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Sumario executivo

— Descricao do Negocio

Este plano de negocio tem como objetivo apresentar a implantacdo da Cafeteria Sabor
Brasileiro, os cafés finos também apresentam um crescimento acentuado no mercado
Brasileiro, e cada dia mais a preferéncia do mercado pela cultura do café que € presente em
94% das residéncias neste pais. Empresa de pequeno porte constituida na cidade de Gurupi,

onde ndo conta com nenhum empreendimento deste seguimento.

— Produto/Servico

A sabor Brasileiro, oferecera ao publico da cidade e da regido o que tem de melhor em cafés
expresso, capuccino, cafés especiais e lanches rdpidos, com um ambiente agraddvel onde
podera ser um diferencial em fechamentos de negdcios e em relacionamentos comerciais por

ter um atendimento especial.

— Mercado

Os fatores que explicam o crescimento do consumo de café no Brasil continuam ligados nao
somente a melhora do poder de compra, mas, sobretudo, as a¢des de promocao do produto,
melhoria da qualidade, cafés diferenciados e de alta qualidade, atualmente, o prazer passou a
ser um elemento importante para o consumo de café. Além de ser um sinalizador social, sendo
motivo para reunir os consumidores, as pessoas reinem-se para tomar “um café”, é também

consumido por ser estimulante.

— Localizaciao do Negocio

Localizado na cidade de Gurupi, juntos ao centro comercial ao lado da agencia do Banco do
Brasil e proximo as outras agencias Bancarias e outros comércios onde se concentra 0 maior

fluxo de pessoas nesta cidade.



— Concorreéncia

Os produtos oferecidos pelo Sabor Brasileiro sdo diferenciados ndo tendo em Gurupi uma
empresa que seja concorrente direta, podemos contar com uma concorréncia em partes como
as lanchonetes, bares, onde os ambientes ndo proporcionam bem estar e prazer em saborear

um café especial aos clientes.

— Gerenciamento

O gerenciamento serd conduzido com ‘“Mimosidade”, conceito inovador que envolve a
diferenciacao pela exceléncia no atendimento, focada em um publico especifico considerado
mais rentdvel em uma total integrac@o entre os setores, com uma visao holistica do negdcio,
onde essa imagem unica é essencial para que cada um cumpra o seu papel, conduzindo a
empresa a uma gestdo competitiva. Cada ocupante de cargo de comando exerce um conjunto

de atividades que vao do planejamento ao controle.

— Pessoal

O Sabor Brasileiro contara com uma equipe treinada para o atendimento diferenciado e com a

presenca dos proprietdrios diretos nas agdes.

— Dados Financeiros

A empresa possui reserva bancéria ndo havendo necessidade de empréstimos, destacando que
um dos pontos positivos percebidos na andlise e no planejamento financeiro do
empreendimento é a independéncia, ou ndo-necessidade, de financiamento dos investimentos
iniciais com capital de terceiros. Com o capital social total previsto, de 51mil reais, € possivel

estabelecer a empresa e manter uma reserva de capital de giro suficiente para o auto-sustento.
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1 CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO

1.1 A EMPRESA

Sabor Brasileiro: Cafeteria
Produtos e Servicos:
* Ambiente aconchegante, diferenciado e descontraidos
e Deliciosos e variados cafés, desde os simples e expressos até os
sofisticados

e Lanches praticos doces e salgados, além de outras bebidas

1.2 DESCRICAO DA EMPRESA

¢ Defini¢do da empresa

¢ Nome da Empresa: Cafeteria Sabor Brasileiro
e Setor de Atividade: Gastronomia

¢ Forma Juridica: Sociedade Ltda.

e Regime tributdrio: Microempresa

e CNPIJ:

e Razdo social: Mauriz Lisboa e Pereira Ltda.

e Endereco: RuaJK 1.152

1.3 0S EMPREENDEDORES

e [JEunice Lisboall — Bacharel em Administracdo de empresas — Pés -
graduada em Gestiao empresarial- Gerente de marketing e finangas.

e Jolanda Mauriz — Bacharel em administracao de empresas - P6s graduada
em Gestao empresarial - Gerente de Operacodes

e Sandra Regina — Bacharel em Administracdio de empresas — P3s
graduada em Gestdo empresarial- experiéncia em controle financeiro e

atendimento ao publico.



