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SUMARIO EXECUTIVO

O sumario executado serve para apresentar rapidamente e resumidamente o negocio.
Por sempre focar em pontos importantes e fundamentais sera através dele que investidores e
toda e qualquer pessoa que queira entender mais sobre a empresa recorrera.

Sera inclusive atraves deste documento, anterior a0 Sumario em si, que ocorrera a
descricdo do empreendimento, parte fundamental na elaboracdo do TCC de Administracéo da
UFPB. Foi decidido escolher esse arranjo e forma pelo fato dele ser o indicado pelo Sebrae em
seu material: Como Elaborar um Plano de Negdcios. Todo o trabalho de conclusdo teve como

guia principal os materiais ofertados pelo Sebrae MG sobre empreendedorismo.

RESUMO DOS PRINCIPAIS PONTOS DO NEGOCIO

Este plano de negdcios tem por finalidade o planejamento de uma cafeteria em Jodo
Pessoa. Entende-se por cafeteria um estabelecimento com o foco no produto café e com um
ambiente entre um meio termo de uma lanchonete e um restaurante. Sendo seu principal produto
o café os produtos “secundarios” serdo compostos de salgados diversos, tortas, tapiocas, dentre
outros. Uma larga variedade de café serd ofertada, bem como bebidas “secundarias” como
sucos, refrigerantes e bebidas alcodlicas.

O publico-alvo serdo jovens de Jodo Pessoa da classe C para cima. A empresa sera
localizada em uma area movimentada e de facil acesso na regido das praias. O capital previsto
para a abertura serd de R$50.000, com um faturamento mensal pretendido de R$ 20.000 e um

tempo de retorno aproximado de 18 meses.

Indicadores Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ponto de R$ 262.560 |R$275.688 |R$289.472 |R$303.946 |R$319.143
Equilibrio

Lucratividade 10,11% 10,11% 10,11% 10,11% 10,11%
Rentabilidade 66% 69% 73% 76% 80%

Todos esses célculos foram feitos levando-se em consideracdo sazonalidades,
estimando-se um cenario realista e prevendo reajustes de 5% ao ano. Com um indice de
lucratividade beirando os 10% € interessante ressaltar que 0 negocio € viavel e condizente com

0 mercado, possuindo grandes chances de se sustentar e crescer.
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DADOS DO EMPREENDEDOR

Nome: Lucas Macédo Bezerra
Endereco: Av. Monteiro Lobato, 711
Cidade: Jodo Pessoa

Estado: Paraiba

O empreendedor serd o Lucas Macédo Bezerra com formacgdo em Administracéo pela
UFPB. Ele participou da Empresa Janior de Administracdo, realizando duas consultorias,
presidindo a empresa e sempre estando presente no movimento empresa junior. Ele também
estagia no Hospital Nossa Senhora das Neves na area de repasse médico. Acreditando que essas
experiéncias somadas a uma boa gestao de pessoas serdo uma base para iniciar um negécio, ele
optou por empreender no setor de servigcos. E mesmo com uma pouca experiéncia ele acredita
gue é na pratica que se faz um administrador, sendo imprescindivel a acdo da profissdo para ser
um administrador.

Ele terd como atribuicdo principal gerenciar a empresa.

DADOS DO EMPREENDIMENTO

O nome da cafeteria serd Vanguard. Como ainda ndo possui o0 CNPJ o CPF do
empreendedor €é: 062.261.724-95. A empresa se enquadrara como uma microempresa (segundo
a classificacdo pelo faturamento) com planejamento para se tornar pequena empresa ao longo
dos anos que o Plano de Negdcios abrange. Contera 6 funcionarios, incluindo o dono, em sua

abertura.

DEFINICAO FILOSOFICA DA EMPRESA

A Vanguard terd como missdo: Criar a cultura do consumo do café em cafeterias dentre
0s jovens de Jodo Pessoa.

Visdo: Ser reconhecida como a cafeteria nimero 1 do publico jovem, abrindo sua
segunda unidade em 4 anos.

Valores: Ambicéo, brilho nos olhos, inovagéo, qualidade e vontade de servir.

SETORES DE ATIVIDADE

O negocio da Vanguard € servir as pessoas através de um bom café.



Ela é uma empresa que se enquadra tanto no setor Comércio quanto no de Prestacdo de
Servigos devido as atracOes que periodicamente serdo organizadas por ela.

FORMA JURIDICA E ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

Ela se enquadrard como uma Empresa Individual de Responsabilidade Limitada —
EIRELLI, pois sera constituida por uma Unica pessoa, titular da totalidade do capital social. A
EIRELI se difere do Empreséario Individual pois o socio ndo respondera por dividas com seus

bens pessoais. O enquadramento tributario sera pelo Simples Nacional.

CAPITAL SOCIAL
O Capital Social sera obtido através de financiamento bancario pelo Banco do Nordeste,
deixando o socio como dono de 100% da participacdo da empresa. A previsao é de pagamento

do financiamento em até 18 meses apds a abertura.
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1 INTRODUCAO

A introducéo serve para apresentar a situacdo do mercado atual no qual a empresa sera
inserida. Ela € o correspondente a analise de dados secundérios da Pesquisa de Mercado, e que
a titulo de organizacdo do TCC serdo dispostos aqui. Os dados dispostos a seguir irdo dar um
panorama geral do mercado, ja viabilizando em algum nivel o empreendimento e balizando o
planejamento da VVanguard como um todo.

A Associacdo Brasileira da Industria do Cafe e a Organizacdo Internacional de Café,
duas organizacfes que sao referéncia no mercado do café possuem dados favoraveis para o
investimento no setor. A ABIC usa dados até o ano de 2015 e mostra um consumo sempre
crescente e linear da quantidade de sacas de café no pais, sendo o ano de 2015 responsavel por
pelo menos 20,5 milhdes de sacas. A OIC reforga esse dado mostrando que no mundo a
tendéncia até 2016 foi a mesma: crescimento linear do consumo de café. Ela ainda traz os dados
que da evolucdo: 151,822 milhdes de sacas de 60kg, em 2014; 155,712 milhdes, em 2015; e
155,1 milhdes, em 2016.

O Consorcio Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento do Café nos traz informacdes
bastante pertinentes por meio do relatério de Tendéncias do Mercado de Café - Euromonitor
International - ABIC divulgado em abril de 2016. Ao perguntar onde o café era mais consumido
a opcdo por cafeterias se destacou no ranking, deixando o trabalho ou a padaria em segundo
plano. O consumo de café fora de casa foi de 38%, sendo esse um valor significativo visto que
a presenca do café nas residéncias beira os 80% segundo a ABIC.

Também temos que a producdo de cafés especiais no Brasil cresceu nos Gltimos anos
cerca de 10% a 15% por ano. Aliando essa informacao ao fato de que o consumidor fora do lar
é 0 que mais procura por cafés de qualidade e o valor de venda de alguns cafés diferenciados
tem um prego maior entre 30% e 40% do que o café cultivado de modo convencional, fica claro

4 13

a oportunidade de entrar em um mercado que ndo ¢ tdo “comoditizado’ a ponto de brigar apenas
por preco e quantidade.

A pesquisa ainda nos traz que os trés principais motivos de escolha do café sé&o,
respectivamente, o sabor, a marca e o aroma. Validando assim a importancia de optar por um
café de qualidade na abertura do negdcio. E recortada a sequir uma parte da pesquisa que reforca
o consumo do café pelos brasileiros. Nela podemos observar que a partir dos 16 anos o0 consumo
sO0 aumenta sem nunca ficar abaixo dos 49% da populagédo. Esse dado somado a média de mais

de 3,5 xicaras diarias por pessoa baliza e comprova a viabilidade do investimento no setor.
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Maioria dos consumidores bebem café diariamente
Idade esta correlacionada com frequéncia do consumo de café no Brasil

Consumo médio de xicaras por dia

o ] Comparativamente a outras bebidas, café
—~ foi mencionada como a de maior consumo
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Fonte: Novembro 2015 - Pesquisa com consumidor

Em meio a todos esses dados temos que a qualidade e os beneficios do café séo
amplamente difundidos, educando aos poucos o consumidor. Esse mesmo consumidor j& esta
melhorando a sua percepc¢ao sobre a qualidade e as diferencas entre cafés. Por exemplo: os cafés
tipo Gourmet, pouco conhecidos ha poucos anos, ja sdo identificados por 37% dos
consumidores, sendo que 51% da classe A responde que conhece e aprecia cafés Gourmet.
Além disso, 44% do publico responde que estaria disposto ou muito disposto a pagar a mais
por estes cafés, desde que reconhecam uma qualidade superior. Adicione a isso a percepcao
positiva sobre os beneficios do café para a satde ser compartilhada por 72% dos consumidores
que “ja ouviram falar que o café traz beneficios para a saade”.

