | R$44,00 | R$44,00 | R$44,00 | R$ 44,00 R$ 44,00 R$ 44,00 R$ 44,00 R$ 44,00
Honorérios
contabeis R$ 440,00 | R$ 440,00 | R$ 440,00 | R$ 440,00 | R$ 440,00 | R$ 440,00 | R$ 440,00 | R$ 440,00 | R$ 440,00 | R$ 440,00 | R$ 440,00 R$ 440,00
Pagamento de R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
servigos 1.155,00 | R$1.155,00 | 1.155,00 1.155,00 1.155,00 | 1.155,00 1.155,00 1.155,00 | R$1.155,00 | 1.155,00 | R$1.155,00 | R$ 1.155,00
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Aluguel 1.980,00 | R$1.980,00 | 1.980,00 1.980,00 1.980,00 | 1.980,00 1.980,00 1.980,00 | R$1.980,00| 1.980,00 | R$1.980,00 | R$ 1.980,00
Manutencéo
de
equipamentos R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$198,60 | R$0,00 R$0,00 | R$253,25| R$0,00 R$ 0,00 R$ 50,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Pagamento de
financiamento R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Impostos & R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
pagar 3.313,19 | R$3.687,89 | 3.687,89 | 3.687,89 | 4.496,47 | 4.496,47 | 4.496,47 | 4.496,47 |R$4.259,81| 4.259,81 | R$4.259,81 | R$ 4.259,81
Outras
despesas R$ 200,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 | R$200,00 | R$0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 200,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
TOTAL DE R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
SAIDAS 48.951,88 | 46.973,68 | 56.028,24 | 56.287,24 | 56.649,53 | 58.703,15 | 60.563,85 | 60.372,94 | 60.399,13 | 59.470,63 | 58.711,68 58.776,04
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
SALDO FINAL | 80.225,40 | 91.944,68 | 94.609,40 | 97.015,12 | 105.963,61 |112.858,48 | 117.892,65 | 123.117,73 | 124.864,09 |127.538,95| 130.972,76 | 134.342,21




APENDICE V — FLUXO DE CAIXA RERENTE AO ANO DE 2018

Més/ Ano

jan/18

fev/18

Previsto

Previsto

Saldo inicial de caixa

R$ 134.342,21

Dinheiros

TOTAL DE ENTRADAS

Pag. a forn/Matéria prima= Novembro 2017

R$ 13.910,38

Pag. a forn/Matéria prima= Dezembro 2017

R$ 13.910,38

R$ 13.910,38

Pag. a forn/Matéria prima = Janeiro

Pag. a forn/Matéria prima= Fevereiro

Pag. a forn/Matéria prima= Marco

Pag. a forn/Matéria prima= Abril

Pag. a forn/Matéria prima= Maio

Pag. a forn/Matéria prima= Junho

Pag. a forn/Matéria prima= Julho

Pag. a forn/Matéria prima= Agosto

Pag. a forn/Matéria prima= Setembro

Pag. a forn/Matéria prima= Outubro

Pag. a forn/Matéria prima= Novembro

Pag. a forn/Matéria prima= Dezembro

Salarios

R$ 13.327,60

Beneficios

R$ 1.242,91

Agua

Luz

Telefone fixo

Provedor de internet

Propaganda e Marketing

Despesas bancarias

Honorarios contabeis

Pagamento de servigcos

Aluguel

Manutencdo de equipamentos

Pagamento de financiamento

Impostos & pagar

R$ 4.259,81

Outras despesas

TOTAL DE SAIDAS

SALDO FINAL
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APENDICE X — DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO (DRE)

Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) - CAFETERIA ANASTACIA

RECEITA OPERACIONAL BRUTA

2016

2017

Vendas de Mercadorias Vendidas

R$ 484.856,91

R$ 745.745,88

(-) DEDUCOES DA RECEITA BRUTA

Importos e Contribuicdes incidentes sobre Vendas

R$ 34.078,52

R$ 49.401,98

(=) RECEITA OPERACIONAL LIiQUIDA

R$ 450.778,39

R$ 696.343,90

(-) CUSTOS DAS VENDAS

Custos das Mercadorias Vendidas

R$ 168.438,14

R$ 221.377,22

(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO

R$ 282.340,25

R$ 474.966,68

(-) DESPESAS OPERACIONAIS

Comissbes R$ 9.697,11 R$ 14.914,92
Aluguel, agua, luz, telefone e internet R$ 36.165,47 R$ 42.396,49
Propaganda e Publicidade R$ 66.414,14 R$ 72.506,22
Despesas Gerais R$ 800,00 R$ 600,00

(-) DESPESAS ADMINISTRATIVAS

Salarios

R$ 106.733,00

R$ 128.079,60

13° Salario R$ 6.694,16 R$ 7.978,87
Férias R$ 6.694,16 R$ 7.978,87
INSS R$ 2.904,00 R$ 3.484,80
FGTS R$ 6.426,64 R$ 7.711,96
(-) OUTRAS RECEITAS E DESPESAS

Servicos Terceirizados R$ 11.550,00 R$ 13.860,00
Servicos Contébeis R$ 4.400,00 R$ 5.280,00
Consertos e Reparos R$ 642,75 R$ 501,85
Produtos de limpeza, material de escritério R$ 7.542,00 R$ 16.520,68
(-) DESPESA COM DEPRECIACAO

Depreciacéo R$ 1.135,01 R$ 1.135,01

(=) TOTAL DE DESPESAS

| R$267.798,44 |

R$ 322.949,24

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO

‘ R$ 14.541,81 ‘

R$ 152.017,44
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ANEXO A — Capa do processo

%umm.g«uﬁwm

Hacional do Registro do C
Secretaria de Estado do D

Junta Comercial do Estado de Santa Catarina
R (@2 vadks 0 b DL queemdc 8 +ade (o om

N o PROTOCOLO (Uso da Junta Comerclaf)

ILM* SR. PRESIDENTE DA JUNTA COMERCIAL DO ESTADO DE SANTA CATARMA

requera V. $2 o deferimento do seguinte ato:
NSDE cODIGD copieo

MAS _DOATO DO EVENTO QTDE. _ DESCRIGAD DO ATO/ EVENTO
03 090 CONTRATO

i B e e e Te )
CACADOR AR

Rapresentants Laga! da Empresa / Agants Awdliar do Comario:

Loeal A

J.
Data

Talatons da contate:

2 -USO DA JUNTA COMERCIAL

Poes deada Turma

[Joscisio smourar [[] oecisio coLesiana
Nomels) “.mst
D.. D., hu?mwdbu
ey

O —— e O — | e
DECISAD SINGULAR

Processo em axigéncia.
O [ O O O
[ rovesso deterico. Publgue-se ¢ arguive-se.
= si2id e —
DECISAD COLEGIADA

Procasss am axigéneia = £ @ Exgincin S Buigincha
[ ocesso deteido. Publque-se « arqutve-se.
Dmm.w.

! 3 - ﬁ@* T
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ANEXO B- Acompanhamento da Viabilidade e Legalizag&o

PAg*nnlde]

JUNTA - Integradora das Instituigdes

Juc :
mﬁ'ﬂn‘i PORTAL DO REGISTRO MERCANTIL
_Q.wm\ |}Qmm
ACOMPANHAMENTO i
VIABILIDADE E LEGALIZACAO
Protocolo SCP1500871953
Evpesa/ [ sy
Processs  PENDENTE DE AVALIAGHG B =5 s
e
e —
Cédigo do Evento | — Descricio

RELATORIO

p'J/xegin.jucm.sc.gov.br/lnxjucesc/CON_DadosIdenﬁﬁcacion.aspx?id=SCPl5008... 29/04

VIABILIDADE

PENDENCIAS

/2015
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ANEXO C- Comprovante de inscricao e de Situagéo Cadastral

Comprovante de Inscrigéo e de Situagdo Cadastral
Comprovante de Inscricdo e de Situacdao Cadastral

Pﬂginl l1del

Contribuinte,

Confira os dados de Identificagdo da Pessoa Juridica e, se houver qualquer divergéncia,
providencie junto 2 RFB a sua atualizagdo cadastral.