Composiciao do Capital

Sécio Cotas Valor em R$ %
Eunice Lisboa 17.000 17.000,00 33,33
Iolanda Mauriz 17.000 17.000,00 33,33
Sandra Regina 17.000 17.000,00 33,33
Total 51.000 51.000,00 100,00

1.4 ARRANJO FISICO




1.50S OBJETIVOS

Visdo:
e Ser um local de referéncia na regido
e Oferecer um espaco acolhedor para o café
e Estabelecer um diferencial no mercado
1.6 A MISSAO

“Aproximar os que buscam a cultura Brasileira no sabor do café, com produtos e

servicos diferenciados com foco na exceléncia do atendimento™.

2 ANALISE ESTRATEGICA

2.1 AMEACAS E OPORTUNIDADES

2.1.1 Ameacas:
e Mercado em expansdo, aumento da concorréncia
¢ Alto investimento inicial e o longo prazo de retorno
¢ Baixo valor agregado do produto

¢ (Comercializacdo de cafeteiras e maquinas de café domésticas

2.1.2 Oportunidades:
e (Crescimento do consumo de cafés sofisticados (aproximadamente 25%)
® Crescimento do habito de tomar café fora de casa
¢ Mercado em expansdo (crescimento aproximado de 20% ao ano)
e Habito de tomar café regularmente (94% da populacdo brasileira)
e Consumo per capita de 2,7%, atingindo 4,22kg de café em pd por

habitante ao ano



2.2 PONTOS FORTES E FRACOS

2.2.1 Fortes
® Aumento expressivo da abrangéncia social e do nimero de consumidores
potenciais
®* Donos de cafeterias relatam que o consumo de cafés fora de casa estd
crescendo, e a tendéncia € a elaboragdao de novos produtos e o aumento

do consumo de cafés mais elaborados. [ABIC, 2005]

2.2.2 Fracos

® Expectativa de retorno demorado dos investimentos e crescimento
moderado.

e Desconhecimento do publico em relagdo aos servicos inovadores
oferecidos.

e Necessidade de desenvolvimento proprio de estratégia de capacitacio
para funciondrios.

® Baixo poder de negociagdo com distribuidores e fornecedores devido ao

moderado volume de compras mensais.

2.3 ANALISE DO MERCADO PARA CAFETERIA

O consumo de café é um habito que, entre os brasileiros, vem crescendo e se
modificando também. Os cafés finos também apresentam um crescimento acentuado e, o que
antes era produto de exportacdo, agora é comercializado no pais, atendendo uma demanda de
consumidores bastante exigentes. Devido a todo este contexto, houve a expansado de cafeterias
e casas especializadas no ramo, bem como a elaboracdo e criacdo de novas bebidas com o
insumo.

Mas ainda existe um mercado a ser conquistado, dos quais uma parcela declara
nao gostar do sabor. Existe também um grupo de pessoas que continuam acreditando de que o
café faz mal a saude, grupo este potencial consumidor desde que quebrado este paradigma.

A Associagdo Brasileira das Industrias de Café criou o programa de café e saide

que procura desmistificar os preconceitos existentes para a bebida, induzindo o consumo e
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atraindo novos consumidores. Houve um aumento de 40% na percepgao, entre os médicos, de
que o café pode trazer beneficios para a saide.