Quando se entra na realidade do jovem, que ou estd em uma escola, ou na universidade
ou no comeco da carreira profissional, ndo se € incomum estar numa situacao de dias seguidos
de poucas horas de sono e com um volume alto de estudo. Aproveitar essa situacdo para oferecer
um lugar de estudo que entregue as condices ideias para a producdo com eficacia do estudo é

algo que deve ser procurado pela VVanguard.
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2 PESQUISA DE MERCADO
2.1 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO E OBJETIVOS DA PESQUISA

O publico-alvo serd formado por jovens (16 a 28 anos) da cidade de Jodo Pessoa sem

distingéo de escolaridade e renda.

O objetivo principal é conhecer e entender suas preferéncias e habitos no que se refere
a saidas para se alimentar e confraternizar, em especial em cafeterias, para assim criar

estratégias eficazes para atracéo e fidelizag&o.

Os objetivos secundarios ddo apoio ao objetivo da pesquisa e auxiliam na construcéo do
instrumento de pesquisa, estando dispostos a seguir:

Identificar dados demograficos dos possiveis clientes.

Identificar dados comportamentais sobre os habitos dos consumidores de lanchonetes.

Identificar as varidveis que motivam o publico a frequentar uma cafeteria.

Identificar as possiveis estratégias de diferenciacdo para uma cafeteria.

Um outro objetivo secundario serd buscado por meio de um Cliente Oculto a ser
realizado nos concorrentes, seré:

Identificar e avaliar os possiveis concorrentes do negocio.

2.2 DEFINICAO DA COLETA DOS DADOS

A coleta de dados se dard atraves de fontes secundarias e primarias. O estudo do
mercado por fontes ja existentes serviu para ter uma ideia geral do setor e das projec¢des a nivel
regional e nacional nos proximos anos. Seu resultado ja foi contemplado na introducédo. Ja a

coleta primaria tera como principal fungdo atender aos objetivos secundarios ja explicitados.

2.3 DEFINICAO DO METODO DE PESQUISA DE DADOS PRIMARIOS

A captacgdo dos dados primarios se dara por meio da aplicagdo de um questionario com
0s possiveis consumidores e de um cliente oculto nos concorrentes diretos. Configurando-se

assim um método quantitativo e com um pequeno apoio qualitativo.
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O cliente oculto sera feito pelo pesquisador nos concorrentes, tendo auxilio de um
roteiro com variaveis a serem observadas, buscando-se avaliar itens que vao desde a qualidade
do produto até o uso das redes sociais pela empresa.

A pesquisa quantitativa buscard captar da melhor maneira possivel a opinido e
preferéncia de todos os possiveis consumidores. Ela sera aplicada através das redes sociais,
sendo divulgada tanto diretamente quanto em grupos que possuam o publico jovem pretendido.
A opcdo pela pesquisa online se deve aos fatores: baixo custo, maior cobertura e maior
facilidade de tabulagdo. Acredita-se que o publico sera atingido pois € de senso comum que €
0 publico jovem é o que mais faz uso da internet. E para resgatar um pouco das percepcdes que

sdo captadas em entrevistas pessoais algumas questdes abertas serdo inseridas no questionario.

2.4 DEFINICAO DA AMOSTRA

A definicdo da amostragem da pesquisa quantitativa se dara de acordo com as
orientacdes e calculos do material do Sebrae: Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado.
Segundo ele, deve-se considerar as seguintes variaveis: populacdo, nivel de confianca, erro
amostral e Split (ou grau de homogeneidade da populagéo). Segundo o levantamento do IBGE
de 2010 a populacdo de das pessoas entre 15 e 30 anos na cidade de Jodo Pessoa é
aproximadamente 300.000. O nivel de confianca que adotado serd 95% e o erro amostral sera
de 5%, como ndo ha a necessidade de uma pesquisa extremamente acurada, foram usados
nameros padrdes. Por fim, o Split serd o de 80/20 visto que a populacdo jovem de Jodo Pessoa
com acesso a internet ndo possui um nivel de heterogeneidade tdo grande. Sabendo-se disso 0
tamanho da amostra foi calculado em 245 questionarios.

A definicdo da amostragem do cliente oculto se deu por conveniéncia do pesquisador
ao tentar buscar estabelecimentos distintos entre si e dentro da &rea das praias, pois é
considerada como um possivel ponto para a abertura da cafeteria.

2.5 ELABORACAO DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O questionario sera elaborado visando atingir 0s objetivos da pesquisa de uma maneira
mais informal, buscando atingir seu publico. Ele se utilizard de uma linguagem propicia ao
jovem, para que ndo se torne cansativo e consiga deixar os pesquisados bem a vontade. O

questionario se dividira em 3 partes:
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A primeira mais geral buscara abranger os dois primeiros objetivos especificos:
identificar os dados demograficos e comportamentais. Nela um perfil do cliente padréo tentara
ser tracado.

A segunda focara em como o pesquisado imagina uma cafeteria, abrangendo o 3°
objetivo que é identificar as motivacdes que leva o publico a frequentar uma cafeteria.

A (ltima contemplara o 4° objetivo: identificar estratégias de diferenciagdo. E através

dela que podera se destacar o possivel diferencial competitivo da cafeteria.

O questionério conterd questdes tanto subjetivas quanto objetivas. As objetivas
utilizardo as diversas opgoes oferecidas pelo Formulérios Google tais como: multipla escolha,

caixa de selecdo, escala linear e grade.

Seré realizado um pré-teste que servird de base para modificaches e corre¢des no
questionario, sendo sua aplicacdo feita com amigos e conhecidos do pesquisador para uma
maior facilidade e rapidez nas corre¢6es. Caso 0 questionario apos o pré-teste ndo seja mudado

consideravelmente, as respostas serdo computadas com as da aplicacao.

O cliente oculto sera feito com o auxilio de um pequeno roteiro de varidveis para se
observar em cada cafeteria concorrente. Sdo eles: ambiente, atendimento, atratividade do
cardapio, localizacdo, preco, qualidade dos produtos, uso das redes sociais e variedade do

cardapio. Sera utilizada uma escala de 1 a 5 para a avaliacgéo.

2.6 APLICACAO DA PESQUISA

A pesquisa foi feita através do Formularios Google e teve um total de 241 entrevistados.
Nesse total estdo inclusos os pré-testes pois ndo houveram mudancas significativas na revisdo
do instrumento. O pesquisador decidiu ndo continuar pois os resultados ja vinham se repetindo.
O maior numero de respostas se deu num periodo corrido de 20 dias apds o comego da
divulgacdo do questionario. O cliente oculto foi realizado em 5 estabelecimentos e transcorreu

sem maiores problemas.
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2.7 TABULACAO DOS DADOS

A tabulacéo foi feita com o auxilio do Microsoft Excel. Todos os dados coletados pelo
Formularios Google sdo automaticamente inscritos em uma planilha, esta foi exportada para o
Microsoft Excel e analisada. A geracgdo de graficos, tabelas dindmicas e transcri¢do de respostas
foi utilizada para melhor expor os resultados e auxiliar na tomada de decisdo. Também foram
utilizados recortes da propria ferramenta do Google para facilitar a visualizacdo de algumas

questdes.

2.8 ELABORACAO DO RELATORIO FINAL

A pesquisa conteve um total de 241 respostas divididas entre 104 homens e 137

mulheres. A idade média foi de 21,6 anos, com uma variagdo bem baixa como vista abaixo.