CADASTRO NACIONAL DA PESSOA JURIDICA

ox COMPROVANTE DE O E DE SITUAGAO e A
MATRIZ CADASTRAL

lﬁfﬁh—m I
IWWOWN

, L num_ IC PRINCIPAL

‘ REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL

J
ENTE FEDERATIVO VEL (EFR)

|

Aprovado pela Instrugio Normativa RFB n° 1.470, de 30 de maio de 2014.
Emitido no dia 29/09/2015 s 09:39:42 (data e hora de Brasilia). Pégina: 11

| Consulta QSA / Capital Social |

A RFB agradece a sua visita. Para informagdes sobre politica de privacidade e uso, clique aquj.

Atualize sua pagina

Preparar Pégina
para Imprespido

http://www.receita.fazenda.gov.br/PessoaJuridica/CNPJ/cnpjmva/Cnpjreva_Comprova... 29/09/2015
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ANEXO D- Comprovante de inscricdo e de Situagdo Cadastral de SC

Secretaria de Estado da Fazenda de Santa Catarina Péginl ldel
Comprovante de Inscrigiio e de Situacio Cadastral

Contribuinte,
Confira os dados de cadastro da Pessoa Juridica e, existindo qualquer divergéncia, providencie
junto & Secretaria de Estado da Fazenda a sua atualizagdo cadastral.

ESTADO DE SANTA CATARINA
SECRETARIA DE ESTADO DA FAZENDA
% CADASTRO DE CONTRIBUINTES DO ICMS
lewm I eo-m:.mummm- Inicio Atvidade com ICMS I
o 1
e e |
|

Ieoums : ECONOMICA

‘CODIGO E DESCRIGAO DAS ATIVIDADES ECONOMICAS SECUNDARIAS

LL T Amtmmmmm “l
P j
e B il ¢ ot |
S § b = R oo 3
[ l

Mog!.elo aprovado pela Portaria SEF n° 375, de 26/08/2003.
Emitido em 29/09/2015 09:42:47 (data e hora de Brasilia).

htq:s://tribufario.sef.sc.gov.br/mc.NET/tax.net.cadasu'o/result_sitcad.aspx?dat=094247 29/09/2015



ANEXO E- Alvara Sanitéario

PREFEITURA MUNICIPAL DE CAGADOR
SECRETARIA MUNICIPAL DE SAUDE
SERVICO DE VIGILANCIA A SAUDE

N° 957/2015

A Secretaria Municipal de Satde, concede Licenga Sanitaria conforme segue:

[Eec—— ]

Rua: ‘ Numero: @
Bair - | AT
Responsavel: e
Periodo: até a data de o ou enquanto satisfazer as exigéncias da
Legislag@o em vigor
912201 BAR
Atividade():
Cagador (SC), 22/ 09/ 2015
Resp. pela Vig. Sanit. Resp. Técnico

EXPOSICAO EM LOCAL PUBLICO OBRIGATORIO

—— ALVARA SANITARIO ——
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ANEXO F- Atestado de Vistoria para funcionamento dos Bombeiros