Quanto aos tipos de cafés consumidos, o café coado continua sendo o tipo mais
presente no consumo, principalmente no café da manha, na residéncia. Porém o instantaneo
também tem forte apelo para este hordrio. J4 o capuccino e o expresso sao 0s tipos mais
consumidos fora de casa: em coffee shops, restaurantes e ambientes de trabalho, tanto no café
da manha, ap6s o almoco ou mesmo no final da tarde. Esses tipos de cafés, bem como os
especiais — gourmet, descafeinado, orgéanico entre outros - comegam a mostrar uma presenca
mais significativa nas pesquisas e no dia-a-dia dos consumidores.

Os fatores que explicam o crescimento do consumo de café no Brasil continuam
ligados nao somente a melhora do poder de compra, mas, sobretudo, as acdes de promocao do
produto, melhoria da qualidade, cafés diferenciados e de alta qualidade.

Atualmente, o prazer passou a ser um elemento importante para o consumo de
café. Além de ser um sinalizador social, sendo motivo para reunir os consumidores, as
pessoas reinem-se para tomar “um café”’, é também consumido por aquecer e por ser
estimulante.

Em pesquisas anteriores, atributos como: a marca, o preco e o habito
determinavam a escolha do produto. Porém, em pesquisas mais recentes, percebemos uma
mudanca, na qual o tipo, o sabor, o selo e a qualidade sdo caracteristicas consideradas mais
importantes na hora da compra.

Mesmo assim, o que os apreciadores do produto entendem por qualidade em café,
continua sendo pureza, aroma e sabor.

Os consumidores e apreciadores do bom café t€m expectativas por novidades em
relacdo ao insumo. Sejam novos produtos, novas combina¢des ou mesmo novas sugestdes
culindrias. A pesquisa apontou interesse por misturas prontas, além da continua demanda por
cafés de qualidade, indicando que os esforcos que estdo sendo feitos pela industria para
oferecer um produto de melhor qualidade, estdo encontrando receptividade junto aos

consumidores.

24TAMANHO E POTENCIAL DE CRESCIMENTO DO MERCADO-ALVO

e 75 mil Habitantes

e 2 mil universitarios e professores.
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e (Construcao dos lotes 13 e 14 da ferrovia Norte Sul com sede das obras
em Gurupi, com abertura de novos 850 empregos diretos e 150 indiretos.
e Tendéncias apontam para o crescimento do publico consumidor de que

café € cultura.

2.5SAZONALIDADE

Sendo o café um produto de consumo freqiiente, mas sem horarios especificos, no
inicio da manha, inicio da tarde (pds-almocgo) e final de tarde, a empresa opta pelo horario de
funcionamento das 7h30mts as 18h0Omts, de segunda a sexta ocasionando dessa maneira um
consumo muito maior do produto e por vezes, estar junto ao centro comercial mais
precisamente em hordrio bancdrio, para buscar mais clientes durante os dias de semana, sendo

sébado o funcionamento até as 14hs e aos domingos sem expediente.

2.6 PERFIL DO CONSUMIDOR

No universo de clientes potenciais, encontra-se o publico-alvo do Sabor Brasileiro:
universitarios, jovens, estudantes, pessoas e organizagdes (escolas, associagdes profissionais,
sociedades recreativas) empresarios, bancarios, moradores da regido, Este consumidor é
exigente, tem o hédbito de consumo e aprecia o bom café, seja ele simples, expresso ou mesmo
mais sofisticado. O cliente busca ainda o bem-estar, a qualidade, o bom atendimento, além, é
claro, do sabor, do aroma e da pureza. Aprecia também o bom ambiente, pois quer se sentir a
vontade, aconchegante, confortavel. Além disso:

e Tem entre 15 e 70 anos

e E da classe média, tem renda média mensal acima 3 salarios minimos

e Dedica cerca de 10% da sua renda a atividades de cultura e lazer

2.7 O FORNECEDOR

Nossos fornecedores encontram-se na propria regido, alguns na regidao centro-oeste
do pais, em Goids, mas com distribuidores e representantes no Tocantins. Sdo empresas de
grande porte e microempresas que fornecem os produtos e insumos. Sao nossos fornecedores:

Cemar (refrigerantes e 4dgua mineral), Confeitaria Marta Rocha (lanches préticos), Café
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Paraiso (café em grao), Vigor (chantilly). Todos os fornecedores, distribuidores e
representantes, possuem transporte proprio, podendo ir até a empresa sempre que solicitado

ou para repor estoques, assim como os sécios tém disponibilidade de ir até os fornecedores.