Idade
60
50 0' ®
° ° °®

40 . . °
30

® o o ©
: Jmﬁm

10

0 50 100 150 200 250 300

Os bairros foram divididos por zonas para uma melhor analise por aqui. As subdivisfes
foram: Zona Leste (Praias, Tambauzinho, Altiplano, Jardim Luna, etc.), Zona Norte (Centro,
Torre, Bairro dos Estados, Tambia, etc.), Zona Oeste (Cruz das Armas, Jaguaribe, Cristo
Redentor, etc.), Zona Sul (Bancarios, Castelo Branco, Mangabeira, Valentina, etc.) e outras

cidades. A separagdo especifica por bairro foi mantida para eventual analise mais profunda.
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Pode-se observar que tanto o publico quanto a delimitacdo geografica foram abrangidos,

dando assim uma maior seguranga quanto aos resultados.

Partindo para a andlise das questfes foi observado logo na primeira que o publico-alvo
tem trés escolhas principais na hora de sair: conversar, comer e ouvir muasica. Mesmo que sejam
escolhas “Obvias” pode-se inferir que o0 ambiente deve deixar espacgo para didlogos mesmo que

0 estabelecimento contenha uma trilha sonora caracteristica.

Quando tu vai dar aquele rolezin com a galera (ou paquera) prefere um local

para...
241 respostas
Bater um pa... 205 (85 1%)
Beber! 110 (45,6%)
Comer! 192 (79 7%)
Dancarl 52 (21,6%)
Ficar quieto, ... 35 (14,5%)
Ouviruma b... 150 (62,2%)

Paguerar, fic__.
Passarumt...

41 (17%)
43 (17 .8%)

32 (13,3%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Ver a rodada...

A cafeteria foi a terceira opcdo mais escolhida com relacdo ao local que o jovem
frequenta. Vale destacar que o primeiro lugar — “restaurante aberto com jeito de bar” ¢ uma das

propostas do plano, a de unir o ambiente sofisticado de uma cafeteria com o irreverente do bar.
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E saindo pra comer, que tipo de local cé prefere?

24

O bar. Afinal... 52 (21,6%)

O bom e vel .
Gosto dague._.. 144 (59 8%)
Lanchonete.... 108 (44 8%)
Cafeterias. 5. 102 (42 3%)
Prefiro um lo_. 50 (20,7%)

Mo espetinh...

Doceria. V... 68 (28,2%)

Sem tempo... 44 (18 3%)

Ah.. Pgnéo._. 58 (24,1%)

0 20 40 60 80 100 120 140

Destaca-se a seguir algumas respostas da pergunta sobre as motivagdes que 0S
pesquisados possuem para frequentarem seus lugares preferidos.

“Gosto de lugar com musica boa, mas nao tao alta a ponto de ndo conseguir conversar.
Se for mais focado na masica, [...], € melhor que tenha uma area especifica para dancar e ai la
a musica pode ser alta, ja na rea de mesas acho que deve ficar mais baixa mesmo. [...] ”

“Comida tem que ter qualidade. Gosto de todo tipo, s6 ndo vou a lugares para comer
hambdrgueres. Gosto de locais com garcons educados, rapidos e simpaticos. O clima tem que
ser legal, ndo gosto de muito barulho, desorganizacdo e quando o cheiro da comida invade todo
o local. E sempre bom ter uma musiquinha ambiente.

“Ambiente. Gosto de lugares que ndo precise me arrumar, que possa ir como se estivesse
indo a casa de um amigo préximo. Sem ar condicionado de preferéncia. Chinela de dedo e
bermuda, esse pra mim é o lugar ideal. ”

“Eu prefiro lugares aconchegantes, de aparéncia meio rdstica, sem muito barulho e com
uma masica ambiente calma. E a comida do tipo caseira, tipo da mée, feita com amor e com
afeto. ”

Essas respostas ajudam a validar a presenca fundamental da musica como uma peca
fundamental na criacdo do clima do café, da qualidade da comida e do atendimento bem
dirigido. Um ponto interessante para se ressaltar é a preferéncia por lugares mais informais e
aconchegantes, lugares que lembrem o lar. Isso se enquadra no conceito de “Third Place”
(terceiro lugar, traducdo livre) que é algo a ser buscado pela Vanguard. O conceito basicamente
define as caracteristicas do seu terceiro lugar mais frequentado (o primeiro é a casa e o segundo
o trabalho). Variaveis como um ambiente tranquilo, simples e aconchegante, que convida o
cliente a passar um tempo maior que o da refeicdo em si, sdo bons exemplos do conceito. Além

disso podemos ver um pedido por “Comfort Food” (comida conforto, traducado livre). Que ¢
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uma comida com caracteristicas como: simplicidade, pouco industrializada e que remeta a

sentimentos caseiros. Isso ja se torna outro diferencial que se faz interessante obter.

Quando perguntados sobre o pre¢co médio de uma compra nos lugares indicados, a
maioria se situou entre R$ 10 e R$ 40. Essa margem deixa uma folga boa para se trabalhar e
definir o preco de venda dos produtos.

Predisposicdao de compra

Até 10reais W
60,50 ao infinito reais [
50,50 inté 60 reais 1l
40,50 inté 50 reais [N
30,50inté 40 reais S
20,50 inté 30 reais I
10,50 inté 20 reais [N

0 20 40 60 80 100

Quanto ao numero de pessoas: 52 (21,6%) optaram por sair a dois, 84 (34,9%) entre 3-
4 e 76 (31,5%) entre 5-6. Essa informacéo deixa claro que a compra e disposi¢do de mesas
devera privilegiar mesas para quatro e para duas pessoas, deixando espago e op¢ao para juncao
de mesas no ambiente. Ainda podemos inferir o consumo medio por mesa quando forem

estabelecidos o ticket médio e a previsao de vendas.

Quanto ao nimero de vezes que costumam sair por semana chegamos a 126 respostas
de saida entre 2 e 3 dias. Com uma média de saida de: 1,7 de saidas por semana. Mais uma
informagdo que ajudara no plano financeiro, tanto a formar uma previsdo de vendas quanto a
definir um faturamento semanal. Destaca-se a titulo de informacéo que sexta e sabado foram os

dias mais votados. Seguidos pelo domingo e depois quinta.

A questo a seguir dita o horario de funcionamento da Vanguard. E visto uma clara
curva normal onde o maior movimento varia entre as 18h e 24h, sendo esse 0 horério mais
indicado de abertura, podendo ser estendido em meia hora para mais e para menos e ainda assim

abranger o turno dos funcionarios.
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E pra acabar, em que horarios vocé costuma dar esse rolé pra comer?
(Tambeém conta se estiver fazendo outras coisas além de se alimentar **)

2471 resposias

12-13 10 (4.1%)

13-14 15 (6.2%)

14-15 16 (6.6%)

15-16 32 (13.3%)

16-17 48 (19.9%)

17-18 68 (28.2%)

18-19 91 (37,8%)

19-20 152 (63,1%)
20-21 171 (71%)
2122 159 (66%)
2223 140 (58,1%)

23-24 95 (39,4%)

2401 61 (25.3%)

01-02 44 (18.3%)

02-03 33 (13.7%)

03-04 18 (7.5%)
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Ao partir para as perguntas mais relacionadas a cafeterias, é visto que 153 (63,5%)
entrevistados costumam ir raramente ou ocasionalmente a cafeterias. Aliando esse dado ao fato
das respostas abertas terem se mostrado bastante positivas, entendemos que ha um bom

mercado para se explorar.

A segunda questdo aberta perguntou qual era a expectativa que cada entrevistado tinha
de uma cafeteria. Foram escolhidas as respostas mais relevantes.