' PREFEITURA MUNICIPAL DE CACADOR
BOMBEIROS VOLUNTARIOS DE CACADOR
‘CACADOR-SC
o-‘nu-m'u-q,_;,; n

5 e ; ;
OM&MTMMmmMMoM

01 Sistema preventivos por Extintores..........: b, cn
02 Sistema hidrSulico Proventivo................: Isento
03 Protecsio contra descargas atmosféricas. : isento
04 Central de G.LP. . Néio usa GLP
05 Armazenamento de recipients de G.LP.. : Néo revende GLP
06 Sistema do Alarme © Aet8CGHO.......o....: S tsento
07 Huminagiio de emergancia....... ... e : Completo
08 Instalacsio para liquidos inflaméveis. .. : e Isento
09 Dispositivos para ancoragem de Cabos....: Isento

10 Sakdes do emerplncien——— v Duspiuts
NOTA presente tem por um ano, podendo ser cancelado a qualquer

mmomammmmmm

de __2015

mumvﬁvﬁmmnﬂmm
"0 INCENDIO OCORRE ONDE A PREVENGAO FALHA®

$9 7.



149

ANEXO G- Atestado de Vistoria para funcionamento da Prefeitura




ANEXO H- Alvara anual da Policia Civil

ESTADO DE A CATARINA

SECRETARIA D ESTADO DA SEGURANCA PUBLICA -
DELEGACIA GERAL DA POLICIA CIVIL

10* DELEGACIA REGIONAL DE POLfCIA CIVIL DE CACADOR

POLICIA CIVIL

A

15

da
do
Rod.

Municipio: :

15

LA e

e
A anta C o a}t.
106, | ] ta jual, Decreto Esta com a
' DE 1888 . ;
R /20, interm al que
\ ‘nw n{b( P oy
esta i 2Ato da erando
. \ 2
a a, ~copcede. /' ra o
funci : iante o
cumpri 3] cdo das
autoridad ¥
Obs.: A pi publico.
AUTO /| MECANICO
FAB ATELLI
DELEGADO DE POLICIA
GERENCIA DE FISCAL| O DE JOGOS E DIVERSOES

10* DELEGACIA
Rua: Anita
Tel.: (49)

NAL DE POLICIA CIVIL DE CACADOR
425, Centro, Cagador/SC, CEP: 89.500-000
0 — E-mail: drpcacador@pe.sc.gov.br
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ANEXO I- Alvara de licenca para localizagdo e funcionamento

-~

ESTADO DE SANTA CATARINA
PREFEITURA MUNICIPAL DE CACADOR

SECRETARIA DA FAZENDA

ALVARA DE LICENGCA
PARA LOCALIZAGAO E FUNCIONAMENTO

Data de Emisso
[ 76 | 2015 I F22015 |[ et 20082005 ]

presente é licenga para e
‘. CNPJ

Enderego

Logmdoum Rua CARLOS SPERANCA Namero: 267
CEP: 89.500-000

B-irro CENTRO
Distrito: .
Cidade: Cagador UF: SC

AFIXAR EM LUGAR VISIVEL

Atividade Principal - Atividades Secundarias

em servir bebidas

Bares e outros
Lanchonetes, casas de chd, de sucos e similares
LANCHONETE/CAFE COLONIAL E PETISCARIAS
Restaurantes e similares
Servigos d& de feiras, cong e
Discotecas, danceterias, saldes de danca e similares

At.62§2° - Ouﬁhbml a propria do i\ md.zﬂ(ﬁh)&im
da raziio

fins de relativas a0 a)
social ou ramo de atividade; b)mﬂduldom Art. 68 | multa de 50% do valor da taxa
(alvara).

Observagdes
— Ci
Descrigéo Unidade Opgao
Area do Estabelecimento 275.0000
| OBSERVAGOES
CODIGO DE CONTROLE

DB21GGSLHQ8U1370

A validade do documento pode ser consultada no site da prefeitura por
meio do cédigo de controle informado.
http://www.cacador.sc.gov.br