2.8 A CONCORRENCIA

Os concorrentes diretos praticamente ndo tem, os indiretos sdo em numero
reduzido na regido, visto que ali existem mais bares, lanchonetes e restaurantes, ndo cafés e
locais elegantes com bebidas mais elaboradas. Os produtos oferecidos ndo sdo os mesmos,
nas lanchonetes basicamente de carddpios, mas com diferenciagdo na qualidade, sabor e
aroma. Os concorrentes também nao apresentam a preocupacdo de manter um ambiente de
acordo com seu publico, bem como seu atendimento, que deixa a desejar. Também podem ser

considerados exemplos de concorrentes: restaurantes e lanchonetes de supermercados.

3 PLANO DE MARKETING

Foram pesquisadas informagdes sobre o mercado de cafeterias, os equipamentos
necessarios, os produtos que podem ser comercializados, e os custos para
estabelecer um empreendimento como esse, € nao foi identificado nenhum na

regido.

3.1 OBJETIVO

O objetivo do plano de marketing do Sabor Brasileiro é a descoberta, atragdo,
conquista manuten¢do e expansdo de mercados para a empresa. Mais especificamente, a meta
€ captar 2% do universo de clientes potenciais (publico que freqiienta a regido), o que soma

1100 pessoas, para entdo fidelizar a parcela mais rentavel deles.
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3.2 ESTRATEGIA DE SEGMENTACAO DO MERCADO

Pela estratégia de segmentacao utilizada, que depende do estilo de vida do publico
para atender as suas necessidades de cultura e lazer, o foco de mercado do Sabor Brasileiro
estd em clientes com comportamento voltado para apreciagdo em ambientes elegantes e
sofisticados. Com a estratégia competitiva para conquistar essa fatia de mercado € a
“Mimosidade”, conceito inovador que envolve a diferenciacio pela exceléncia no
atendimento, focada em um publico especifico considerado mais rentdvel. A estratégia de
posicionamento por atribui¢cdes ou beneficios procura mostrar a cada classe de usudrio que o

nosso servico € o melhor.

3.3 VANTAGENS E DIFERENCIAIS COMPETITIVOS

O mix completo de servigos apresenta, em termos gerais, inimeras caracteristicas
vantajosas (beneficios) para o cliente:

e Diferenciagdo: o cliente percebe algo de especial em nosso negécio. Ele
sente que ficard satisfeito, pela maneira como o negdcio funciona.

® Inovagdo: o negdcio € novo e atual. Esta imagem deve ser constante.

® Mimosidade: exceléncia no atendimento para o cliente ficar sempre
satisfeito.

e Valorizacdo do cliente, respeito e seriedade: direitos do cliente sdo
reconhecidos em todos os detalhes da operagdo (os préprios donos
atendem os clientes).

® Interesse em satisfazer, resolver: o cliente serd sempre ouvido e suas
opinides serdo sempre consideradas A satisfacdo do cliente € mais
importante do que a venda.

e  Comodidade e beleza: é prazeroso freqiientar o ambiente

® Personalizacdo: cada cliente nosso € especial.

e Servicos adicionais: entregamos satisfacdo, ndo s6 produtos ou servigos

ja pagos.
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3.4 PUBLICIDADE

Publicidade e meios de comunicacdo direcionada para o publico especifico que
quer atingir.

e Meios de comunicagao:
o Panfletos
o Faixas anunciando inauguragdo
o Antncio em lista telefonica

® Promocgdes de vendas:
o Cortesias variadas
o Informativos

o Catélogos de consultas

4 PLANO OPERACIONAL E ORGANIZACIONAL

4.1 LOCALIZACAO

Na defini¢ao do Ponto para Instalagdo da Empresa, foi escolhido um local préximo
ao publico alvo, com grande circulagdo de pedestres e automdveis préximos ao centro
bancdrio, e com estacionamento, consultérios, escritérios ou seja, um local de intensa

movimentacao sdcio-cultural de publico classe média.