“Deve ser um ambiente calmo, bem arejado, claro também. Deve ter cores neutras,
mesas de canto e assentos confortaveis. Deve ter WiFi, musica tranquila e baixinha além de
vidracas grandes onde da pra ver o movimento, mas ndo da pra ouvir nada. ”

“Uma cafeteria deve ser mais jovem, sinto falta disso nessa cidade, no qual o ambiente
tenha um design mais jovial...a musica seja agradavel e tranquilal!! E deve ter variedade de cafés
e que ndo tenha apenas café, que tenha uma variedade estilo Starbucks ou Inverno de Italia!
Seria perfeito se assim tivesse. ”

“Comida que combine com café! O café tem que ser realmente bom (ja que é o principal
produto do estabelecimento né, ndo adianta ter um monte de comida gostosa e o café nao
prestar). Musica sempre é bom, desde que seja condizente com o horério, tipo pela tarde quando
se vai pra tomar um café e lanchar tem que ser algo mais leve, a noite quando a galera for beber

pode ser uma musica mais animada. ”
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“Um precinho bom. Quase todas as cafeterias sdo muito caras. Gosto de tapioca e é
gourmetizada em cafeterias. Fui numa uma vez para tomar um chocolate quente com meu
namorado e de repente fiquei louca por uma torta de frango muito atrativa que tinha Ia, porem
uma fatia era 9 e pouco ou mais, se ndo me engano. Meo, sdo um pouco caras as cafeterias.

Por meio dessas respostas conseguimos confirmar o ambiente que ja estava sendo
construido por meio das caracteristicas do Third Place, sendo inclusive citado um classico
exemplo como a empresa de cafés Starbucks. A qualidade do café € mais uma vez pedida, bem
como um ambiente mais jovial e despojado. Um ponto novo é a ideia de se usar musicas
diferentes em horérios diferentes. Isso inclusive condiz com estudos que comprovam que 0
ambiente (0 som estando incluso) influencia o comportamento das pessoas. Existe uma teoria
criada pelo cientista politico James Q. Wilson e o psicélogo criminologista George Kelling,
ambos dos Estados Unidos, usada para a seguranca publica que se chama: A Teoria das Janelas
Quebradas. Essa teoria diz que independente da cultura ou educacdo da populacéo pequenos
delitos ou eventos desencadeiam delitos ou eventos maiores. Usando uma analogia ao ambiente
construido na Vanguard pode-se através de detalhes, como a mudanca de um estilo de musica
conforme a hora passe, para influenciar de uma forma néo invasiva o comportamento dos
clientes. Torna-se assim a ideia de café com bar mais plausivel. Um altimo ponto relevante é o
senso comum de que cafeterias séo lugares caros. Pode-se aproveitar essa ideia para que
estratégias de marketing sejam criadas, tanto focadas em preco quanto em divulgacdo por

indicacdo ou boca a boca.

Com relacdo ao cardapio, foi observado uma maior preferéncia por 3 tipos de alimentos:
bolos e tortas com 163 (67,6%), salgados com 136 (56,4%) e tapiocas com 101 (41,9%).
Cruzando essas preferéncias com os custos unitarios de cada item e a predisposi¢cdo de prego

pode-se definir o cardapio e sua precificacao.

Da mesma forma que os bairros de morada foram divididos em zonas o local de abertura
tambeém foi, com a distingdo de ndo serem computados lugares mais distantes e com uma menor
frequéncia. E observado que por mais que a populag&o maior seja da zona Sul, a maior indicagao
€ na zona Leste, ou Praia. Uma resposta ilustra um pouco do porque essa inversdo aconteceu:
“Nos bancéarios ndo. Apesar de ser bairro de estudante, € muito barulhento e movimentado. [...]”
Da mesa forma houveram respostas que confirmam a necessidade de uma boa cafeteria no
bairro: “Bancarios, o bairro que té crescendo e precisando de um estabelecimento como esse. ”

Além dessas respostas houveram varias outras, tanto a favor da zona Leste quanto da zona Sul.
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As duas opcdes ficam em aberto, mas se faz uma ressalva de que dependendo do bairro e da
localizacdo o estilo tera que se adaptar ao local.

Local de abertura

140
120
100
80
60
40
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Centro Praia

Ja na finalizacdo do questionario a pergunta sobre a motivacdo para se visitar um lugar
novo deixou algumas boas ideias. Bons produtos e 0 ambiente se destacaram como principais
motivos de atracdo do local, logo atras vieram motivos como: localiza¢do e indicacdo de
amigos. Esse peso tdo grande em ambiente torna a contratacdo de uma empresa profissional em
arquitetura e design de interiores um fator critico de sucesso do empreendimento. Colocando

inclusive a localizagdo como fator secundario.

0 que te atrai e te faz querer ir conhecer um local novo?

Facebook com...
Atracies Ao Viv..
Indicacdo de a... 93 (38.6%)
Cartazes cham...
Critica especiali_..
Localizacdo do..
Horario de funci...
Produtos (comi...
Ambiente atrativ_.
Ambiente atrativ_.
Horario de funci_..
Produtos (comi_..

59 (24.5%)

44 (18,3%)

172 (71,4%)

Perguntando sobre o que provoca a retencdo dos clientes foram obtidas respostas ja
conhecidas como: qualidade da comida, ambiente e preco. Porém como mais votado veio uma
nova informacéo que foi a presenga do bom atendimento. Ao entender o papel vital de um bom

atendimento uma boa selecdo e um treinamento adequado da equipe se fazem imprescindiveis.
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Deve-se contratar funcionarios com base primeiro no seu comportamento do que na experiéncia
para que se tenha um atendimento. O autor do livio Como Fazer Amigos e Influenciar Pessoas,
Dale Carnegie, comentava 0 poder que um sorriso tinha no mundo dos negocios. Contratar
pessoas que naturalmente gostam de atender bem e depois treina-las na pratica sera um passo

chave para que a Vanguard se mantenha e cresca.

Agora, 0 gue te faz voltar?

2471 resposias

Qualidade da c... 111 (46,1%)

Ambiente que. . 142 (58,9%)
Um bom atendi... 150 (62.2%

52 (21,6%)

Cardapio variad. .

Localizaco! 50 (24 5%)

Claro que preco! 120 (49,8%)

AtracBes e shows!

Tocar o som qu... 51(21,2%)
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Uma grande aprovacdo na ideia do “café-bar” foi vista nas respostas abertas. Algumas
foram selecionadas e analisadas a seguir.

“Otimo, iria com certeza. Diferente, inovador. Tem que ter mdsica, ser agradavel,
variedades principalmente nos sabores dos cafés. Tem que ter uma estrutura legal, com paredes
com desenhos e decoragdo diferentes. ”

“Show! Que facilitasse a interacdo que um bar proporciona, mas num ambiente que a
cafeteria tem. E ainda, dependendo do estado de espirito do dia, caso queira algo mais
reservado, que a interagdo do bar ndo restrinja o estado anterior. ”’

“Nao curto a ideia. Ou uma coisa, ou outra. Quem toma café ndo se mistura com quem
bebe. (Opinido pessoal)

“Eu acho super legal e aprovo. Um café/bar perfeito, tem véarias opcbes de drinks,
musicas ecléticas, mas que bata de acordo com o ambiente e com o horério, claro. Um preco
acessivel a todos, claro. Uma boa mdusica ao vivo, alguns dias do més [dois ou trés]. Comidas
diversas, pra varios de pessoas. Todo tipo de bebida, desde com &lcool a sem alcool algum. ”

A maioria das respostas foram positivas e reforcaram todas as ideias ja observadas e
avaliadas ao longo do instrumento de pesquisa. Uma das poucas respostas negativa foi
destacada para que se deixe claro o risco calculado que o projeto “café-bar” tera. Porque ele
nédo pode ser uma juncdo dos elementos mais extremos dos estilos, por exemplo: clientes que

vao para beber em quantidade e clientes que irdo para ler. A adverténcia e cuidado que esta
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resposta passa a Vanguard é que a juncdo de elementos como o ambiente de uma cafeteria e 0
clima jovial do bar seja bem-feita. A Gltima resposta foi escolhida por ndo intencionalmente ter

descrito muito bem a ideia da cafeteria.

Por fim, com relacdo a ideia colocada no questionario sobre ter atracGes variadas foi
obtido uma resposta predominantemente positiva, pois 153 (63,1%) se posicionaram mais a
direita do grafico contra os 89 (36,9%) da esquerda (menos favoraveis). Tendo ainda a opgéo
mais votada sendo a do nivel mais alto da escala (6) com 63 (26,1%). Com base nessa
informacéo é captada a necessidade de se trabalhar um pouco com servicos oferecidos em
diferentes dias da semana. Abre-se a possibilidade para, por exemplo, voz e violdo para

microfones abertos como formas de atrair o pablico.