Avenida SANTA CATARINA, 105 - CENTRO
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ANEXO J- Taxa por atos da Administragcao em Geral

m‘c:g:':‘\”‘" 85610000000-4 83480024150-9 420024135022 60000021191-9
D1 LE | CNPJ | CPF | Renavam | RG 2 Nimero S@T
716.179. 50420024135026
Nome/Razdo Social
CAFETERIA 1A LTDA
D3 Codigo Receita Receita
2119 ‘axa por Atos da ¢do em Geral
D4 Documento 5 Referéncia/Parcela 5 Vi
SECRETARIA DE ESTADO |nformagdes Adicionais 7 Principal
DA FAZENDA 4 - Registro no cadastro de b do ICMS - CCICMS 83,49
DARE-SC Muks -
Documento de Arrecadacdo de Juros
Receitas Estaduals 0,00
10 Correcdo Monetéria
st . o
11 Total a Pagar
Sistema de 8344
Tributdria Autenticagdo Mecanica
1 I.EJ’CNPJ CPF | Renavam | RG 2 Namero S@T
16.179.7: 50420024135026
lome/Razdo Social
LTDA
ESTADO DE SANTA 3 Codigo Receita ita
CATARINA 2119 ‘axa por Atos da 3 Geral
D 5 Referéncia, ela 5 Vi
Dl [oreee R e
Documento de Arrecadagdo de Informagdes Adicionais 7 Principal
Receitas Estaduals 114 - Registro no cadastro de contribuintes do ICMS - CCICMS 8344
08 Multa W’J
@ [puros MJ
Sistema de Administracio
m" stéria [10 Corregéo Monetaria ond
11 Total a Pagar
Autenticagdo Mecénica
11.E | CNPJ | CPF | Renavam | RG
16.. 739-& ! !
ESTADO D& A jome/Razdo Social
CATARINA ANASTACIA LTDA
3 Codigo Receita
2119 ‘axa por Atos da em Geral
D4 Documento 5 Ref la/Parcela 5 Ve
InformacBes Adicionais 7 Principal
f14 - Registro no cadastro de b do ICMS - CCICMS 83,
Multa
SECRETARIA DE ESTADO 0,00
DA FAZENDA Juros
DARE-SC 2
10 Corregdo Monetaria
Documento de Arrecadag3o de 0,
Roceltas Estadusis i1 Total a Pagar
8344
ﬂ Autenticacdo Mecanica
85610000000-4 83480024150-9 42002413502-2 60000021191-9
4 I IIIII




ANEXO K- DARF

153

la INFRFB n* 736/2007 1* Via
PERI APURA!
MINISTERIO DA FAZENDA N 30/09/2015
SECRETARIA DA RECEITA FEDERAL DO BRASIL 03 NUMERO DO CPF OU CNPJ
o - s 716.179.739-04
(04 CODIGO DA RECEITA
DARF 6621
05 NUMERO DE REFERENCIA
01 NOME / TELEFONE
CAFETERIA ANASTACIA LTDA (06 DATA DE VENCIMENTO
49 35630367 31/10/2015
CONTRATO (07 VALOR DO PRINCIPAL
21,00
08 VALOR DA MULTA
Domicilio tributdno do contribuirte: 0,00
CGACADOR (09 VALOR DOS JUROS E / OU
NAO RECEBER COM RASURAS SACMYIOR TX- Loaere 0,00
Auto Atendimento 8057 - opglio 2 - DLL versio 1.3 1OVMmMM 21 oo

85630000000-2 21000153530-6 407161797391 04066215273-1

41 AUTENTICACAO BANCARIA (Somente nas 1* e 2* vias)

IN/RFB n* T38/2007 2 Via
PERIODO DE APURAGAO
MINISTERIO DA FAZENDA 02 o 30/09/2015
SECRETARIA DA RECEITA FEDERAL DO BRASIL 03 NUMERO DO CPF OU CNPJ
i A Y 716.179.739-04
04 CODIGO DA RECEITA
DARF oo
05 NUMERO DE REFERENCIA
01 NOME / TELEFONE
CAFETERIA ANASTACIA LTDA 06 DATA DE VENGIVENTO
49 35630367 31/10/2015
CONTRATO (07 VALOR DO PRINCIPAL
21,00
08 VALOR DA MULTA
Domicilio tributério do contribuinte: 0100
CACADOR (09 VALOR DOS JUROS E/ OU
NAO RECEBER COM RASURAS ENCARGOS 0L - 1.028/00 0,00
VALOR TOTAL
Auto Atendimento 8057 - 0pgo 2 - DLL verso 1.3 10 21,00
85630000000-2 21000153530-6 407161797391 04066215273-1 1A GAO BANCARIA (Somente nas 1* 6 2* vias)