4.2 EQUIPAMENTOS

Sao necessarios os seguintes equipamentos:
® um microcomputador completo;
® uma impressora;
® uma impressora de cupom fiscal;
e gaveteiro para guardar dinheiro, cheques e tickets de cartdes de debito e
credito;

® cinco mesas com cadeiras;
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e quatro banquetas altas;

* trés meses dupla altas;

e moedor de café;

® maquina de café expresso;
® ifao para chantilly;

e cstufa fria e quente;

e balcdo refrigerado;

e freezer expositor vertical;
e forno elétrico;

e forno de microondas;

e prateleiras para exposicao de produtos;
e xicaras e copos especiais;

e utensilios diversos (agucareiros, porta-guardanapo,etc.)

4.3 MAO DE OBRA

Serd necessdria a contratacdo de uma caixa, uma para servigos de preparacao dos

pedidos, uma para limpeza geral.

4.4 EFICACIA GERENCIAL

As acOes da empresa sdo conduzidas em uma total integracdo entre os setores, com
uma visao holistica do negécio, onde essa imagem unica € essencial para que cada um cumpra
o seu papel, conduzindo a empresa a uma gestdo competitiva. Cada ocupante de cargo de

comando exerce um conjunto de atividades que vao do planejamento ao controle.

¢ [Estratégia, planejamento e gestao de pessoas: Defini¢do dos principios
empresariais, da visdo e dos objetivos e faz com que os colaboradores
saibam dos objetivos da empresa; condiciona o clima da institui¢do;
detecta oportunidades; define indicadores de desempenho com relacao

aos objetivos propostos. Desenvolve a atragdo e a manutencao de talentos
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como seus colaboradores; define programas de treinamentos; busca
eficiéncia na alocacdo dos recursos humanos.

Marketing e financas: Ao conhecer as caracteristicas dos mercados
atendidos e a caracterizacdo dos clientes, este setor define como serd
feita a divulgacdo da instituicio no mercado, desenvolve sistemas de
comunicacdo com seus clientes em potencial, difunde o hdébito de
consumo de seus servi¢os, dimensiona o seu mercado e detecta mercados
alternativos. Também tem como funcdo acompanhar a realidade
orcamentdria da institui¢do, analisar os niveis de rentabilidade,
maximizando o valor investido na empresa por seus scios.

Operacoes: Define como o produto vai chegar mais eficientemente ao
cliente; avalia alternativas que impulsionem as vendas através da
qualidade do produto oferecido; desenvolve estrutura adequada e
eficiente de P&D de novos produtos; desenvolve processos de reducdo de

desperdicios.

4.5 DEFINICAO DA ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Estratégia
Planejamento e
Gestao de Pessoas

Eunice Lisboa Iolanda Sandra Regina
Marketing e Planejamento Gestao Pessoas
Financas
Caixa Estoques Balconista /
Limpeza Geral
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A questdo estratégica, de planejamento, e de gestdo de pessoas € definida em um
conselho administrativo, e cada sécio atua tanto no operacional quanto no estratégico da

empresa. A contabilidade e as operagdes de publicidade sdo terceirizadas.