Os resultados do Cliente Oculto foram colocados em forma de tabela com notas e anélise
geral. A tabela a seguir oferece as notas descriminadas por variaveis, o total por estabelecimento
e o total por variavel. As variaveis a seguir estdo na ordem da tabela: ambiente, atendimento,
atratividade do cardapio, localizacdo, pre¢o, qualidade dos produtos, uso das redes sociais e

variedade do cardapio.

Empresa Local Amb. Atend. Card. Loc. Pre¢. Qual. Red. Var. Média
Café Furtacor Manaira 5 5 4 4 3 4 5 3 412
L - Cabo
Café Poético Branco 4 4 3 4 4 4 3 4 3,75
, Manaira
Café Santa Clara Shopping 3 3 4 4 4 4 5 4 3,88
. Manaira
Café Sédo Braz Shopping 5 5 5 4 3 5 - 4 4.43
Emporio Café Tambau 3 4 5 4 3 4 4 5 4,00
Total de cada variavel 4,0 42 42 40 34 4,2 4.2 4,0

Pode-se estabelecer o Café Sdo Braz como uma referéncia em cafeteria para a Vanguard,
sendo necessario um maior estudo sobre ele. O Unico item que ele peca (preco) ajudara no
melhor posicionamento da VVanguard perante as empresas concorrentes. Pode-se explorar o fato
que as cafeterias cobram um preco alto por seus produtos para montar um cardapio mais simples
e que gere um ticket médio mais baixo. A nota comparativamente mais baixa do ambiente vem
para confirmar de que forma a cafeteria podera usar-se da criacdo de um bom ambiente como

um diferencial competitivo.
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2.9 TOMADA DE DECISAO

Com todos os resultados obtidos da pesquisa foi verificado que é viavel a abertura de
uma cafeteria voltada para jovens em Jodo Pessoa. A cafeteria seguiria as orientagdes ja vistas
ao longo do relatorio final da pesquisa de mercado e conteria elementos que foram destaque nas

respostas abertas e nas ObSGI’V&QﬁGS nos concorrentes.

25



3 ANALISE DE MERCADO

3.1 ESTUDO DOS CLIENTES
3.1.1 PUBLICO-ALVO

O publico sera composto por majoritariamente por jovens na casa dos 20 anos (15-30),
como constatado na pesquisa. Embora nédo tenha havido uma analise sobre composi¢édo familiar
ou o trabalho (ou escolaridade) na pesquisa, pelo fato da aplicacdo ter sido com universitarios
e recém-formados e ela ter sido positiva, esse sera o publico. Em detrimento de pesquisar a
renda familiar e delimité-la, foi optado pesquisar e avaliar o cliente pelo valor que ele costuma
gastar em opcdes semelhantes a cafeteria, pois nem sempre a renda pessoal determina a forma

como ela é gasta. A maioria mora na Zona Sul da cidade seguida pela Zona Leste.

3.1.2 COMPORTAMENTO DOS CLIENTES

O cliente costuma utilizar servi¢cos semelhantes por pelo menos 2 noites em uma
semana, sendo projetado um ticket médio em torno de R$ 27,50 (calculado a partir do nimero
de respostas e da média dos precos). Somado a isso temos a informacdo da pesquisa dos
concorrentes de que a nota média dada a politica de precos das cafeterias pesquisadas € a mais
baixa de todos 0s quesitos.

Os principais motivos que levam 0s nossos clientes a comprar sdo: ambiente,
atendimento e prec¢o. Ja possuindo um preco médio do mercado, nos resta focar na criacao de

um ambiente atrativo e investir no capital humano do negdécio.

3.1.3 AREA DE ABRANGENCIA

O mercado de cafeterias vem crescendo com o do café em si. E a sua "gourmetizacéo™
e popularizacéo atinge principalmente o publico jovem. E utilizando os resultados da pesquisa
a nosso favor, vemos que uma "cafeteria/bar” € um conceito que por mais que afunile em

"especializacdo” aumenta 0 nosso publico.

3.2 ESTUDO DOS CONCORRENTES

Empresa Empdrio Café
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Qualidade

Possui produtos de qualidade e um cardépio bem variado, mas ndo é
conhecida por isso. Ou seja, ndo é seu diferencial.

Preco Por oferecer alguns servigos, um ambiente sofisticado e ja ter um
publico frequente o prego se torna seu ponto mais fraco.
Condigdes Dinheiro e cartdo.
Localizacéo Tambad, proximo a Feirinha (uma regido de muito movimento).

Atendimento

de uma forma cortes, mas padrao.

Um bom atendimento mantém os clientes usuais e atrai novos. Faltou

apenas um pouco de personalizacdo por cliente. Todos eram atendidos

Servicos

Oferece em alguns dias atracdes variadas (jazz, eletrbnica, samba, etc)

em forma da banda ou DJ. Costuma atrair um bom publico.

O Empodrio Café foi escolhido para uma analise mais detalhada por ser o Gnico que tem

o estilo cafeteria/bar que buscamos, embora o Café Sdo Braz tenha uma maior avaliacdo. Todos

0s outros concorrentes pesquisados foram avaliados nos critérios ja definidos e expostos ao

longo da Pesquisa de Mercado.

3.3 ESTUDO DOS FORNECEDORES

Ne 1 2 3 4 5
Descricdo Cervejas e Produtos Bolos, tortas | Salgados Cafes
dos itens a refrigerantes. | gerais de e doces. gerais. gourmets.
serem cozinha.
adquiridos
Fornecedor | AMBEV Atacadbes A definir. A definir. A definir.
Condicdes de | Prazo A vista. A vista. A vista. Prazo.
pagamento (curto).

Prazo de Uma Imediato. Imediato. Imediato. 15 dias.
entrega semana.
Localizagdo | Distrito Geisel. A definir. A definir. Sdo Paulo ou
industrial. Minas
Gerais.
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4 PLANO DE MARKETING

4.1 PRODUTOS E SERVICOS

A Vanguard trara receita de duas formas: venda de bebidas e alimentos e oferta de

servicos na forma de atrag@es (musicais ou ndo). Usando esse modelo ja consagrado para bares

pretendemos modificar o publico que frequenta. Exemplo: um publico de um ambiente mais

calmo no final de tarde ira se adaptar ao ambiente noturno de bar com a entrada da noite e de

atragdes que mudem um pouco o jeito de cafeteria.

Os produtos abaixo serdo onde focaremos nossos esfor¢os de venda, permanecendo

abertos para modificacGes conforme o feedback do cliente. Sempre focando em enxugar e

deixar um cardapio "6timo" operacionalmente.

N° Produtos / Servigos

1 Salgado: salgados (prontos e sanduiches) que condizem com a proposta de uma
cafeteria buscando o giro do caixa.

2 Café: cafés gourmets com um mix pequeno pois foi verificado que poucas pessoas
sdo conhecedoras de cafés gourmets (embora o mercado esteja crescendo).

3 | Tapioca: produto regional presente em praticamente todo café e que foi bastante
requisitado na pesquisa.

4 Doce: bolos, tortas e sobremesas de forma geral para fechar o cardapio "café".

5 Petisco: produto que iré trazer a cara de bar ao longo da noite. Precisaremos encontrar
um bom ponto de equilibrio no cardapio para nao se perder em uma gestao de estoque
grande.

6 Bebida: aqui se encaixam aguas, sucos, cervejas, etc.

7 Atracdo: trazer bandas, pequenos eventos de literatura, exposi¢cOes pequenas de
artistas locais, etc. Servira para aumentar a renda e o publico da VVanguard.

4.2 PRECO

A precificagéo dos produtos sera feita com base em uma analise na concorréncia e uma

definicéo de preco abaixo da média, sem distingdo entre bebidas e alimentos ou na margem de
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lucro. Estudos periddicos de cardapio e dos pedidos serdo feitos afim de analisar margens e
volumes de produtos, deixando os que forem mais viaveis para o negocio.