| DARF emitido em duas vias. Recorte nas linhas pontilhadas e efetue o pagamento na rede bancéria autorizada.j
As informages consignadas no DARF s#o de responsabilidade do contribuinte.
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ANEXO L- Taxa da Jucesc

m‘c‘: A":::"' A 85670000000-8 86000024150-2 420024135394 50000076501-5
. CPF | Renavam | RG 2 Namero S@T
Eumuns»s
ACIA LTDA
- Servigo de Registro do Comércio
5 Referéncia/Parcela 5 Vencimento
SECRETARIA DE ESTADO |nformagbes Adicionais 7 Principal
DA FAZENDA Telefone: (49) 3563-0367 25,08
DARE-SC P1 - Sociedades Empresérias - Contrato social Multa 000
Documento de Arrecadacdo de Juros
Receitas Estaduals 0,00
0 Corregdo Monetaria
S ’ o
1 Total a Pagar
e 86,00
Tributdria Autenticacdo Mecanica
1 I.EJ’CNPJ CPF | Renavam | RG 2 NGmero S@T
16.179. 5395
me/Razao Social
LTDA
ESTADO DESANTA D3 CAdigo Receita ita g
CATARINA ns: umsc-s:d\:g’: de m do C:
i
DARESC D4 Documento : ”Fé ncia/Parcel 5 Ve
de de Jnformagd: 7 Principal
Receitas Estaduals Telefone: (49) 3563-0367 86,00
R1 - Sociedades Empresérias - Contrato social Multa = »‘i
st 7 .
Sistema de Administragio
Tributéria 110 Corregdo Monetaria 0,04
11 Total a Pagar I
Autenticagdo Mecdnica
PilE ' CNPJ ! CPF | Renavam | RG EZ Nimero S@T
ESARIONE SANTA :::/R:uio Social
CATARINA CAFETERIA ANASTACIA LTDA
p3 Codigo Receita
7650 ICESC - Servigo de Registro do €
D4 Documento FS Referéncia/Parcela 5 Vencimento
Informagdes Adicionais 7 Principal
fone: (49) 3563-0367 = 86,00
1- - ial Mul
p DE ESTADO R1 - Sociedades Empresdrias - Contrato soci 0,00
DA FAZENDA Juros
DARE-SC 900
110 Correcdo Monetdria
Documento de Arrecadag3o de 0,00
Receitas Estaduais 11 Total a Pagar
86,00
@ Autenticacdo Mecanica
85670000000-8 86000024150-2 42002413539-4 50000076501-5
Sistema de Administragio




ANEXO M- Contrato Social

INSTRUMENTO PARTICULAR DE CONSTITUICAO DE SOCIEDADE LIMITADA

Pelo presente instrumento particular, JAQUELINE RIBEIRO, brasileira, natural de
Cagador/SC, solteira, data de nascimento 17-06-1995, Comerciante, CPF
098.609.869-83, documento de identidade 6.620.351 SSP/SC, domicilio e residéncia
na Rua Ireno Luiz Cordeiro, S/N°, Bairro Rancho Fundo, Cagador/SC, CEP 89500-
000 e MARISA CELITE FAGANELLO, brasileira, natural de Rio das Antas - SC,
divorciada, data de nascimento 15-12-1976, comerciante, CPF 027.928.089-00,
documento de identidade 3.611.026 SSP-SC, domicilio e residéncia na Rua Alino
Garippe, sn, Bairro Bela Vista, Rio das Antas/SC, CEP 89550-000, tem justo e
contratado a constituicdo de uma sociedade limitada, mediante as seguintes
clausulas:

CLAUSULA 12 A sociedade girara sob o nome empresarial d¢ CONSTRUTORA
NERIS LTDA e tera sede e domicilio na Rua Jodo Manuel Luiz Osério, 77, Bairro
Berger, Cagador/SC, CEP 89500-000.