4.6 DEFINICAO DO FLUXO OPERACIONAL

4.6.1 Processos empresariais basicos

Diversos sdo os processos adotados pelo Sabor Brasileiro referentes ao
Atendimento ao Cliente. A personalizacdo, também conhecida como CRM (Costumer
Relationship Management), ferramenta tecnoldgica utilizada para conhecer nosso cliente; o
site que possibilita o acesso aos titulos disponiveis com sinopse e possibilidade de reserva; o
atendimento por telefone; e o atendimento direto. Outros processos seriam operagdo de
prestacdo de servicos, Contas a pagar, Controle de caixa/bancos, Controle de projetos,

Contratag@o e administracdo de pessoal, e Desenvolvimento de novos servicos.

4.6.2 Controles operacionais basicos

Controle de estoques: Registra-se no Controle de Estoque as quantidades, custo
unitario e custo total das mercadorias/produtos adquiridos. Registra-se no Controle de
Estoque as quantidades, custo unitdrio e custo total das mercadorias/produtos vendidos.
Calcula-se no Controle de Estoque o saldo em quantidades, custo unitdrio e custo total das
mercadorias/produtos que ficaram em estoque; Contas a pagar; Controle do disponivel;
Programacao financeira diaria e semanal; Controle de vendas (previsto X realizado); Controle
de compras (previsto X realizado); Controle de pedidos (atendimento); Controle de producdo

(previsto X realizado).
4.7 PROCESSO DO SERVICO DE ATENDIMENTO.
Ao entrar na empresa, o cliente é exposto ao seu clima, que é acolhedor, aprazivel

e mimoso, deixando o cliente confortivel no ambiente. Apds, o cliente vai ao balcao de

atendimento, consulta o carddpio e escolhe o que vai consumir.



Miquina de café expresso de 2 grupos

S PLANO FINANCEIRO

5.1 DEMONSTRATIVO DE INVESTIMENTO

18

Discriminacao de Investimentos Und. Quant. Valor Valor
Unit. R$ | Total R$

Custo aluguel und 01 500,00 500,00
Melhorias/reformas

pintura und 01 2000,00 2.000,00

toldo m?2 20 40,00 800,00

Rebaixamento forro em gesso m2 40 30,00 1.200,00
Total 1 4.000,00
Moveis

Gaveteiro para guardar dinheiro, cheques

e tickets de cartdes de debito e credito und o 2 100.00 2 100,00

Mesas und 06 200,00 1.200,00

Cadeiras und 24 80,00 1.920,00

Banquetas altas und 10 90,00 900,00

Balcdo/Prateleiras und 03 1.000,00 3.000,00

Decoragdo Diversas und 01 2.100,00 2.100,00
Total 2 11.220,00
Equipamentos e Utensilios

Impressora fiscal und 01 2.200,00 2.200,00
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Impressora und 01 450,00 450,00
Computadores und 01 1.300,00 1.300,00
Telefone fax und 01 350,00 350,00
Telefone simples und 01 30,00 30,00
Maquina café expresso 2 grupos und 01 12.800,00 | 12.800,00
Moedor de café und 01 260,00 260,00
Sifdo para chantilly und 01 299,00 299,00
Estufa quente e fria und 02 210,00 420,00
Balcao refrigerado und 01 1.550,00 1.550,00
Forno elétrico und 01 499,00 499,00
Forno de microondas und 01 380,00 380,00
Freezer expositor vertical und 01 2.490,00 2.490,00
Xicaras e Copos especiais und 48 12,00 576,00
Utensilios diversos und 01 1.000,00 1.000,00
Total 3 24.604,00
Total Final 1-2-3 40.324,00
5.2 CALCULO DE DEPRECIACAO

Ativos Fixos Valor Bem Vida Util* Depr. Anual | Depr. Mensal
Equipamentos 18.698,00 5 anos 3.739,60 311,63
Moéveis 11.220,00 10 anos 1.122,00 93,50
Comput.