As atracdes da Vanguard (exemplo: shows de bandas locais) visardo atrair publico e
aumentar receita, visto que as entradas dardo uma boa margem de lucro. Um exemplo de
estratégia serd atrair bandas menores que queiram crescer e ajudar em seu langcamento. Isto
reforcard a identidade cultural da cafeteria e permitird um maior ganho na margem pois bandas
menores tem cachés baixos. Outras estratégias de preco estdo detalhadas a seguir:

a) Utilizar a lista de contatos da Pesquisa de Mercado para anunciar a abertura da
cafeteria e presentear os respondentes com descontos cumulativos por cada pessoa que ele traga
para a Vanguard. Eles serdo como embaixadores da marca, possuindo descontos a medida que
a divulgam. Com o tempo um programa de embaixadores sera criado e permitira entrada de
novas pessoas. O funcionamento sera analogo a promocdo do T1M Beta, na qual o usuario tinha
vantagens com a quantidade do uso do servico.

b) Distribuicéo de cortesias para os dias de atracéo para influenciadores digitais em troca
da exposicdo da marca nas midias digitais.

c) Criacdo de promocdes atraves de midias digitais para estimular o cliente a trazer
amigos e frequentar a VVanguard.

Apo6s o primeiro ano uma andlise das promoc@es de preco sera feita para que se migre
tudo para o programa de embaixadores e se possa gastar menos com cortesias e descontos ao
mesmo tempo em que atrai mais pessoas. Uma chave para isso acontecer é “gamificar” o
programa e recompensar 0 usuario ndo apenas com descontos, mas com beneficios que nédo
pesem tanto no caixa da empresa. Um exemplo é: no lugar de dar uma cortesia, permitir que

um "cliente fiel" entre sem fila em algum show.

4.3 ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

A Vanguard terd 3 macros estratégias promocionais, cada qual com um objetivo e um
publico especifico. Aqui ndo sera abordado as estratégias focadas no preco, ja que elas foram
abordadas no topico anterior. Em tempo:

a) Estratégia em internet e midias digitais: principal forma, a divulgacdo da marca sera
impulsionada por publicidade direcionada (ao publico) através de redes sociais. Com patrocinio
iremos garantir que a marca esteja visivel para nosso publico jovem, ndo necessariamente

atraindo-os. Para a atracdo serdo usados, por exemplo, perfis no Instagram que avaliam e
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divulgam locais, normalmente néo precisando pagar o consumo. Com essa estratégia buscamos
que a grande massa do publico saiba que a Vanguard existe e € bem avaliada.

b) Folhetos e cartdes de visita: com o publico jovem mais bem atendido com a promocao
em midias, precisamos garantir o publico do final da tarde e comeco da noite, que foram os
horarios menos requisitados na pesquisa. Para isso focaremos em folhetos distribuidos nas
imediacOes (lojas, prédios residenciais, etc.) mostrando o lado cafeteria da Vanguard e
convidando os moradores locais para fazer um lanche e preencherem esse horario. Também
iremos realizar visitas em estabelecimentos comerciais para tentar realizar parcerias com
beneficios para seus colaboradores caso frequentem a VVanguard.

c) Feiras e eventos: sera levantado e analisado possiveis eventos da area e sobre
empreendedorismo, para a Vanguard se fazer presente e atingir um publico mais empresarial,
facilitando assim possiveis futuras parcerias. Esse foco em eventos trard também uma
visibilidade com maior credibilidade, ja que a presenca de marcas em eventos do Sebrae, por
exemplo, cria uma associacgdo positiva da marca como sendo boa e de crescimento.

Com essas estratégias, pretendemos aumentar nosso publico e manter a cafeteria sempre

cheia e bem falada na cidade.

4.4 ESTRUTURA DE COMERCIALIZACAO

Todos os produtos serdo comercializados dentro do estabelecimento e entregues nele. O
principal destaque a ser dado na entrega do produto serd a rapidez do atendimento e da vinda
do pedido. Um auxilio para o processo ser agil serd a comanda pelo celular que, pelo nimero

do cartdo do cliente, iré ligar o pedido do cliente diretamente com a area de producao (cozinha).

45 LOCALIZACAO DO NEGOCIO

Endereco: Feirinha
Bairro: Tambau
Cidade: Jodo Pessoa
Estado: Paraiba

Fone 1: (83) 9980-6417

A regido ao redor da feirinha de Tambau foi escolhida como ponto pois possui um
constante movimento, o publico alvo frequenta e se localiza na area macro que a pesquisa

apontou. A ideia de escolha foi aproveitar regides movimentadas para se aproveitar do fluxo
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natural. Nao foi escolhido ser na calcadinha (orla de Cabo Branco, Tambal e Manaira), onde
também ha um bom fluxo, por ser muito extensa e reunir um publico mais geral.
Na pesquisa sobre os locais para a locacdo foi constatado um preco médio de R$ 2.500

(entre 50-70m?) e embora ndo tenha sido fechado, foi projetado no plano financeiro este valor.
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5 PLANO OPERACIONAL

5.1 LAYOUT
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A disposicdo de mesas busca favorecer a acomodacdo de 2 até 6 pessoas, como foi
observado idealmente na pesquisa. O local pesquisado possuia banheiro na area comum, pois
se tratava de um prédio comercial. Caso seja escolhida outra localizacao € necessario adaptar o
layout para a instalacdo do banheiro. Do lado de fora existirdo mesas altas de apoio para nos

dias mais movimentados.

5.2 CAPACIDADE INSTALADA

A cafeteria cheia teréd capacidade para aproximadamente 50 pessoas sentadas. Pelo fato
de ficar localizada em uma area de grande movimentacao e onde as pessoas ja costumam ficar
na calgada e rua conversando e bebendo, podera ser abarcado um nimero maximo de 150
clientes. O célculo foi feito com base na premissa de que clientes em pé ndo costumam pedir
pratos da cozinha, se restringindo a bebidas. E dividindo os 100 clientes a mais entre o

garcom/caixa e o dono que estara com ele no caixa.
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5.3 PROCESSOS OPERACIONAIS

O horario de funcionamento ao publico sera das 17h as 01h, podendo se alongar em dias
com atrac@es. O principal processo seréd o de atendimento ao cliente e havera uma simplificacéo
de um POP para apresenta-lo.

Atendimento ao cliente.

1- Abordar o cliente desejando boas vindas, perguntando se é a primeira vez e
perguntando em que pode ser Util.

2- Entender, deixar claro e anotar o pedido do cliente no smartphone.

3- Confirmar o pedido, falar que sera responsavel por eles e deixar-se a disposicao para
0 que precisar.

3.1- Cozinheiro: receber o pedido, colocar na fila e preparar.

3.2- Caixa: receber e lancar o pedido e apds a entrega na mesa, confirmar. Caindo no
relatorio de vendas e sendo dado baixa no estoque.

4- Levar o pedido e, caso haja, recolher novos pedidos e repetir o processo.

5- Quando for pedida a conta, fechar a conta da mesa (ou individual) pelo smartphone,
buscar a NF e esperar a forma de pagamento.

6- Receber o pagamento, fechar a conta e desejar que voltem sempre.

5.4 DESENVOLVIMENTO DE PESSOAL

Com o objetivo de ter um atendimento diferenciado, havera um investimento constante
na cultura organizacional. A ideia de formacao de time e identidade com a empresa sera passada
diariamente em reunides rapidas (no maximo 15min) antes e depois de todo expediente. Elas
serdo focadas em acOes para atingir metas e feedbacks sobre o dia.

Além disso, sera criado o “titulo” de vanguardista para todo colaborador com mais de 4
meses de casa. O funcionamento do programa vanguardista também se baseara em gamificacdo
e dara ao participante bonifica¢fes de acordo com os resultados que ele trard. Embora nédo haja
a cobranca na Nota dos 10% do servico, havera bonificacdes (e ao final do ano Participacdo nos
Lucros) para os colaboradores de acordo com seu nivel no programa.

Além de treinamentos em sala ou “on the job”, a Vanguard estimulara (em certos casos
com ajuda de custo) os colaboradores em seus dias de folga ou fora do horério de trabalho a
conhecer outras cafeterias e bares para trazerem novas ideias e a¢des para dentro da empresa.