CLAUSULA 22 O capital social sera R$ 20.000,00 ( vinte mil reais), divididos em 100
(cem) quotas de valor nominal R$ 200,00 (duzentos reais) cada uma, integralizadas,
neste ato em moeda corrente do Pais pelos socios:

- JAQUELINE RIBEIRO 50 quotas no valor de R$ 10.000,00
- MARISA CELITE FAGANELLO............... 50 quotas no valorde R$ 10.000,00
(587 - B e eI TN 0 FOmT e Wl 100 quotas no valorde R$ 20.000,00

CLAUSULA 32 O objeto social da sociedade sera a exploragéo por conta propria do
ramo de construgéo e demolicdo de edificagdes residenciais, industriais, comerciais
e de servigos. Servigos de pintura de edificagbes. Servigos de instalagéo de portas,
janelas, rodapés, forro e assoalho.

CLAUSULA 42 A sociedade iniciara suas atividades em 10 de Fevereiro de 2015 e
seu prazo de duragdo é indeterminado.
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CLAUSULA 52 As quotas sao indivisiveis e ndo poderao ser cedidas ou transferidas
a terceiros sem o consentimento do outro sécio, a quem fica assegurado, em
igualdade de condigbes e prego direito de preferéncia para a sua aquisi¢éo se postas
a venda, formalizando, se realizada a cessdo delas, a alteragdo contratual
pertinente.

CLAUSULA 62 A responsabilidade de cada sécio é restrita ao valor de suas quotas,
mas todos respondem solidariamente pela integralizagéo do capital social.

CLAUSULA 72 A administracdo da sociedade sera exercida pelos sécios SILVA
NERIS e APARECIDA SILVA, com os poderes e atribuicdes de geri-la e administra-
la ativa e passivamente a sociedade, autorizado o uso do nome empresarial, vedado,
no entanto, em atividades estranhas ao interesse social ou assumir obrigagdes seja
em favor de qualquer dos quotistas ou de terceiros, bem como onerar ou alienar
bens iméveis da sociedade, sem autorizagdo do outro sécio ou de seus
procuradores.

CLAUSULA 82 A empresa mantera um departamento técnico sob responsabilidade
de profissional habilitado.

CLAUSULA 92 Ao término de cada exercicio social, em 31 de dezembro, o
administrador prestara contas justificadas de sua administragdo, procedendo a
elaboragdo do inventario, do balango patrimonial e do balango de resultado
econdmico, cabendo aos sécios, na proporgéo de suas quotas, os lucros ou perdas
apurados.

CLAUSULA 10 Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio social, os
sécios deliberardo sobre as contas e designarao administradores quando for o caso.

CLAUSULA 112 A sociedade podera a qualquer tempo, abrir ou fechar filial ou outra
dependéncia, mediante alteragédo contratual assinada por todos os sdcios.
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CLAUSULA 122 Os sécios poderdo, de comum acordo, fixar uma retirada mensal, a
titulo de “pré labore”, observadas as disposi¢des regulamentares pertinentes.

CLAUSULA 13? Falecendo ou interditado qualquer sécio, a sociedade continuara
suas atividades com os herdeiros, sucessores e o incapaz. Nao sendo possivel ou
inexistindo interesse destes ou do sécio remanescente, o valor de seus haveres sera
apurado e liquidado com base na situagédo patrimonial da sociedade, a data da
resolugéo, verificada em balango especialmente levantado.