Impressoras/fax 4.330,00 3 anos 1.443,33 120,28
Total Mensal 525,41

*Fonte: Receita Federal
5.3 PESSOAL
Cargo Quantidade Salario | Encargo Total (R$)
(R$) Social (R$)
Preparacao dos pedidos 01 415,00 141,10 556,10
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Limpeza 01 415,00 141,10 556,10
Caixa 01 500,00 170,00 670,00
Sécios 03 1.000,00 270,00 3.270,00
Total 5.052,20
5.4 ESTIMATIVA DO FATURAMENTO
Cafeteria Freco 1 més 1 ano 2 ano 3 ano
unt.

Cafezinho Simples(15) 1,00 390,00 4.680,00 5.148,00 5.406,00
Café com chantilly(13) 3,00/ 1.041,00| 12.492,00f 13.728,00| 14.415,00
Café expresso (15) 2,00 806,00 9.672,00| 10.640,00| 11.172,00
Cappuccino (12) 3,00 909,00 10.908,00( 12.012,00] 12.613,00
Cafés sofisticados (12) 6,00 1.872,00] 22.464,00| 24.710,40| 25.945,92
Agua Mineral (23) 1,50 891,00 10.692,00f 11.748,00 12.335,00
Refrigerantes (20) 2,50 1.275,00| 15.300,00| 16.830,00| 17.672,00
Suco Cx. Peq. (11) 2.50 715,00 8.580,00 9.438,00 9.909,90
Pado de queijo (50) 1,501 1.950,00| 23.400,00| 26.770,00| 28.110,00
Sanduiche natural (7) 4,00 652,00 7.824,00 8.580,00 9.000,00
Torta Salgada (20) 4,001 2.000,00| 24,000,00| 26.400,00| 27.720,00
Torta Doce(23) 4,001 2.300,00| 27.600,00| 30.360,00| 31.878,00
TOTAL 14.801,00 | 177.612,00 | 196.364,40 | 206.176,82

Café com Licor

Café Gelado
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5.5 PREVISAO DE RECEITAS

A previsao de receitas foi elaborada estruturando-se nas estimativas dos sécios de
visitas ao Sabor Brasileiro, previstas separadamente para o primeiro més de funcionamento
por ser algo novo no mercado e para o segundo ano em 10% e no terceiro ano mais 5%, por
j& estar com uma clientela fidelizada. Uniu-se a isso a informacdo da freqii€éncia de consumo
de cada um dos produtos oferecidos pela empresa. Com tais levantamentos, foi obtida a

previsao de receitas para a cafeteria.

5.6 CUSTOS E DESPESAS

Discriminacao Media mensal | Anual

1. Custos Variaveis

Cafezinho Simples 97,50 1.170,00
Café com chantilly 156,15 1.873,80
Café expresso 131.86 1.582.32
Capuccino 130,29 1.563,48
Cafés sofisticados 378,00 4.536,00
Agua Mineral 396,00 4.752,00
Refrigerantes 591,60 7.099,20
Suco Cx. Peq. 257,40 3.088,80
P3ao de queijo 780,00 9.360,00
Sanduiche natural 293,40 3.520,80
Torta Salgada 750,00 9.000,00
Torta Doce 1.035,00 12.420,00
Impostos (Simples Nacional 5.47%) 809,61 9.715,32
Total Custos Variaveis 5.806,81 69.681,72
2. Custos Fixos

Saldrios 1.330,00 15.960,00
Pr6 - labore 3.000,00 36.000,00
Encargos sociais 722,20 8.666,40
Energia 400,00 4.800,00
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Aluguel 500,00 6.000,00
Agua 40,00 480,00
Telefone 150,00 1.800,00
Seguro - -
Manutenc¢ao 30,00 360,00
Depreciacao 525,41 6.304,92
Despesas bancérias 50,00 600,00
Honorarios contabeis 415,00 4.980,00
Material de expediente 80,00 960,00
Publicidade 200,00 2.400,00
Total Custos Fixos 7.442,61 89.311,32
3. Custos Total (Fixos + Variavel) 13.249.42 158.993,04

5.7 DEMONSTRACAO DE RESULTADOS DO EXERCICIO — DRE

Valor (R$)