Dentro do programa ainda, havera a avaliagdo de desempenho (realizada anualmente) e prémios
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para o colaborador que se destacar. O objetivo geral € conseguir engajar e incutir um sentimento
de dono ao colaborador sem grandes gastos.

5.5 NECESSIDADE DE PESSOAL

N° | Cargo/Funcao Qualificacdes necessarias

1 Gargcom Saber atender bem, ser desenrolado, ter experiéncia prévia
em &reas similares (exemplo: ter servido em alguma gincana ou
evento de igreja j& conta), ndo ter medo de trabalho duro, buscar
resolver problemas, saber o basico de contas e matematica, etc.
O garcom sera um trabalhador coringa, ele passara a maior
parte do tempo no atendimento, mas também sera requisitado uma

limpeza no fim do expediente e caso necessario que cubra o caixa.

2 Gargom/caixa As mesas qualificagdes do gargom com a ressalva que ird
trabalhar mais ativamente no caixa, atendendo pedidos e

lancando. Ter um pensamento &gil e analitico é um diferencial.

3 Gargom/barista As mesas qualificacbes do garcom sO6 que com O
diferencial de possuir um curso de barista (um profissional do

café, que sabe criar as bebidas).

4 | Cozinheiro Ser organizado, ter higiene pessoal, saber cozinhar

receitas diversas, ter experiéncia prévia na area, ser agil, etc.

Por mais que a principio se tenham apenas 4 funcionarios, a ideia é que esse nimero
cresca de acordo com a demanda.

As anélises e os relatérios administrativos ficardo a principio com o dono, mas aos
poucos a responsabilidade sera transferida aos colaboradores. Dando uma oportunidade de

crescimento profissional a quem tender para a area administrativa.
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6 PLANO FINANCEIRO

O planejamento financeiro e todos os seus detalhes se encontra em uma planilha de

Excel que contém: investimento, estimativa de venda e formacéo de preco, fluxo de caixa, DRE,

cenarios e indicadores de viabilidade. Os indicadores ja foram cobertos no comeco deste plano,

entdo sera informado o investimento total e mostrado informac@es sucintas sobre os 3 primeiros

meses. Todas as outras informac6es encontram-se no arquivo Vanguard — PlaFin.xIs.

INVESTIMENTO TOTAL RS 47.730,48
N2 DRE Més 1 Més 2
1.1 Receita Bruta Operacional RS 28.541,35 RS 26.528,50
1.2 (-) Dedugdes R$1.712,48 R$1.591,71
1.3 Custos Operacionais R$9.642,27 RS 8.911,15
1.4 Lucro Bruto RS 17.186,60 RS 16.025,64
1.5 Despesas Operacionais RS 12.372,80 RS 12.372,80
1.5.1 Despesas Administrativas R$ 5.300,00 RS 5.300,00
1.5.2 Despesas de Marketing RS 100,00 RS 100,00
1.5.3 Despesas de Pessoal R$ 6.972,80 RS$6.972,80
1.6 Resultado Financeiro RS 285,41 RS 265,29
1.7 Outros RS - RS
1.8 Lucro Liquido RS 4.528,39 RS 3.387,56

Consumo geral  Eventos Total

Qtd: 21 dias 8 noites
Saz 1: 1,1 1 Més 1
Receita 1 RS 22.141,35 RS 6.400,00 RS 28.541,35
Custos 1 RS 8.042,27 RS 1.600,00 RS 9.642,27
Saz 2: 1 1 Més 2
Receita 2 RS 20.128,50 RS 6.400,00 RS 26.528,50
Custos 2 RS 7.311,15 RS 1.600,00 RS 8.911,15
Saz 3: 0,95 0,95 Més 3
Receita 3 RS 19.122,08 RS 6.080,00 RS 25.202,08
Custos 3 RS 6.945,59 RS 1.520,00 RS 8.465,59
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Més 3

RS 25.202,08
RS 1.512,12
RS 8.465,59
RS 15.224,36
RS 12.372,80
RS 5.300,00
RS 100,00

RS 6.972,80
RS 252,02

RS -
RS 2.599,54

Ano 1

RS 311.069,88
RS 18.664,19
RS 109.367,15
RS 183.038,54
RS 148.473,60
RS 63.600,00
RS 1.200,00
RS 83.673,60
RS 3.110,70
RS -
RS 31.454,24



7 AVALIACAO ESTRATEGICA

Forcas Oportunidades

Proposta de valor em sincronia com o

publico alvo. Crescimento e popularizacdo de cafeterias.
Preco competitivo e dentro do previsto do "Efeito modinha" de Jodo Pessoa (muitos
cliente. empreendimentos costumam se manter por
Sécio formado em administracdo e com duas um tempo apenas por serem nNovos).
experiéncias em abertura de empresas Linha de crédito do Banco do Nordeste

Ambiente simples (por falta de investimento Cafeterias e bares ja bem estabelecidos.

inicial). Fornecedores com maior poder de barganha.
Cardépio grande (ou seja, complexo de Falta de mao de obra qualificada (caso se
gerenciar). remunere na média do mercado)

Custo alto do café gourmet

Fraquezas Ameacas

Ressaltamos uma oportunidade/ameaca que € a aceitacdo ou ndo do publico a proposta
cafeteria/bar que deve ser sutilmente trabalhada e avaliada para que o cliente "compre" a ideia.
Acdo: realizar pesquisas experimentais e observatorias semanalmente para "sentir" o cliente e
adaptar-se.

a) Ambiente simples. No lugar de projetar um ambiente, usar materiais de segunda mao
e revitaliza-los nos ambientes. Mantendo um ambiente aconchegante, jovem e diferente.
Exemplo: criar mesas com pallets usados, usar artes de vendedores de rua, etc.

b) Cardapio grande. Sempre testar e analisar 0s itens que saem menos no cardapio, pois
um cardapio grande além de facilitar o desperdicio e perca de produtos, também requer um bom
cozinheiro (ou mais de um). Ele pode até confundir o cliente, mas sera necessario no comeco
enquanto ndo entendemos o gosto exato do publico.

c) Custo alto do café gourmet. Estudar a viabilidade de uma parceria com a Séo Braz
(ela entrega materiais e possui um bom preco). O café gourmet pode acabar ndo se tornando
um diferencial. Ha uma cafeteria no centro que possui um Otimo café (gourmet de boa
qualidade), mas acaba que a sua maior renda é com outros produtos e as pessoas séo indiferentes
ao café. A estratégia serd entender se o café gourmet podera ser explorado pela VVanguard e
caso nao, saber corta-lo por algo melhor.

d) Cafeterias e bares ja bem estabelecidos. Para evitar que isto aconteca uma solugéo é
0 posicionamento da praga em locais com concorrentes e que ja possuam movimento porque

poderemos nos aproveitar deles e ndo ser mortos por eles. Uma cafeteria na calcadinha foi
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recentemente fechada por ndo possuir um fluxo muito grande do seu publico ao redor de sua
area.

e) Fornecedores com maior poder de barganha. A correcdo para isso sera brigar por
preco com fornecedores de menor nome (salgados e doces) e manter um estoque bem
controlado e diminuir a margem de seguranca.

f) Falta de méo de obra qualificada. Pelo pouco investimento no comego a ideia para
melhorar a qualificacdo da méo de obra e consequentemente nosso atendimento sera investir na
cultura organizacional. Buscando motivar atraves de treinamentos, remuneracao variavel, acdes
para colaboradores e dando autonomia e liberdade para os colaboradores crescerem.

A acdo mais radical caso a empresa tenha constantes resultados mensais negativos sera

a opc¢do por seguir ou o caminho do café ou o do bar, o que der mais resultado.
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Um cafezinho a qualquer hora...

Quer participar da criagdo de um café em Jodo Pessoa com a sua cara? Aquele lugar para vocé passar
um tempo, ler um livro, bater um papo e, de quebra, ainda ouvir boas musicas... Massa, né? Bom, para
montar algo assim, vamos precisar da tua opiniao!