Paragrafo unico - O mesmo procedimento sera adotado em outros casos em que a
sociedade se resolva em relagdo a seu sécio.

CLAUSULA 142 Os Administradores declaram, sob as penas da lei, de que n&o
estdo impedidos de exercerem a administragéo da sociedade, por lei especial, ou em
virtude de condenagéo criminal, ou por se encontrar sob os efeitos dela, a pena que
vede, ainda que temporariamente, o acesso a cargos publicos; ou por crime
falimentar, de prevaricag@o, peita ou suborno, concusséo, peculato, ou contra a
economia popular, contra o sistema financeiro nacional, contra normas de defesa da
concorréncia, contra as relagées de consumo, fé publica, ou a propriedade.

CLAUSULA 152 As partes omissas neste instrumento, seréo reguladas pelas leis
vigentes, ficando desde ja eleito o Foro da Comarca de Cagador/SC, para dirimir
qualquer questéo que se originar deste instrumento.

E por se acharem em perfeito acordo, de tudo quanto neste instrumento
particular foi lavrado, obrigam-se a cumprir o presente, em trés vias de igual teor e
forma, com a primeira via destinada a registro e arquivamento na Junta Comercial do
Estado.

Cacador, 30 de Setembro de 2015.

Taouiliry,  Kibiine Yarune &Dv:tl %OWQJ"\\QQQ

I
JAQUELINE RIBEIRO MARISA CELITE FAGANELLO
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ANEXO N - LEI COMPLEMENTAR N° 123, DE 14 DE DEZEMBRO DE 2006

(vigéncia: 01/01/2012)
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Receita B'E:trﬁ ‘:F"g)lz MESeS | aLiouoTA|  IRPJ CSLL | COFINS PISIPASEP | cPP | ICMS
Até 180.000,00 4,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% | 2,75% | 1,25%
De 180.000,01 a 360.000,00 5,47% 0,00% | 0,00% | 0,86% 0,00% | 2,75% | 1,86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84% 027% | 0,31% | 0,95% 023% | 2,75% | 2,33%
De 540.000,01 a 720.000,00 7,54% 0,35% | 0,35% | 1,04% 025% | 2,99% | 2,56%
De 720.000,01 a 900.000,00 7,60% 0,35% | 0,35% | 1,05% 025% | 3,02% | 2,58%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 8,28% 038% | 038% | 1,15% 027% | 3.28% | 2,82%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 | 8,36% 0,39% | 0,39% | 1,16% 028% | 3,30% | 2,84%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 | 8,45% 039% | 0,39% | 1,17% 0,28% | 3,35% | 2,87%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 | 9,03% 042% | 0,42% | 1,25% 0,30% | 357% | 3,07%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 | 9,12% 043% | 0,43% | 1,26% 0,30% | 3,60% | 3,10%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 | 9,95% 046% | 0,46% | 1,38% 033% | 3,94% | 3,38%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 | 10,04% | 0,46% | 0,46% | 1,39% 033% | 3,99% | 3,41%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 | 10,13% | 047% | 0,47% | 1,40% 033% | 4,01% | 3,45%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 | 10,23% | 047% | 0,47% | 1,42% 0,34% | 4,05% | 3,48%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 | 10,32% | 0,48% | 0,48% | 1,43% 0,34% | 4,08% | 3,51%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 | 11,23% | 052% | 0,52% | 1,56% 037% | 4,44% | 3,82%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 | 11,32% | 052% | 052% | 1,57% 037% | 4,49% | 3,85%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 | 11,42% | 053% | 0,53% | 1,58% 0,38% | 452% | 3,88%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 | 11,51% | 053% | 0,53% | 1,60% 0,38% | 456% | 3,91%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 | 11,61% | 054% | 0,54% | 1,60% 0,38% | 4,60% | 3,95%

Fonte: Aliquotas e Partilha do Simples Nacional — Comércio