Descricao Média Mensal Anual

Receita Operacional Bruta 14.801,00 177.612,00
(-) Deducao de Vendas 809,61 9.715,32
Simples Nacional 809,61 9.715,32
(=) Receita Operacional Liquida 13.991,39 167.896,68
(- ) Custos Variaveis 4.997,20 69.681,72
Cafezinho Simples 97,50 1.170,00
Café com chantilly 156,15 1.873,80
Café expresso 131.86 1.582.32
Capuccino 130,29 1.563,48
Cafés sofisticados 378,00 4.536,00
Agua Mineral 396,00 4.752,00
Refrigerantes 591,60 7.099,20
Suco Cx. Peq. 257,40 3.088,80
P3ao de queijo 780,00 9.360,00
Sanduiche natural 293,40 3.520,80
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Torta Salgada 750,00 9.000,00
Torta Doce 1.035,00 12.420,00
(=) Margem de Contribuicao 8.994,19 98.214,96
( - ) Custos Fixos 7.442,61 89.311,32
Salérios 1.330,00 15.960,00
Pr6 - labore 3.000,00 36.000,00
Encargos sociais 722,20 8.666,40
Energia 400,00 4.800,00
Aluguel 500,00 6.000,00
Agua 40,00 480,00
Telefone 150,00 1.800,00
Seguro - -
Manutengao 30,00 360,00
Depreciacido 525,41 6.304,92
Despesas bancérias 50,00 600,00
Honorarios contabeis 415,00 4.980,00
Material de expediente 80,00 960,00
Publicidade 200,00 2.400,00
(=) Resultado Operacional 1.551,58 8.903,64
(=) Resultado Liquido 1.551,58 8.903,64
5.8 INDICADORES ECONOMICO-FINANCEIROS
Demonstracao de % composicao
Resultados lucro bruto valores %
Receita bruta 100,00% R$ 14.801,00 100%
Impostos 5,47% R$ 809,61 5%
Custo compras 33,76% R$ 4.997,20 34%
Lucro bruto 60,77 % R$  8.994,19 61%
Despesas fixas RS 7.442.61 50%
Lucro liquido R$ 1.551,58 10%




Ponto de Equilibrio = 7442,61
06076TA16A R$ 12.247,70
Ponto de Equilibrio...........cccccverveeneennen. R$ 12.247,70
Lucratividade...........ccoceeevieniiinniennennne. 10 %
Rentabilidade........ueeeeeeeeeiiieeeeeeaeaen, 3,04 %
Prazo de retorno do investimento........ 33 meses
5.9 CAPITAL DE GIRO
Discriminacao Valor/ Més (R$)
1. Usos
Caixa e Bancos 10.676,00
Total de usos 10.676,00
2. Fontes
Impostos 809,61
Salérios e Encargos a pagar 5.052,20
Total de Fontes 5.814,19
Necessidade de Capital de Giro 4.861,81

6 ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO

6.1 VISAO

Ser referéncia na cultura de café em Gurupi.

6.2 OBJETIVOS E METAS:

e Oferecer um espaco acolhedor no café.
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e Ser reconhecido pela qualidade dos cafés simples e sofisticado

oferecidos.

e Fidelizar 2% de publico consumidor potencial na regiao em um ano
(1100 clientes).

e Ser uma empresa reconhecida pela mimosidade do seu atendimento.

6.3 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

e Exceléncia no atendimento (mimosidade), qualidade de cafés e lanches
praticos oferecidos.

® (Qualidade, elegancia e comodidade do ambiente e dos servigcos prestados
ao cliente.

¢ Transparéncia e dinamismo na tomada de decisoes.

6.4 FEEDBACK E CONTROLE

A empresa ird acompanhar os resultados € monitorar 0s novos acontecimentos nos
ambientes interno e externo. Atentos com as mudangas do mercado poderdo, quando isso

acontecer, se for necessario analisar e revisar a implementacao das metas e estratégias.
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