Responde ai! E bem rapido e diferente de tudo o que vocé ja viu! ;)

*Obrigatorio

1. Num estabelecimento, em qual banheiro vocé entra? *

Dama

Cavalheiro

2. Quantos anos vocé fez no ultimo aniversario? *

3. Onde tu teu sono sagrado? *

4. Quando tu vai sair com a galera (ou paquera) prefere um local para... *
Marque as que mais se encaixam contigo. =) Ps: Max 4.

Bater um papo legal.

Beber!

Comer!

Dancar!

Ficar quieto, ler ou meditar.
Ouvir uma boa musica.
Paquerar, ficar, pegar e afins.
Passar um tempo apenas.

Ver a rodada do Brasileirdo e/ou do UFC e/ou de esportes de uma maneira geral.

5. E saindo pra comer, que tipo de local cé prefere? *
Aqui conta o ambiente do local, o clima dele e até a comida, valeu? Ps: Max 4.

O bar. Afinal o mundo tem que girar, né?

O bom e velho restaurante, claro.

Gosto daqueles restaurantes mais abertos.. com cara de bar tbm.
Lanchonete. De qualquer tipo M

Cafeterias. Sou da vanguarda do meu tempo.

Prefiro um local mais natural e saudavel.

No espetinho na esquina, claro!

Doceria. Vc disse... Doce? 0O

Sem tempo a perder vou direto no fastfood.

Ah... Pq néo refrescar e ir numa sorveteria?



6. E o que tem nesses lugares que te fazem ir? *
A comida que te atrai? O ambiente? As pessoas? Conta um pouquinho ai. Aqui vale tudo de resposta
AN

7. Quanto vale pra ti uma boa tarde/noite com direito a uma boa comida com os amigos ou com
as(os) namoradas(os)? *

N&o é pra pensar em lanche rapido. E um tempo tranquilo e gostoso passado com boa comida, num
bom ambiente e em boa companhia. Nao leve em conta o prego de atragdes/shows.
Marcar apenas uma oval.

Até 10 reais

De 10,50 inté 20 reais
De 20,50 inté 30 reais
De 30,50 inté 40 reais
De 40,50 inté 50 reais
De 50,50 inté 60 reais

0000000

De 60,50 ao infinito reais

8. Com quantas pessoas vocés costuma sair? *

Vocé sai com amigos? Ou mais sozinho? Ex: Saio sempre com mais ou menos 4 amigos.
Marcar apenas uma oval.

Comigo mesmo

Bem acompanhado(a) por ela(e)

S6 com os intimos (entre 3-4 pessoas)
Meus chegados (entre 5-6)

Com a turma (7-8)

000000

Com a galera (9-12)

9. Com que frequéncia vocé costuma sair pra comer nesses locais? *

E por semana! Ps: sé uma opgdo é mensal e esta especificada. Juizo gente.
Marcar apenas uma oval.

@ De 1 a 3 vezes mensais

@ Nao saio

10. Quais sao esses dias em que vocé mais ta fora? *

Simples, simples! Se vocé néo costuma sair no dia pde 1, se é raro te verem em casa poe 5.
Marcar apenas uma oval por linha.

1
Segunda @
Terca C)
Quarta @
Quinta C)
Sexta C)
Séabado C)
Domingo @



11. E pra acabar, em que horarios vocé costuma dar esse rolé pra comer? (Também conta se
estiver fazendo outras coisas além de se alimentar A*) *

Como funciona? Abaixo estao listados horarios. Vocé marca aqueles em que normalmente sai. Ex: Se
eu costumo sair das 21h e fico fora até 24h, vou assinalar 0 21-22, 0 22-23 e o0 23-24. Qualquer
duvida, procurem no Google. ;)

Marque todas que se aplicam.

12-13
13-14
14-15
15-16
16-17
17-18
18-19
19-20
20-21
21-22
22-23
23-24
24-01
01-02
02-03
03-04

OO0 0OoOoododoood

[]

E me beija com a boca de café...
Calma! Nem cansou. Sentiu falta do café? Pois é. Agora que ele vem e vem quente!

12. Vocé costuma frequentar cafeterias?? *
Marcar apenas uma oval.

A-do-ro! Frequento no minimo 3 vezes por semana.

Sim, claro! Uma ou duas vezes por semana sempre € bom.
Com certeza, quase toda semana vou a uma.

Sim, vou uma ou outra vez no més.

Poucas vezes ja fui.

000000

Nunca fui!

13. O que cé espera de uma cafeteria? *
Fala com detalhes o que tu gostaria de encontrar numa cafeteria. Caso nunca tenha ido, fala do que tu
imagina que deva ter. Ex: O ambiente deve ser tranquilo, com musica calma, um bom café, etc.
Qualquer duvida, Google de novo! ;)



14.

15.

01

02

03

Que tipo de comida nao deve faltar numa cafeteria? *
Comida! Nao tem problema se nunca foi, € so6 falar o que tua imaginacédo manda. Ps: Até 3.

Pestiscos, aperitivos e quitutes
Salgados (empadas, croissants, etc.)
Comidas regionais tipicas do SJ
Opcdes integrais, leves e saudaveis
Cuscuz com ovo nao pode faltar
Aquela tapioca

Sanduiches

Bolos e tortas

Doces e sorvetes

Saladas

Vamos mudar um pouco? Da uma olhada nessas imagens e vé a que tu mais se identifica. E ai,

curtiu mais qual? *
Elas estao logo abaixo. Depois é so6 subir pra responder, ok?

01
02
03
04




04

16. Terminando aqui, onde tu acha que seria o
melhor local de abertura dessa cafeteria que
estamos criando juntos? *

Pode por rua, bairro, area ou até mesmo um lugar
especifico que quem sabe vocé consiga arranjar
para alugar bem barato. Sem forcar...

Meu amor! Meu amor, me faz um cafezinho, com aroma e com

carinho!

Ah! Ta acabando... :,-( Entdo faremos dessa a melhor saideira de questionario da sua vida! (ndo que seja
téo dificil kkk)

Nesta parte queremos saber algo bem basico: o que te atrai!

17. O que te atrai e te faz querer ir conhecer um local novo? *

Locais que acabam de abrir possuem um certo charme, fato. Mas queremos ir além. Queremos saber
0 que provoca e impulsiona esse charme. Ps: Até 3.
Marque todas que se aplicam.

Facebook com postagens legais (comida, frases, etc)
Critica especializada.

Cartazes chamativos e criativos pela cidade.
Indicac&o de amigos!

Atragbes Ao Vivo e a cores!

Produtos (comidas) do meu paladar/agrado.
Ambiente atrativo pra mim!

Localizagdo do meu interesse.

NN N

Horario de funcionamento compativel com o meu.



18. Agora, o que te faz voltar? *

Vocé ja foi. Vai voltar? Por que? Ps: Até 3.
Marque todas que se aplicam.

Claro que prego!

Localizagao!

Cardapio variado (tendo o que eu goste claro)

Atracdes e shows!

Um bom atendimento e tratamento para com a minha pessoa.
Tocar o som que eu curto.

Ambiente que me faga sentir confortavel.

Qualidade da comida acima de tudo!

Hinnnnnnn

19. O que tu acha da ideia de um café/bar? *

E depois de dizer se gosta fala como teu bar/café ou café/bar deveria ser pra ti. Pode soltar a
imaginagéo. =)

20. A ultima! =( O quanto vocé acha legal/gosta do conceito de ter dias especificos com atragdes
variadas na semana? *

Explicando, vocé acha legal ter uma "quinta do rock", uma "sexta do forrd", um "sabado de bandas
Pernambucanas de tecnobrega roméantico" ou um "domingo de Hoquei". Ou cé acha mais interessante
dias mais padrées, com um mesmo estilo?

Marcar apenas uma oval.

Show! Mal
pOSSso

Nam! Isso vai é me deixar doido! esperar para

Quero ir todo o dia e encontrar o lugar O O O O O O ?sr:be;do a

igual ao que deixei da ultima vez. -
noite com

reprise da
Usurpadora"!

21. Um palpite a qualquer hora! *

Gostou dessa pesquisa? Gostou da ideia? Achou tudo uma merda? Seja feliz e fale! Caso nao queira
coloque um ponto. A

22. Queremos entrar em contato contigo!
Se permita e deixe seu email!
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